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C'ph'1' 1
Apresentagao do Traba tho de Formatura

1. Introdugao

Com o passar dos tempos a 6gura do chente tem se fortalecido, alavancando o

crescimento das indastrias prestadoras de servigos a nivel mundial.

Existem quatro categorias gerais de servigos, cada qual com seus desafios operacionais e

diferentes tipos de envolvimento com o chente. Alguns servigos requerem contato fisico com os

clientes (por exemplo, o cuidado com a made ou o transporte de passageiros); outros centram-se

no contato com o intelecto das pessoas (educagao ou televisao). Alguns envolvem o

processamento de objetos concretos (consertos ou transporte de cargas); outros processam

infonna96es (contabilidade ou seguro).
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“Conquistar e manter clientes e a chave para o crescimento e os lucros, mas isso exige

empregados dedicados e uma operagao bem-concebida para criar um servigo de valor que os

cHentes continuarao a comprar”. 1

Com essa a£nnagao, Lovelock expdme a importancia da sinergia (adequagao de recursos)

entre a satisfagao do chente, a produtividade operacional e o desempenho do seu quadro de

funcionados. Todos esses tr6s pontos podem e devem agregar valor ao produto, para que o

cliente perceba mais bene6cios que custos dentro do servigo prestado.

Uma de6nigao universalmente aplicavel de servigos : 'lodas as ag6es e reag6es que os

cHentes percebem que compraram“. Assim, alan dos servigos centrais existem tamb6m os

servigos suplementares2 , onde seu desempenho 6 normalmente enfatizado por alguma Vantagem

Competitiva, que inclui um entendimento claro do papel desempenhado pelos chentes

Para se alcangar uma vantagem competitiva, deve-se colocn em pratica alguma estrat6gia

conrpetrtrva

“A Estrat6gia Competitiva envolve o posicionamento de um neg6cio de modo a maximizar

o valor das caracteristicas que o distinguem de sells concorrentes”.3

O Posicionamento Estrat6gico e a transformagao de produtos e servigos em conceitos com

valor para um determinado consumidor, E a construgao da imagan atrav6s do Pensamento

Estrat6gico.

'D Pensamento Estrat6gico 6 a parte nao analitica do ser empresario, 6 iniciativa,

empreendimento, forga, imaginagao. O cdativo, aquilo que gera a faisca do progresso, da

sobrevivencia, do desenvolvimento. Aquilo que muitas vezes nao 6 percebido por ser urna id6ia

tao central que se perde nas vis6es-t6neis de qualquer parciahdade.’+

1 Christopher H. Lovelock KPnxtuct Plus - How Product + Service = Comlntitive Advantage”, McGravbHI I1, 1994
' A nogao de sewigos cenUais e suplementar€s foi articulada primeiro lx3r Eric Langearri e Pierre EigHer em um
anigo Frblicack> em Rev\re Frangaise de Gestion, margo-abdl de 1977, Fig. 7241.
' Michael E. lbrter, “Estrat6gia Competitiva”, 7 Edigao, Editora Camlxrs, Rio & Janeiro, 1991
- Altnrt R. Levy, “Comlntitividade Organi7acional”, Editora McGraw-Hill, sao Ihulo, 1992.



2. O Trabaltto de Forwtaturu

O Trabalho de Formatura tem como principal objetivo exigir que o aluno alcance

resultados satisfat6rios na concepgao, analise e resolugao (ou encaminhamento) de problemas

reais inerentes ao curso em graduagao, enfrentados por empresas no seu dia-a-dia.

Assim, a escolha do tema em questao tratou de satisfazer tanto as necessidades da

empresa (Posicionamento Estrat6gico de Valor) como do autor,

Tr6s pontos foram colocados como principais e decisivos na escolha do tema:

• Necessidade de Posicionamento Estrat6gico da Empresa : a empresa vern buscando um

posicionamento estrat6gico para sobreviver no neg6cio, em um mercado altamente

competitivo de uma indastria fragmentada;

• Fortalecimento da Figura ch Cliente : o chente passa agora a vigorar como personagem

principal da prestagao de semigos, solicitando, comparando e criticando todos os atributos

relevantes a execugao dos servigos, quer sejam eles centrais ou suplementares;

• Expansao do Mercado de Prestagao de Sewigos : ha uma tendencia atual de crescimento

deste mercado que revela suas potencialidades diante do crescimento das necessidades dos

clientes.

3. A Empresa

O Trabalho de Formatura foi realizado em uma empresa do ramo de Prestagao de Servigos

no mercado de Videolocagao



7

Esta empresa atua no mercado ha pouco mds de 1 ano, fundada em Agosto/94, e se

destaca entre as mais competitivas da regiao, posigao alcangada principalmente pelo seu acervo

quahtativo e processo de atendimento a cnente personahzado, resultado de uma experiencia de 6

anos de mercado, quando os proprietados investiam em uma outra emprcsa do mesmo ramo que,

ap6s 4 anos de movimento, foi vendida, dando prosseguimento no neg6c;o com a abertura desta

nova errlpresa

A empresa d de cunho familiar, fundada e administrada por seus s6cios-proprietarios,

contando com 4 funcionarios

3.1 O Produto

Relacionada na area de Prestagao de Sewigos, o produto oferecido pela empresa 6 a

locagao de fitas VHS e todos os seus processos suplementares.

A locagao de 6tas VHS 6 apenas um veiculo para o produto central da empresa, o fame,

derivado da Indastria Cinematografica, direcionado ao lazer e entretenimento do pabhco em

geral

Todo produto tem como finalidade satisfazer alguma necessidade requerida e existente em

cada cliente. O film% ou a locagao de 6tas VHS, nao 6 diferente.

Conforme colocado pelos s6cios-propdetados, “a empresa nao aluga fUmes e sim induz

emog6es, pois d isso que os chentes procuram quando locam uma Eta, A emogao 6 algo particular

e inerente a cada pessoa, por isso cada cliente tdm necessidades diferentes, emo96es diferentes e,

portanto, devem ser tratados diferenciadamente“.

Dessa forma eles buscam exphcitar suas convicg6es e basear o seu meio de trabalho,

enfocando o que poderiamos chamar de /efa central ch sistema, o cliente.
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Tendo em vista que cada cliente possui diferentes necessidades, seria correto exp6r

produtos que satisfagam a todos os tipos de cbente, e assim funciona a empresa.

O produto £lme pode ser desmembrado em diversas categorias, as quais sugerem a

satisfagao de algum tipo de chente. Entre elas podemos citar

• Genera : Aventura, Agao, Bibhco, Com6dia, Documentario, Drama, Er6tico, Ficgao, Guerra,

Infantil, Musical, Policial, Romance, Suspense, Thriller Er6tico, Terror, Western ;

• Caracterizagdo : Dublado, Legendado ;

• Cldssicos : FUmes que marcaram 6poca ou foram premiados com Oscars ;

• Langamentos : sao aqueles considerados in6ditos na Indastria de Mdeolocagao

Cada categoria acima citada possui propriedades que potlem satisfazer os cHentes de

acordo com suas necessidades. E 6 esta a missao da empresa : satisfazer a necessidade de emogao

dos clientes

3.2 Faturarnento

A videolocadora apresenta um faturamento anual m6dio de US$ 100 mil, obtido com a

Prestagao de Servigos em locagao de fitas VHS e produtos suplementares.

Como o seu tempo de atuagao no mercado ainda e pequeno, considerando concorrentes

atuantes ha mds de 8 anos, a empresa ainda esta em crescimento, ampHando o seu quadro de

s6cios/clientes
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3.3 Es&utura Orgunizacional e de Operag6es

A videolocadora tem suas operag6es estruturadas da seguinte maneira :

S6cios-Proprietgrios

Retaguarda Base I I Linha de Frente

ConHbn I I Compras I bpera@o 1 Marketing I I Atendimento ao Cliente

Fig. 1.2 - Organograma Funcional da Empresa
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3.3.1 Retaguarda

A retaguarda 6 o setor da empresa responsavel por assisti-la economicamente, mantendo-a

ativa dentro das regulamentag6es legais e dos requisitos mercado16gicos inerentes a sua atividade.

Conta com dois pontos de apoio principais

• Contdbil : relaciona Contas a Pagu, Contas a Receber, Fluxo de Caixa, responsabilizando-se

assim pelo controle do Cronograma Financeiro da empresa

• Compras : baseia-se no Cronograma Financeiro desenvolvido pela area contabil para aquisigao

de filmes e insumos do processo principal, desencadeando processos secundarios de pesquisa

de mercado, cotagao de pregos e desenvolvimento de fomecedores,

3.3.2 Base

A base 6 responsavel pela manutengao das condig6es ideais para a prestagao de servigos

E composta por dois blOODS pdncipais, a saber

• Operagdo : relaciona todos os fatores diretamente ligados ao processamento do sewigo, como

layout, controle de estoques (bobinas para recibo, sacolas plasticas, estojos plasticos), asseio

(hmpeza do local de trabalho), manutengao de maquinas e equipamentos (leitor de c6digo de

t)arras, microcomputador, impressora), gerenciamento de recursos humanos (recrutamento,

selegao e treinamento de funcionarios) e todos os outros recursos alocados ao processo

• Marketing : encarregado de apresentar a empresa aos clientes onde quer que eles estejam,

dispondo, para tanto, de alta tecnologia a seus sewigos. Com uma visio estrat6gica baseada

em estudos mercado16gicos, este setor tem como missao encontrar o chente e fornecer a ele
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condig6es su6cientes para optarem pelos servigos desta empresa, respondendo tamb6m pela

programagao de prom%des e eventos. Neste ramo a propaganda tambdm 6 a alma do neg6cio.

3.3.3 UnIta de Frente

Por se tratar de uma prestadora de servigos, este setor simboliza a

engrenagem mestra de todo o processo, alimentado pelo chente e representado por seus

funcionarios. Logo, cabe a eles, funcionarios, representarem bem o papel da empresa, prestando

servigos com qualidade em todos os aspectos : rapidez, efici6ncia, clareza, atengao,

disponibihdade, compreensao e outros.

Por se tratar de uma empresa de cunho familiar, ha um
entrosamento perfeito entre os funcionados, refletindo no atendimento ao chente a exce16ncia de

seus servlgos,

3.4 Processos

O processo consiste basicamente em 3 operag6es fimdamentais:

Cadastramento de Clientes, Locagao e Devolugao de 6tas, cada qual com suas pecuhaddades

especificadas ainda neste capitulo.

Para visualizarmos melhor o processo de locagao de Htas VHS,

iremos descreve-lo em um £luxograma, a seguir.



13

=
L–––r–––I

><

~\.,/“'

<

I

In£ain

Entra rba Loja
O CHente

Caaast rD 1 S
de
Clientes

Cadast xn ?'
o Cliente
conslllta o
ace IIFU

N
S

N

LocH:o P
S 4ex'>'\ N

brefer6nci=
ace;' S

:IwHcHXD $

FrlncionXrio
IIulica
Fillnes an
Clin IIte

N

reVDhIG ILO

N
Fixn O (;bente

Escolhe
os Fillnes

aaier==
Cohen as
Fillnes no
Bale in

Vai
Pa€ar ?

N Alinu IIta
Sisterrba de
Crgdita

S

Efetun
(:obnnGa

FbLaliva
(>per%So

Figura 1.3 - Flurograma Simptificado do Processo de Videolocagao



14

3.4.1 Cadastramento de Clientes

O cadastramento de chentes 6 feito mediante a apresentagao de

documentos pessoais, sendo obrigat6rios CIC ou RG e urn outro documento que comprove seu

enderego residenciaJl.

Durante o cadastramento levantam-se os dados pessoais do chente,

como idade, estado civil e profissao. Fica tamb6m o cadastro a disposigao de pessoas autorizadas

pelo cliente a retirar fitas sob sua responsabilidade: estes sao conhecidos como clientes

autorizados

3.4.2 Locagao

O processo de locagao de fitas VHS ocorre muito semelhante as

compras em um supermercado, onde os produtos ficam expostos (separados por genero) a espera

do cliente. Este retina o produto desejado do expositor e o leva at6 o caixa para processar a saida

(baixa no estoque) e efetum cobranga

Na videolocadora os filmes Beam expostos em sua embalagem de

apresentagao e contengao original, por v bios motivos : aRe visual incorporada ao produto,

identificagao dos atores principais, informag6es disponiveis na pr6pria embalagem (sinopse,

tempo de duragao, ano de produgao, diregao) etc.

O cliente leva o filme em sua embalagem original at6 o balcao de

atendimento, onde sera transferido para um estojo padrao (polipropileno injetado), contendo

adesivo da loja com informag6es pertinentes a mesma (enderego/telefone). Por sua vez a

embalagem original volta para o expositor, ainda que vazia, com uma tarja sinalizando
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“LOC AD(Y’. Desta forma os chentes podem identificar os filmes nao disponiveis para locagao,

aqueles com a tarja, embora tomem conhecimento da exist6ncia do aIme na videolocadora,

podendo garantir asskn locag6es futuras,

Ap6s colocar oCs) fame(s) sobre o balcao de atendimento, o cliente

identifica-se pelo nome do qual consta o cadastro na videolocadora. Entao o sistema, totalmente

informatizado, carrega no monitor os dados cadastrais, faz a leitura dos filmes solicitados via

c6digo de barras e efetua a saida emitindo um recibo, que sera assinado pelo chente, no qual

consta Data de Locagao, Data para Devolugao, Filmes Locados, Nome e C6digo do Cliente e o

Total a ser pago.

Os fUmes entao sao colocados em uma sacola plastica e entregues

ao cliente

3.4.3 Devolugao

A devolugao 6 um processo bem simplificado, gragas ao uso de

tecnologia de software para taI

O sistema opera com c6digo de barras, bastando o chente depositar

os filmes sobre o balcao de atendimento e efetuar o pagamento, caso necessaHo

Os filmes devolvidos serao recolocados em sua embalagem original,

agora sem a tarja “LOCADOH, e voltarao para o expositor. Para tanto, ha uma caixa de

devolugao intern% onde os filmes devolvidos sao depositados a espera de reposigao, onde

podemos encontrar um ponto critico pois, se o aIme nao 6 logo reposto, pode deixar de ser
locado
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Capftulo 2
As 5 Forgas Competitivas

1. Barreirus de Entrada

O produto oferecido pela indastria 6 a locagao de um bem, no caso a fita VHS. Trata-se

portanto de uma prestagao de sewigo ao chente, satisfazendo sua necessidade sem se desfazer do

seu ativo (acervo)

Para esta indastria de videolocagao as barreiras de entrada sao pouco significativas,

sugerindo sua fragmentagao

Como nao ha somente depreciagao 6sica, mas tamb6m cultural (o filme aca ultrapassado;

os langamentos se transformam em catalogo; ciclo de vida do produto; depreciagao), o acervo 36

possui crescimento positivo, ou seja, ha cada vez mais necessidade de espago ata para armazenar

os novos filmes, mais expositores, maior contingente operacional, mais insumos, tudo

caracterizando uma deseconomia de escala

Este fato gera uma forte barreira, nao de entrada, mas de crescimento, ja que as exig6ncias

para se abrir um neg6cio como este sao minimas

• baixo investimento inicial ;



17

• nenhuma experi6ncia requerida no ramo de videolocagao ;

• nao ha necessidade de mao-de-obra especializada ;

• inexistencia de legislagao governamental rigorosa ;

• nao requer ponto comercial estrat6gico

Para este tipo de indastria nao ha diferenga do produto (fame), apenas na forma como este

produto chega as maos do consumidor final, o chente.

E, portanto, trata-se de uma indastda fragmentada, onde numerosas empresas competem e

nenhuma delas possui parcela significativa de mercado nem pode influenciar fortemente o

resultado desta indastria, evidenciando assim a inexist6ncia de um lider.

A forma com esse servigo e prestado passa a se tornar barreira de entrada quando o

chente ja conhece o padrao de fUncionamento de alguma outra videolocadora conceituado bom.

A panir desse memento novas percepg6es assimiladas pelo cbente se disp6em a um

julgamento pr6vio, onde o valor de aquisigao do bem ou sewigo pode ser uma delas (prego de

locagao).

2. Rivalidade Entre Os Concorrentes Existentes

“A rivahdade entre os concorrentes existentes assume a forma corriqueira de disputa por

posigao - com o uso de taticas como concon6ncia de prevos, batalhas de publicidade, introdugao

de produtos e aumento dos servigos ou das garantias ao chente”.5

Para exemplificar este t6pico, faremos uma abordagem sobre a potencialidade do mercado

da indastria de videolocagao no municipio, apresentando o campo de atuagao dos rimis.

5 Michael E. Porter, “Estrat6gia Competiti\’a”. 7 Edigao, Editora Campus, Rio de Janeiro, 1991
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Marina, interior do Estado de sao Paulo, conta hoje com aproximadamente 160.000

habitantes, formados principalmente por uma populagao jovem (mais de 30% ainda nao

completou os 20 anos) e ativa economicamente (mais de 50% da populagao do municipio

encontra-se na faixa de 20 a 60 anos).

Faixa Etdria
00 - 09
10 - 19
20 - 29
30 - 39
40 - 49
50 - 59
60 - 69
70 - 79
80

Total

N' de Habitantes
31 ,096

32.823
29.006
24.901
26,673
28.695

Tabela 2, 1 - Distribuigdo Etrtria do Municipio de Mmiha6

Atualmente, a cidade de Marilia conta com mais de 30

videolocadoras, 13 das quais em funcionamento ha menos de 1 mo. Entre as 15 mais antigas no

mercado, 10 foram classificadas como mais competitivas, de acordo com levantamento feito junto

aos consumidores dessa ind(rstria, agregando mds de 60% dos chentes potencialmente ativos do

mercado

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto DataFolha, e nao uiticada pelo autor

devido a sua veracidade comprovada, quatro itens sugerem o porte de uma videolocadora, a

saber : acewo disponivel, area fail, movimento semanal e total de cHentes ativos no mds.

Todos esses itens podem ser encarados como variaveis que dimensionam o porte de cada

videolocadora, de acordo com a seguinte equagao proposta pelo DataFolha ap6s pesquisa de

mercado

s Censo £kmogr46co 1991, Nflmero 21, sao Paulo - „Resultados do Universo Relativos as Caracteristicas da
Populagao e dos Domicilios” - Fundagao IBGE, Rio de Janeiro, 1991
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Porte = (4 x Acervo) + (3 x Area) + (2 1 Movim. Semanal) + (2 x Clientes Ativos)

De acordo com o resultado dessa equagao (deve-se observar a ponderagao para cada

vadavel, esclarecidas a seguir), podemos classi6car as videolocadoras em

Porte
de 11 a 17

de 18 a 23
de 24 a 39

acima de 40

tlassi, do Porte
P

M6dio
Grande

Grande

Dessa forma, podemos a%liar as condig6es de cada concorrente e em que base estao

operando. Para tanto, vamos esclarecer a ponderagao e o significado de cada variavel da equagao

acima.

Segue abaixo a descrigao das variaveis, seu significado e sua ponderagao dentro de cada

faixa de operagao.

a Hcewo : representa a quantidade de titulos disponiveis para locagao em cada loja. Trata-se do

estoque de produtos para negociagao,

Titu tos no Acervo
at6 873

de 874 a 1760
de 1761 a 3840
acima de 3840

• Area : representa a area Gtn disponivel em cada loja, envolvendo circulagao, exposigao e

servlgos

'til
at6 40 m

de 40 a 70 m
de 70 a 170

acima de 170 m
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• Movimento Sernanal : este item representa o total de locag6es efetuadas por cada concorrente

no peHodo de 1 semana.

Mavimento Semanal
ate 300

de 301 a 550
de 551 a 1200
acima de 1200

• Clientes Ativos : representa o total de clientes ativos, ou seja, que efetuaram pelo menos uma

locagao dentro do periodo de 1 mds.

Clientes ,4tivos
at6 322

de 323 a 700
de 701 a 2000
acima de 2000

Esses esclarecimentos sao necessados para podermos dar inicio a Analise da

Concorr6ncia, que segue com uma pesquisa junto as 10 videolocadoras mais signi£cativas no

mercado anteriormente citadas

Antes de apresentarmos os dados levantados seria adl enfatizar que toda pesquisa tem sua

margem de erro, e essa nao foge a regra. Entretanto, se os pesquisados soubessem da 6naHdade

da mesma (Conhecimento da Concorr6ncia para Formulagao de Estrat6gia Competitiva), muito

provavelmente essa margem de erro uhrapassaria a maha, afetando sensivelmente a analise em

questao.

Apresentamos a seguir o questionario proposto
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0 1)Faga um breve relato da hist6ria da videolocadora

Data de Funda9ao ?
Acervo Inicial ?
Localizagao Inicial ?
Ha Filiais ou Perspectivas ?
Area Aproximada ?
E Informatizada ?
Horario de Funcionamento ?
Dias de Funcionamento ?

02) Nome do Proprietario

03) Quantos Funcionarios Ha Na Empresa ?

04) A Empresa Utihza Como Recurso Algum Tipo De Promogao ?
Qual ?

05) Ha Divisao De Tarefas Entre Os Funcion£rios ?
Qual Tipo ?

06) Qual A Estrat6gia De Pregos Utilizada Pela Empresa ?

07) Oual A Composigao Do Acer\ro (Langamentos e Catalogos) ?

08) Qual O Movimento Semanal M6dio ?

09) (}ual O Namero M6dio De Chentes Ativos No Mds ?

10) Qual A Estrat6gia De Compra Adotada Pela Empresa ?

Figura 2.\ - Question&rio Elaborado Peto Autor Para Andbse Racial da Concorr&ncia
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Ap6s realizar a pesquisa, a etapa seguinte seria a compilagao dos dados levantados

A principio daremos continuidade ao estudo do porte das videolocadoras, aproveitando os

dados disponiveis da pesquisa.

Para sintetizar este estudo, elaboramos a seguinte tabela, que resume as caracteristicas

principais relacionadas ao porte de cada concorrente.

Empresa c M Movimento e e cagao

Cot2corrente I

Concorrente 2

Concorrente 3

Concorrente 4

Concorrente S

Concorrente 6

Concorrente 7

Concorrente 8

Concorrente 9

5000

7000

2500

2000

2000

3000

1500

1200

1200

900

1250

650

550

500

450

500

300

300

576

800

416

352

320

288

320

192

192

Super Grande

Super Grande

Grande

Grande

M6dio

M6dio

mc

Pequeno

Pequeno

e 24
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Tabela 2.2 - And lise da Conconencia : Classijrcagao do Porte

Uma breve analise da tabela 2.5 6 suficiente para esclarecer a fragmentagao do mercado de

videolocagao na cidade de MadE% onde as 4 principais empresas controlam pouco mds de 35%

deste mercado e quando consideramos as 8 pdncipais este namero pouco uhrapassa os 50%.

E 6 na busca da Vantagem Competitiva que reside a luta contra a fragmentagao,

agregando valor em atividades que diferenciam a empresa das outras concorrentes.
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3. Pressao dos Produtos Substittttos

Se a fungao de um produto de uma indastda nao 6 muito bem definida, entao esse produto

possui diversos substitutos potenciais.

Em um sentido geral, podemos enumerar quatro opg6es de substituigao7

• O comprador nao compra mais absolutamente nada ; a opgao de compra passa a ter uma

pioridade inferior a outra existente, por motivos financeiros, culturais etc

• Otimizar processo. reduzindo consumo por pr(xluto : racionahzagao do processo produtivo ;

• Utilizar prcxtuto reciclado / recondicionado ; pode tamb6m ser encaixada como uma forma de

otimizagao do processo produtivo, desde que o reciclo/recondicionamento do produto atenda

as especi6cag6es da produgao ;

+ Integmgao Para Trds (O compmdor passa a fabricar o produto) : a comprador se transforma

em produtor, tendo assim outras necessidades de compra, como insumos para o processo

produtivo.

Entretanto, para que a substituigao ocorr& outros fatores devem ser levados em

consideragao

• a relagao valor,“prego : como citado anteriormente, sewigo 6 “tudo aquilo que o cliente

percebe que esta pagando”, ou seja, apesar do prego estipulado a um determinado produto,

Michael E. Porter. “Vantagem Comlxtitiva”. Editora Campus, 6’ Ediggo. Rio de Janeiro. 1992
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pode ainda haver um valor agregado ao mesmo, onde os beneficios recebidos pelo chente

“parecem” superar os custos desembolsados pelo mesmo, justificando a substituigao ;

• a custo de mudanga : os custos de mudanga na substituigao sao analogos aqueles da troca de

fornecedores na indastria, embora reconhecidamente mais onerosos. Neste caso se encontram

os custos de identi6cagao e quaHficagao de novas fontes; custos de reformulagao, como em

novos layouts; custos de reaprendizagem (mudanga nos padr6es de uso); dscos de &acasso;

custos de mudar de volta, ap6s fracasso do substituto ;

• a propensao do comprador para substituir : a decisao de substituigao varia de comprador para

comprador dentro das mesmas indastrias, sendo guiada por fatores pouco comuns, A intensa

pressao da concon6ncia pode, por exemplo, levar a uma substituigao mais rapidamente, na

busca de uma Vantagem Competitiva. As inovag6es tecno16gicas tamb6m podem servir de

paleo para a substituigao, principalmente quando nao se trata de uma primeira substituigao e o

comprador conhece as potencialidades e o valor agregado que taI substituigao ira trazer ao seu

neg6cio

Como produtos substitutos na indastda de videolocagao podemos citar todas aquelas

atividades ligadas ao lazer e ao divertimento que, durante horado disponivel, podem se

transformar na principal atividade, Outros entretenimentos que nao o videocassete podem ser

colocados como produtos substitutos - a programagao da televisao, shows locais, festas

promovidas por clubes da regiao, espetaculo circense : tudo contribui para uma queda no total de

locag6es efetuadas dentro do periodo

O produto substituto do videocassete surge quando o chente pensa em se divertir,

dispondo de tempo para isso. Esse tempo pode vadar desde uma hora at6 um dia inteiro, o tempo

disponivel para seu divertimento ira determinu qual o tipo de diversao escolhida, seguido pelo

capital disponivel para taI bem como as condig6es chmaticas, visto que tempos chuvosos sugere

um namero maior de locag6es. Este fato sera tratado com maior 6nfase no capitulo 5
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Na indastda de videolocagao tamb6m podemos citar as galas de cinema como produtos

substitut os

A IndQstria de Videolocagao tem como seu principal produto a prestagao de servigos,

oferecendo aos seus compradores (chentes/locatados) a locagao de 6tas VHS, que nada mais sao

que um meio de transporte para o produto filme.

Este produto pode ser encontrado tanto em videolocadoras quanto no cinema, onde ja 6

tradicionalmente conhecido. Assim, ha opgao de se ver um fame tanto em video quanto no

cinema, que se apresenta como um substituto em potencial.

os compradores podem avaliar o custo de uma ida ao cinema em termos do custo do

cinema mds o custo do estacionamento“.8

A vantagem que o cinema leva sobre o video 6 ajanela existente entre a disponibiHdade de

titulos. Os almes sao langados primeiro no cinema, depois em video e, portanto, chegam is

locadoras com um certo desgaste por ja terem sido vistos por um pabhco que dificilmente ira

rev6-1os

A cidade de Martha conta com apenas uma sala de cinema, com lotagao para 586

espectadores, inaugurada em 13/05/66, E o Cine Peduti, que, sob a gerencia do Sr. LuLz Peduti7

consegue um pablico de aproximadamente 5.000 pessoas durante os meses de f6rias escolares,

colocados por ele como os melhores do ano para a indastria cinematogra6ca.

No Cine Peduti nao ha uma programagao pr6via dos 61mes que trio entrar em cartaz

Tudo 6 decidido pela empresa Haway, com sede em sao Paulo/SP, administradora do neg6cio9

A programagao 6 passada com apenas uma semana de anteced6ncia, assim como o

recebimento do material promocional que, ap6s o t6rmino da programagao, deve ser devolvido ou

reposto mediante indenizagao

8 Michael E. Porter, “Vantagem Comlxtitiva”, Editora Campus, 6’ Edigao, Rio de Janeiro, 1992.
’Esta empresa amt#m e responsavel lnla adminisUaggo do Cine Gazeta, em sao Paulo, alan de outros mds.
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• prazos : aqui se trata dos intervalos de tempo disponiveis para pagamentos em geral, atrav6s

de conv6nios, com data de vencimento ajustada ao fluxo de caixa do chente ;

• promog6es : as variaveis do processo permanecem todo o tempo sob controle, exceto em

promog6es, quando alguma vadavel tem seus nmites de controle expandidos, como prazo para

devolugao de titulos promocionais, por exemplo ;

• facllidades no processo : a prefer6ncia neste caso ocorre devido ao conhecimento do processo

pelo chente e das facilidades advindas desse conhecimento. Entram aqui os casos de clientes

que recebem seus sendgos pessoalmente, na resid6ncia ou no trabalho, evitando deslocamento

at6 a loja (tdm conhecimento de que nao ha necessidade de deslocar-se at6 a loja prefedda para

usufruir dos sewigos prestados por eIa) ;

• &v>onibilidade de litulos preferidos : cada loja possui sua pr6pria pohtica de compra e,

portanto, tdm mais ou menos poder para negociar com seus compradores (clientes/locatados)

Devido a massificante propaganda que gira em torno da indastria de videolocagao, muitos

chentes tdm preferencia pelo mesmo titulo, em um determinado periodo, Assim, a loja que

puder oferece-lo, dentro desse periodo de demanda, teri prefer6ncia sobre outra. Nao

necessadamente os 61mes classificados como langamento, mas tamb6m os que marcaram 6poca

ou fazem alusao a alguma data ou personagem em evidencia naquele periodo ;

• servigos suplementares : a prefer6ncia neste caso nao se limita apenas a uma determinada loja,

mas tamb6m aos servigos secundarios (e nao menos important%) prestados por eIa, como

entregas a domiciho, por exemplo.

O poder de negociagao dos compradores, no caso os clientes locatarios, reside no

direcionamento de algum item acima a seu favor, como por exemplo conseguir uma promogao

especial diferenciada ou prazos de devolugao e pagamento flexiveis, mesmo que o processo nao

tenha liberdade para taI : nesta indastria fragmentada o cliente tem seu poder de negociagao
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reforgado e sua oferta, se rejeitada, devera ser registrada para posterior arrange; se for aceita,

devera ser estudada para estend6-la aos outros chentes.

5. Poder de Negociagao dos Fornecedores

Dentro da Indastria de Videolocagao podemos encontrar, como em muitas indastrias7 mais

de uma centena de fornecedores, apesar do produto central - a fita VHS - possuir caracteristicas

bastante comuns

A diferenga de produtos fornecidos esti no aIme veiculado em cada nta, cada qual com

sua quahdade de produg50, diferenciando este produto - filme - em niveis de aceitagao do cliente.

“Fomecedores vendendo para compradores mais fragmentados terao em geral capacidade

de exercer consideravel influ6ncia em pregos, quahdade e condig6es“.10

Trata-se de um poderoso grupo de fomecedores, conhecidos como Majors, exercendo

uma forte pressao sobre os concorrentes devido ao estado de fragmentagao desta indastria

O grupo de fornecedores da Indastria de Videolocagao divide-se em dois grandes grupos

as distribuidoras e as revendas

Existem basicamente 2 tipos de produto filme

lo Michael E. Porter. -'Estrat6gia Competitiva”. 7 Edi ao. Editora Campus. Rio de Janeiro. 1991
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• catdlogo : fUmes que ja possuem um certo tempo de mercado. E o tipo mais barato de aIme,

embora haja alguma dificuldade em se conseguir alguns titulos mds antigos;

• langamento : sao filmes novos, in6ditos no mercado de videolocagao, embora possam ter

passado uma fase de vida no cinema. Possuem um prego de aquisigao elevado devido a sua

condigao de status (novidade).

Os filmes classificados como catalogo ficam disponiveis atrav6s das revendas, que

possuem um procedimento de compra e venda similar a qualquer indastda : adquirem o produto

em grandes lotes e o repassa aos clientes mediante prazos e pagamentos pr6-estabelecidos,

geralmente mais altos que das distribuidoras, variando de acordo com a politica adotada pela

empresa, pois tamb6m fazem parte de um mercado altamente pulverizado, com mais de uma

centena de revendas espalhadas por todo o pais

Os filmes classificados como langamento sao encontrados somente nas distribuidoras, que

sao as representantes oficiais das produtoras no pds. Nas distdbuidoras o mercado de

fornecedores 6 dominado principalmente por 4 grandes empresas : CIC Video, At>dl Video,

CoIQmbia Pictures e Warner Home Video. A condigao de dominio 6 assumida devido ao padrao

Classe A dos produtos (filmes) por elas fomecidos e assim se tornam presenga obrigat6ria na

Indastria de Videolocagao.

Todas essas 4 empresas possuem suas pr6prias caracteristicas de fornecimento : preQos,

prazos e lote minimo.

Com relagao ao prazo, as condig6es de pagamento de uma fita VHS giram em fungao de

seu retomo, ou seja, ha um pequeno prazo de car6ncia ap6s a entrega da fita nas videolocadoras,

para que essas possam aluga-lo e assim levantar caixa para efetuar o pagamento da mesma.

Entretanto, devido ao seu poder incontestavel, os fornecedores geralmente nao esperam o cliente

levantar o caixa e coRam o prazo pela metade, onde o cliente (videolocadora) deve assumir o
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risco sozinho deste ponto em diante, caso a fita se danifique ou nao consiga se pagar durante a

movimentagao

Lote Minimo 6 a quantidade de fitas que ira conceder descontos ao cliente durante a

compra. Qualquer quantidade abaixo do Lote Minimo ira zerar os descontos oferecidos

O primeiro fomecedor, CIC Video, tamb6m representando as produtoras Paramount e

Universal, possui o seguinte plano de fornecimento

Pmzo (dias)

15-30-45

Em resumo, ap6s a entrega do pedido o pagamento sera efetuado em 3 parcelas, vencendo

a primeira em 15 dias, a segunda em 30 dias e a terceira em 45 dias. O prego do Langamento esta

cotado em US$ 74,32 e o Lote Minimo esta representado pelo total Fitas'Pacote . O total

Pacotes Mes representa quantos Lotes Minimos sao langados no mercado por mds pelo

fornecedor

Com 27 indicag6es para o Oscar em 1994 e 17 indicag6es em 1995, a CIC Video pode ser

considerada o fornecedor mais flexivel, pois permite uma reavaliagao das estrat6gias de compra

de cada empresa e coloca a disposigao de seus chentes 5 pIanos de pagamento
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Plano Prwo (dias) Prego (USS) Desconto

A

B

C

D

E

a vrsta

15

66,30 11%

68,42 80/a

60/a

20/o

00/6

30 69,79

20/40

15/30/45

72,53

74,32

A segunda empresa citada como uma das 4 maiores fornecedoras para a Indastria de

Videolocagao 6 a Abril Video, representante das produtoras Fox Video e Walt Disney, indicada

para 4 Oscars em 1994 e 21 indicag6es em 1995

Seguindo o padrao de apresentagao dos fornecedores, listamos abaixo suas principais

caractedsticas de negociagao,

Fitas'Pacote

23-30-37

Este fornecedor nao oferece pIanos alternativos de pagamento, fixando o Lote Minimo em

2 Fitas por Pacote. De\'e-se enfatizar aqui que nao 6 obrigat6rio, por6m aconselhavel, que o

cliente adquira todos os Pacotes langados no mds.
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O pr6ximo fornecedor a ser citado 6 a colambia Pictures, encampando tamb6m as

produtoras Tri-Star Pictures e Odessa Video, Em 1994 recebeu 2 indicag6es para o Oscar e em

1995 17 indicag6es.

Prazo (dias)

20-3040

A Warner Home Video e o quarto fomecedor a ser citado, possuindo grande puticipag80

no mercado devido ao seu longo tempo de exist6ncia, sendo indicada para 11 Oscars em 1994 e 4

indicag6es em 1995

Com grande experi6ncia de mercado, este fomecedor conhece a &agilidade de seus

clientes, as videolocadoras, e portanto determina condig6es de negociagao extremamente

desgastante aos mesmos.

Apresentamos os nfrmeros da Warner Home Video

Pram (dias)

10-20-30

O poder de negociagao deste fornecedor excede os limites convencionais do mercado

Muitas vezes o Pacote possui apenas I nta e, portarrto, para que uma videolocadora

possua esta 6ta, eIa deve adquidr no minimo 3 c6pias da mesma, apenas para preencher o Lote

Minimo. Caso contrario, o prego de cada ata sobe para US$ 75,79, o mds alto do mer@do, 13%

de aumento.

Para que o ciclo retirada/entrega do pedido seja cumpddo a contarto, todos os

fomecedores mantan representantes que, periodicamente (1 vez por mds), visitam as
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videolocadoras oferecendo seus Pacotes, A janela entre o pedido e a entrega varia de 30 a 45

dias, e nao mais que isso, devido a alta rotatividade dos produtos (filmes) langados.

Estrategicamente falando, para amenizar o poder de negociagao dos fomecedores da

IndQstria de Videolocagao, a empresa mantan parceda com outras videolocadoras, facilitando o

preenchimento das condig6es de Lote Minimo, fazendo pedidos em conjunto, no estilo

cooperativo, rateando os custos de aquisigao,

Por outro lado, a empresa procura sempre adquirir todos os Pacotes langados no m6s

pelos principais fornecedores, dada a sua linha estrat6gica de enfoque e diferenciagao a ser tratada

em seguida, mesmo que tenha seu custo de aquisigao penalizado: a custo de penalizagao d muito

menos signijrcativo que o custo de falta do produto.
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C'ph'1' 3
Segmentagao de Mercado

1. Variedade de Produtos

Dentro da Indastria de Videolocagao a variedade de produtos refere-se a categoria na qual

sao incluidos os £lmes, como sao classi6cados por genera.

De acordo com o g6nero de um 61me, podemos classi6ca-los em :Agao, Aventura,

Comaha, Drama, Adulto, Ficgao, Guerra/Western, Infantil, Pohcial, Romance, Suspense, Terror.

Com o auxibo de software foi possivel identi6car, 61trar e classi6car os produtos de

acordo com sua caractuistica mais marcante, o genero, sempre nos bas undo no banco de dados

disponivel da empresa.

Ap6s a classificagao, encontramos o seguinte resultado a respeito de cada g6nero de

produtos e sua respectiva margem de contribuigao no faturamento da empresa
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Genero

Aventura (Av)

Com6dia (Co)

Infantil (in)

Suspense (Su)

Drama (Dr)

APo (Ag)

Adulto (Ad)

Romance (Ro)

PoHcial (Po)

Guerra/Western (Gu)

Terror (Te)

Ficgao (Fi)

Outros (Ou)

Total

Faturarnento

14,86%

13,2994

12,559'/a

10,479/o

10,449’'a

9,9794

7,219'’a

6,6396

6,3 it),6

2,82%

2,609/o

2, 1696

0,699,6

1009009/o

Figura 3.1 - Vadedade de Produtos da Empresa e sua Participagao no Faturamento
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Figwa 3.2 - Cann ABC do Pnxiuto por G€nwo x Fatwamento

Por este levantamento podemos concluir que 710/o do faturamento da empresa 6

proveniente de locag6es de 61mes dos generos : Aventura, Com6dia, Infantil, Suspense, Drama e

Agao

Portanto, esses sao os generos considerados mais rentaveis da empresa, e muito

provavehnente de toda a indastria de videolocagao
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2. Tipos de Comprador

Na Indastria de Videolocagao, como em toda indistria, existem diversos tipos de

oomprador/consumidor, devido as divergencias quanto a expectativa de cada um deles com

relagao a um determinado produto/sewigo.

Entretanto, a indastria em estudo possui caraateristicas pecuhares quando se trata de

grupos de compradores. Como o seu produto, apesar de diferenciado por g6nero, 6 altamente

padronizado, nao existe custo de mudanga para o cliente quando este resolve optar por um outro

genero que nao aquele de sua maior preferencia. Assim nascem os grupos de consumidores

dentro da Indastria de Mdeolocagao

Podemos dizer que cada familia pode se constituir em um grupo de consumidores, onde

cada elemento a eIa pertencente tem suas prefer6ncias ban como seus preconoeitos

Ha familias que possuem uma expectativa singular, locando sempre mesmo genero e assim

satisfazendo a todos. CJutras, em viRude de aspectos psico-demograficos (criangas ainda nao

alfabetizadas, por exemplo, suguindo a locagao de 61mes dublados em portugu6s), sao

impulsionadas a consumir nao apenas um genero, mas uma quantidade tal que satisfaga todas as

necessidades (expegtativas) daquela familia.

De acordo com o procedimento operacional da empresa, apenas um cliente cadastrado

responde pelas loca€6es de toda a famflia. Assim, o banco de dados da videolocadora espelha nao

somente a preferencia do cbente titular, mas tamb6m de 9eus familiares.

Para equacionarmos este problema de identi£caQao preferarcial, utilizamos software

capacitado para taI, que nos pennite totalizar o namero de locag6es que cada cliente efetuou por

g6nero, procedimento nao realizavel atrav6s do software dedicado que gerencia a movimentagao

da videolocadora
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De acordo com os dados totahzados, foi possivel identi6car 5 grandes grupos de famiHas,

entre as quase 2000 registradas na empresa

Todos esses 5 grupos foram classi£cados como signi£cativos por apresentarem uma

prefer6ncia por determinado genero, ou seja, 50% ou mds de suas locag6es sao de uma anica

variedade de produto, e a cota restante se divide no maximo em mds 4 generos distintos.

Utilizamos esses crit6do para 61trar clientes que nao possuem uma tend6ncia de loca€ao,

ou que se apresentam inconstantes em sua preferencia.

Com o crit6rio de6nido, obsewamos que aproximadamente 60% do faturamento da

empresa era gerado pelos grupos classificados, evidenciando a qualidade do crit6rio adotado.

Para estudo e analise dos grupos classi6cados, foram lwantados pontos considerados

imprescindiveis para um resukado satisfat6rio.

Com a finaHdade de sintetizar os dados levantados por grupo de chentes, foi elaborada

uma Tdbua de Preferencias, oontendo os principais pontos envolvidos na analise em questao.

G£nero 2
G6nero 3
G€nero 4
G6nero 5

Figura 3.3 Tdbua de Preferaruias Por Gnrpo

Representagao dos pontos encontrados na Tdbua de Preferencias

• Genero 1 : 6 aquele que domina a prefer6ncia do grupo em aproHmadamente 50%

• Porcentagem / : participagao do Genero I no faturamento total

• Porcentagem 2 : Bagao de cEentes que nao alugam oG€nero I

• Genera 2..5 : prefer6ncias alternativas na aus6ncia do G€nero I
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• Porcentagem 3..6 : referem-se a pardcipagao dos G€neros 2 a 5 no grupo

Assim, Eca implicito que o G€nero I representa aproximadamente 50 % do total de

locag6es dos cHentes pertencentes a seu respectivo grupo

2.1 Grupo 1 - ,4ventura

14,86 %
Aventura
29,84 %

Com&Iia
Ado

Policial

20 %
20 %
10 %

Figwa 3.4 . Tdbua ce Preferencias por Aventura

A porcentagem de clientes que nao alugam o g6nero Aventwa, 29,84 %, representa a

facilidade de venda deste tipo de produto, Mais de 70% dos cEentes tan o habito de incluir este

g6nero entre suas locag6es.

Deste fato decorre a alta panicipagao do genero ,4venrura no faturamento global da

elrlpresa.

2.2 Grupo 2 - Com6dia

13,29 %
Com6dia
47,60 %

Infantil
Aventura
Romance

Figura 3.5 - Tcibua ck Pre/erencias por Comedia
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Apesar de ter um indice de rejeigao igual a 47,60 %, este grupo responde por 12,55% do

faturamento, onde o G€nero Complementar Infantil indica a presenga de clientes jovens e

adolescentes, forgando a rotatividade do acen,o, tornando o garuo rentavel

2.3 Grupo 3 - Infantil

12,55 %
Infantil
62,47 %

Aventura
Com6dia

Romance

20 %
/0 %
/0 %
/0 %

Figura 3 ,6 - Tdbua de Pre/erencias por Infantil

O Grupo Infantil 6 o mais ec16tico, onde, na eventual falta deste genero, mais opg6es sao

colocadas como complementares.

Este pode ser considerado o grupo mds representativo na relagao cliente/familia, pois

engloba 12 % do faturamento, dividindo suas ateng6es e prefer6ncias por mds 4 outros g6neros,

atendendo a uma gama muito grande de expaXativas,

2.4 Grupo 4 - Suspense

1 0,47 %
Suspense
62,50 %

Policial
Aventura

20 %
/5 %
/5 %

Figura 3.7 - Tdbua de Preferencias por Su§nnse

2.5 Grupo 5 - Agao

9, 97%

A Mo
43,48 %

Figura 3.8 - Tdbua c& Preferencias por Agao
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Com puticipagao de 10% no movimento da empresa, o G€nero &do pode ser

considerado restrito, pois na eventual faha do mesmo apenas os g6neros Aventura e Policial

oonseguem suprir a necessidade do cbente/familia penenoente a este grupo

3. Hdbitos de Locagao do Ctiente

Com o intuito de conhecer o cHente da empresa, foi efetuada uma pesquisa para

determinar

• h£bitos de consumo

• tend6ncias de componamento ;

• fatores que atraem os clientes para as locadoras

O universo de consumidores pesquisados foi constituido por possuidores de videocassete,

corn mds de 15 anos

Foram entrevistadas 255 pessoas, distdbuidas numa proporgao que representasse o total

de cliartes da empresa.

A pesquisa, de carater quantitativo, foi realizada a paRk de um questionario com 26

perguntas, com uma abordagem aleat6ria, em pontos onde circulam o tipo de pQbHco visado

A margem de erro desta amostra 6 de 2,6 pontos percentuais, com um intervalo de

confianga de 95%. A coleta dos dados foi efetuada entre os dias 12 e IS de agosto de 1.995, A

amostra foi dividida da seguinte forma
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Sexo Masculino 51 9/a

Sexo Feminino : 49 %

Jovens (entre 15 e 19 anos) : 10 %

Pessoas entre 20 e 29 anos : 32 %

Pessoas entre 30 e 39 anos : 25 %

Pessoas a panir de 40 anos : 33 %

Os pontos mais importantes levantados pela pesquisa foram

Em maha, 58% dos possuidores de videocassete alugam pelo menos uma Eta por semana;

Os chentes com idade entre 20 e 29 anos sao os que mais #eqaentam as videolocadoras;

Quase 500/o dos possuidores de videocassete, em m6dia, tem curso superior;

81% dos entrevistados possuem apenas I apareiho de videocassete;

A taxa dos domicilios com TV por assinatura se situa na faixa dos 7%;

58% dos assinantes de teves pagas declararam estar alugando maros 8tas;

No total, 46% dos entrevistados declararam estar alugando menos atas;

A maioria dos consumidores, 5P/,, nao tem o habito de alugar outra eta na ocasiao da

devolugao da Sta ja assistida;
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• Grande parte dos consumidores, 53%, prefere ver filmes legendados;

• 49% dos cHentes chegam a videolocadora sem saber o que assistir;

• c)genero 6 o fator mais importante na escolha de um 61me na locadora, e nao os atores;

• A opiniao boca-a-boca funciona mais entre osjovens;

• 49% dos entrevistados se baseiam na sinopse para escolher um Rlme, e apenas 7% se baseia no

visual da capa;

• 72% dos entrevistados t6m o habito de assistir aos traillers antes dos Rlmes.

O chefe de famiHa 6 a pessoa que mais aluga Btas, segundo a pesquisa, Ele foi indicado

como aquele que vai mds a locadora por 29% dos entrevistados. Em seguida vern os 61hos

maiores de 20 anos

Embora as vadag6es nao sejam significativas, pode-se observar uma importancia maior do

chefe de famiba nas retiradas das classes B/C/D (em torno de 30%), bem como da madesposa. As

donas-de-casa foram indicadas por 15% dos entrevistados como as pessoas que mais locam 6tas,

Categoda8
de Farnilia

Filhos Maiore3 de 20 aaas
Filhos de 12 a 19 anos

de Falnilia[
Filhos Menores de 12 anos

A
26
26
23
12
08
02
01

at

B
30
24
19

16

03
03

01

C/D
30
25

26
17
04
03
04
al

Outras Pes soas Maiores de 20 anos
Nao Aluga Fita8

Figua 3.9 - Pessoa do Domiciho que mats alugafriwres. For classe social (%)
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Nos domicihos de classe & os adolescentes de 12 a 19 amos (e, em mellor proporgao,

tamb6m os menores de 12 anos) tiverarn um percentual mais elevado de citag6es como locadores

de ntas, quando comparados com as classes mais baixas.

De acordo com a pesquisa, muitos consumidores (54%) possuem o habito de rever os

61mes ja vistos no cinema. Este n(rmero 6 ainda maior entre os clientes com nfvel escolar mais

baixo (61D/, dos que possuem s6 o primeiro gnu), sendo mellor entre aqueles que tam mais

escoladdade (38% com curso superior nao reveem 61mes) ou pertencem a camada mais alta da

sociedade (39% da classe A). Pod hse dizer que, como tem mais acesso a informagao, sao mais

ansiosos por novidades.

O interessante 6 que cada vez mais pessoas estao deixando de sair de casa para ver seu

£lme favorito (60%) no cinema. Assistir ao 61me direto no video 6 mais comum entre aqueles que

possuem £lhos e pertencem as classes sociais mais baixas, con6mrando a tese de que urn £lme,

mesmo que tenha tido uma bilheteria altissima, pode fazer uma carreira muito boa em video

Segundo os entrevistados, o item mais importante em uma locadora 6 a variedade de

£lrnes. Este fator foi mencionado em absoluto primdro lugar por 37% das pessoas. A pesquisa

reveiou ainda que o chente 6 muito mais BeI do que se pens% pois 54% retornam outro dia se nao

enoontram o BIlIIe desejado. Quando bem orientados pelos atendentes, 52% dos eonsumidores

levam outro BIlIIe

Mesmo asskn 6 preciso estar atento as sobcitag6es nao atendidas, pois 29% declararam ir

procurar seu 61me em outra locadora.



4. Perfil do Cliente

A quantidade de fitas que uma pessoa aluga num determinado espago de tempo 6 a metlida

de comportarnento que servira de parametro para todas as comparag6es e classi6ca96es que

pos%In ser feitas tanto quanto aos habitos e as prefer6ncias de um chente. E esta #eqd6ncia que

ira determinar o perU do cliente.

Com base na questao “com que Beqa6ncia voc6 costuma alugar ntas de video ?

classificamos os cHentes em tres categodas

• Grandes usu&ios : alugam fitas uma vez ou mais por semana;

• M6dios usuarios : alugam atas a cada 15 au 30 dias;

• Pequenos Usu&ios : alugam 6tas menos de uma vez por mes, raramente ou nunca

A primeira constatagao foi de que homens e mulheres alugam almes com quase a mesma

intensidade e que os consumidores entre 20 e 29 anos sao os mais ReqQentes, uma vez que 68%

deles alugam 6tas no minimo uma vaz por mes. AvaHando o total da amostra, 6 possivel perceber

uma pequena e insigni6cante diferenga a favor dos maiores de 40 anos (33%) mas, se eles

constituem um ponto percentual a mais entre os possuidores de videocassete, isso nao quer dizer

que eles sejam os melhores cHentes, porque 38% deles estao na faixa dos pequenos chentes -

aqueles que pouco ou nunca vao a locadora, puxando sua faixa para cima na classi6cag50 gerd.
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luantidade de Fitas Alugadas

Grandes 1 M6dios

o/a

PequenosCate) Nunca

Sero

Masculino 51

49

10

32

25

33

28

70

54

46

10

32

26

31

30

67

49

51

10

36

23

31

24

74

44

56

10

29

23

38

26

74

Feminino

Idade

15 a 19 anos

20 a 29 nlos

30 a 39 avI
40 acima

Filhos 3 a 14 aa

Sim

Nao

Nao ResDondeu
Total em % 100

2
100

Os resultados da pesquisa revelaram que, na media, quan 50% dos possuidores de

videocassete tdm curso superior, sendo que entre aqueles que alugam almes pelo menos uma vez

por m6s esta proporgao pode chegu a 55%
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Os domicihos de classe A disp6em de videocassete em m6dia ha 6,5 anos, enquanto que

os domicilios das classes C e D a m6dia situa-se em torno de tr6s anos.

A pesquisa apontou que 81% dos consumidores possuem apenas um aparelho de

videocassete em casa. A taxa de domicilios que possuem mais de um aparelho ainda d minoritaria,

por6m signi6cati%, atingindo praticamente um quinto dos domicilios (19%)

A taxa dos domicihos que disp6em de TV por assinatura situa-se em T/,. Embora ainda

hmitada, essa taxa vem crescendo signi£cativamente nos altimos anos, segundo pesquisas

realizadas anteriormente que acusavam percentuais em torno de 2% e 3%.

Classe Social

Total A B

7 15 4

968593

Figura 3.10 - Domicihos Com TF por 4ssimHwa {%)

De acordo com a pesquisa, 58% dos entrevistados a6nrwam estar alugando memos £tas

de video depois de ter assinado uma tad paga, provando que, embora ainda nao percebida pelos

donos de locadoras, a assinatura de um sistema de TV pago esta aherando os habitos de locagao

de seus clientes. Certamente estes ndmeros ainda nao estao aparecendo no movimento das

locadoras porque o namero de assinaturas ainda 6 muito baixo em rela9ao ao namero de

aparelhos de videocassete. i preciso reforgar tamb6m que por enquanto o universo de

possuidores do sistema de TV por assinatura representa apenas 70/, dos consumidores,
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1.3 Tendencias de Locagao

A maior pamela dos consumidores (46%) aarmou que vem alugando menos ntas de

ultimamente. No entanto, 16% a6rmou estar alugando mds em relagao aos meses anteriores,

Um tergo dos consumidores disse nao ter mudado seus habitos, alugando a mesma

quantidade de 6tas de sempre.

Com relagao a faixa etada, os jovens de at6 29 anos Ederam a liga dos que declaram estar

alugando menos 6tas nos altimos meses, enquanto a estabilidade maior foi sentida entre os mds

veIhos, sobretudo na faixa acima dos 40 anos (36%),

Idade

Total 1 15 a 19Categorias 20 a 29 30 a 39 48/+ 1 Masc Pem I Sim Nao

Menos Fitas 3946 455351

Mesma q2uant. 33

Mais Fitas 16

Nunca Alugam 05

29

16

04

31

15

02

34

19

03

36

16

09

36

16

03

32

16

05

Figura 3.11 - Tendencia de Locagao nos 61times meses, par jaixa etdria, sexo e frlhos {%)

A parcela dos que julgam estar alugando atualmente maior quantidade de fitas 6 mais

significativa entre os escolarizados (18% entre os que possuem nivel superior, em comparagao

com 9% entre os que possuem somente o primeiro grau).
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A parcela dos que julgam estar alugando atualmente maior quantidade de 6tas 6 mais

signiacativa entre os escoladzados (18% entre os que possuem nivel superior, em comparagao

com 9% entre os que possuem somente o primeiro grau)

Os entrevistados que declararam estar alugando menos 6tas nos ahimos meses

mencionaram de forma espontanea as raz6es dessa atitude. Os resukados encontrados mostram

que os principais motivos para estarem BeqQentando menos as locadoras estao relacionados a

dois fatores principais

• a necessidade de se dedicar a outras obrigag6es, como estudo ou trabalho (23%) ;

o alto custo da locagao (15%). Acrescentando os que mencionaram falta de dinheiro (6%),

constata-se que o fator Bnanceiro tem uma importancia signi6cativa na diminuigao da locagao.

Como podemos observar, a pesquisa relata que “ir ao cinema“ nao 6 fator signi6cativo,

tendo em vista os outros relatados acima. Portanto, como concluimos no Capitulo 2, o cinema

pode ser considerado mais como um parceiro, diwlgando e orientando as videolocadoras para as

compras posteriores, do que um substituto em potencial.

Na defesa contra substitutos, cita Porter11 : “ao inv6s de encarar um substituto como urna

ameaga, talvez seja meIhor encara-lo como uma oportunidade. Uma entrada na indastria do

substituto pode permitir a uma empresa obter vantagens competitivas das inter-relagdes entre um

substitute e o produto, como canais comuns e compradores”

A empresa segue essa estrat6gia, avangando na indastda do cinema e optando por

trabalhar com 61mes classi£cados como langamento, pois possuem um pablico de6nido de

compradores/k)cathios, e sua divulgagao via cinema 6 muito mais rapida, neil, abrangente e

vantajosa.

11 Michael E. Porter, “Vantagem ComlntitimH, Editora Campus, 6a Ediggo, Rio de Janeiro, 1992
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Capftulo 4
O Sistewra de Custeio

1. Investimento Inicial

O investimento inicial da empresa report&se a forma€ao de uma condigao basiaa de
operaQao, com um late minimo de filmes e uma estrutura OI8anizacional suficiente.

A empresa iniciou silas atividades em 12/08/94 contando com a
segurnte estrutura

US$ / UnidadeItem
50,00

180,00or

Balcao 250,00

1.750,00Computador

Estojos HDPE 0,80
Telefone 2.500,00
Instalag6es e Refonnas 3.000,00
Investirnerlto Inicial Total

Total (US$)
50.000,00

4.500,00

250,00

1.750,00

640,00

2.500,00

3.000,00

62.640,OC

De acordo com o quadro acima, mais de 75% do investimento inicial nfere-se ao
acervo da empresa, evidenciando-o como seu nraior patrim6nio. Os demais valores referem-se

a estrutura org8nizacional basica para o pleno funcionamento da empresa.
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Com o adicional Capital de Giro, pc>demos situar o investimento inicial em torno de

US$ 65.000,00.

2. Estrutura de Custos

Operando em regime de prestagao de servigos, a empresa d de cuntto familiar,

contando com 4 funcionarios, alocados por tarefa, incorjDrando~se aos custos nxos da
ernpresa.

Os custos variaveis sao mpresentados pela depnciagao do acewo em funMo do total de

locag6es no perialo considerado.

A mecha 6 8erada exclusivamente pelo tatal de locag6es efetuadas pela empnsa, nao

sendo representativo nenhum outro tipo de oomercializagao como vendas de filmes, por

exemplo, pc)is a venda 6 colocada pelos pruprietarios como uma esl#cie de ooncorwnte as

loca(,aes, sendo portanto uma atividade evitada.

O sistema infor'rnatizado 6 mantido mediante pa8amento de aluguel a empresa
concedente, situada na cidade de Santos/SP.

A contabilidade 6 feita por um escrit6rio regional, que Rcebe pa8amento menu1 £ixo

para responder par tabs as tribut8r,6es legais pertinentes a empresa.

O porno comewial 6 mantido hmtgm mediante pagamento de aluguel que, juntamente

com as despesas de utilidades (£gua e eneBia e16trica), incorporam-se aos custos £ixos da

errlpresa.

Como itens complementares da estruturu de custos pc>demos citar os insumos (sacolas

plasticas, tx>binns de papel, fitas de impwssora, material de escrit6rio) aknados ao custo £ixo

por serem monitorados mediante controle de estoque de rnateriais, e as despesas com

marketing, relacionadas ao peridxiioo da empresa e sita duplica,go, corn tiragem de 4.000

c6pias/mds.



A Estrutura de Custos 6 demonstrada em uma tabela a seguir.

R>IIla de
Gerente

Gerente O
400.00
400.No
mo .oc
176.OC
176.00
moo

1.452,OC

no
55.a

mR
aiR

100
250

2.264

Tabela I. EstrUtur8 de Custas da Empwsa

3. Depreciagao do Acervo

O bem facilitador da empresa, o filme, pode ser tratado como um ativo qualquer> sendo

portanto passivel de depreciagao.

Entretanto, a depreciagao do 61me nao pode simplesmente levar em conta o seu desgaste

6sico, como aoontece com m£quinas, equipamentos, m6veis e instalag6es.

Por se tratar de um veiculo de comunicagao, devemos considerar tamb6m a sua
depreciagao cultural, widenciando sua obsoleso6ncia ap6s determinado periodo de utilizagao
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Este pedodo 6 vadavel, dependendo de sua classi6cagao @mes classe A e B) e do g6nero

do aIme (Aventura, Agao, Comaba, Drama etc), cada qual com seu respectivo pedodo de

depreciagao.

E fungao tamb6m do potencial de locag6es de cada Blme dentro do segmento de mer@do

atuante da empresa, podendo variar de uma para outra, onde 61mes classe B, por exemplo, t6m

maior potencial de locag6es em empresas situadas na periferia da cidade, aumentando assim o seu

pedodo de obsolesc6ncia,

Para equalizarmos esta situagao, consultamos o banco de dados da empresa e, atrav6s do

hist6rico de cada aIme, pudemos levantar uma cur% do pedodo de depreciagao (tempo para

obsolesc6ncia) em fungao do g6nero e da classi6cagao. Como base inicial de calculo
consideramos as Tdbuas de Preferencias levantadas no Capitulo 3

Ap6s este estudo, agrupamos resultados a6ns, separando o periodo de depreciagao por

genero e classi6caggo, representados a seguir.

G6nero Periodo de Depreciagao

(para 61mes Classe A) (em Locag6es)

Aventura 420

Policial 372

312Com6dia / Agao

Romance 246

222

180

108

Suspense / Infantil

Drama

Adulto

Tabela 2. Periodo de Depreciagao por Ganero ( Ima fUmes Classe A )
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G€nero Pedodo de Depreciagao

(para 61mes Classe B) (em Locag6es)

Aventura 303

Policid 248

Comalia / AgM 216

Romance 180

Suspense / Infand 128

Drama 120

Adulb 54

Tabela 2. Pwiodo de Depreciagao por Gimme { pwafrhnes Classe B )

4. Margem de Contribuigao por Produto

A Margem de Contribuigao por produto 6 levantada em fimgao da rotatividade do acervo

por genero e do seu custo operacional no periodo considerado.

Para iniciamros o estudo, axamos um periodo para analise da rotatividade do acervo por

genero, e sua respectiva receita.

Uma vez definido o pedodo, alocamos os custos inerentes a comerciahzagao de cada

produto (por g6nero), aBlobando aquisigao e impostos.
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O resultado obtido esta representado a seguir.

G6nero Receita
Periodo

no

(US$)

644,00

1679,00

189,00

367,00

170,00

398,37

114,30

211,92

40,00

Custos de
(US$)

Comercializagao Margem
Contdbuigao

de

(%)

19,25

31,01

30,49

13,74

8,78

16,77

4, 11

15,27

55,00

Aventura

Agao

Adulto

Com6dia

Drama

Infantil

Policial

Romance

Suspense

520,00

1.158, 19

131,37

316,55

155,07

331,53

109,6

179,55

18,00

Tabela 3. Margem de Contribuigao por G6nero

5. Resultados Operacionais

Os Resuhados Operacionais sao descritos em fungao do inventimento inicial, receita
mensal, custos fixos e depreciagao do acervo representando seus custos vari£veis de produgao

precedendo o quadro de usos e fontes. E:les sao a representatividade do Fluxo de Caixa

Econ6mico-Financeiro da empresa, demonstrado a seguir.
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Periodo Receita

7.490, 14

8.796,45

9.660,08

9.542,01

9.622,75

Custo Fixo

2.264,00

2.264,00

2.264,00

2.264,00

2.264,00

Depreciagao

499,44

586,43

644,00

636, 13

641,51

Lucro Bruto Lucro Liquido

4.490,46

5.648,72

6.414,47

6.309,78

6.381,37

1

2

3

4

5

4.726,81

5.946,02

6.752,08

6.641 ,88

6.717,24

Tabela 4, Fluxo de Caixa Econ6lnicbFinallcairo

Para chegarmos ao Lucro Liquido consideramos o Imposto Sobre Servigos, ISS, 5%

sobre o lucro bruto da empresa.
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Capftulo 5
Enfoq%e Estrat6gico :

A Posigao De Menor C%sto

1. O Momertto Du Verdade

“Um Momento da Verdade 6 precisamente aquele instante em que o cliente entra em

contato com qualquer setor do seu neg6cio e, com base neste contato, forma uma opiniao sobre a

qualidade do ser\ago e, possivelmente, da quahdade do produto”12

O conceito de servigo comega com o inicio de uma necessidade disparada pelo chente e,

portanto, este torna-se pega fundamental do processo

Podemos argumentar que muitos fatores ligados ao atendimento ao chente podem ser

considerados Fatores Criticos De Sucesso, pois deles dependem o 6xito ou o fracasso da

empresa. De um modo geral, qualquer fator ligado a uma das cinco vadaveis citadas por Slack

12 ALBRETCH, Karl e BRADFORD, LanTence J., Ser\lgos Com Qualidade . A Vantagem Comlxtitiva. sao
Paulo. Makron Books. 1992.
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podem ser considerados Fatores Criticos De Sucesso

confiabilidade e quahdade.

velocidade, flexibilidade, custo,

Com o objetivo de determinarmos os tatores criticos de sucesso iremos abordar o

conceito de Momento Da Verdade , que informara quais crit6dos podem ser colocados como

cdticos. Inicialmente relacionamos as atividades executadas pelo clientes no processo de locagao.

Em seguida iremos prop6r arranjos operacionais de modo faciHtar o processo, reduzindo o tempo

de espera e consequentemente minimizando os custos

Em uma analogia contabil o conceito de Momento Da Verdade pode ser alocado a uma

conta de valor, atribuido ao que 6 percebido pelo cbente, alan de contar com as custos

envolvidos no processo

sao itens presentes na lista de processos dos clientes

1. Cliente pensa em se divertir

2. Decide como se divertir o assistindo filme em video

3 . Decide onde se divertir a escolhe loja da empresa para locar filme

4. Sai de casa em diregao a loja

5 . Procura lugar para estacionar o carro

6. Estaciona seu carro na loja

7, Entra na loja

8. Consulta Acervo

9. Consulta Funciongrio

10. Escolhe oCs) fUme(s)

11. Registra pedido no caixa

12. Assina recibo de locagao

13. Efetua pagamento

14. Despede-se do funcionario

15. Sai da loja
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16. Chega em casa

17. Prepara-se para assistir ao fUme locado

18. Assiste o 61me

19. Analisa relagao custo x beneficio

20. Conclui se o servigo atendeu suas expectativas

Em todas as entrelinhas deste processo existem possibilidades de inovagao agregando

valor a prestagao do servigo, Podemos por exemplo encurtar o periodo de transagao incluindo um

processo de Entregas d Domicilio, incluindo um simples telefonema e eliminando os passos de 2

a 15, agregando valor a locagao atendida (atendimento mais rapido, maior velocidade).

O Momento Da Verdade 6 aquele instante no qual ocorre um contato, seja qual for o tipo,

entre o cHente e a empresa, Esse contato pode ser feito atrav6s de diversos canais: radio, jornal,

panfleto, teIefone, vizinhos e amigos. E nesse contato que sera transmitida uma s6rie de

informag6es que serao analisadas pelo chente, colocando a empresa em uma posigao de

competitividade ou nao.

Os fatores criticos de sucesso serao abordados de acordo corn crit6rios estabelecidos

dentro da cadeia de valores do cnente, apresentada a seguir.

2. A Cadeia de Valores do Cliente

Cada passo presente na hsta de processos sugere elementos para integrar a chamada Cadeia de

YaZores dos Clientes. Esses elementos serao considerados criteriosos dentro da cadeia,

ponderando as potenciahdades da empresa em se mostrar competitiva.
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Passos do processo do diente Valores Significado

O chente decide se divertir tempo de diversao tempo do cliente disponivel

para diversao

O cliente decide onde se divertir custo da diversao custo/beneficio baseada em

hist6rico conhecido do cliente

Sai de casa em diregao a videolocadora acesso locaHzagao fisica da loja que

facihte a chegada do cliente

Estaciona seu carro na loja estacionamento espago fisico para o chente

parar seu carro

Consulta acewo disposigao do acewo forma de apresentagao do

filmes disponiveis

Consulta funcionado funcionario capacitado funcionario apto a oriental
clientes

S

Escolhe o filme qualidade do acervo acervo com caracteristicas

desejaveis ao cliente

Registra pedido no caixa sistema de atendimento sistema informatizado para

registrar cobranga

Efetua pagamento prego quantia a ser paga pelo cliente

Recebe pedido manuseio e transporte embalagem do pedido em

sacola plastica

Prepara-se para assistir ao filme assist6ncia t6cnica disponibihdade via telefon

para eventuais dQvidas

quanto a operagao do

videocassete

Figura 1 . Associagao de valores ao processo do cliente

e
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Uma vez determinados os valores associados ao processo de locagao, podemos definir

alguns fatores criticos de sucesso

:> Facilidade de acesso - podemos agregar valor ao servigo atrav6s de sinalizagao, indicagao e

divulgagao do acesso mais facil a loja para cada regiao da cidade ;

:> Facilidade de estacionar - um estacionamento amplo, com capacidade para suportar os

momentos de pico, pode ser considerado de grande valor para os chentes ;

:> Disposigdo do acewo - colocar os fUmes em prateleiras com a capa voltada para a frente d

uma maneira 6tima de disposigao do acervo, agihzando a identificagao do filme, apesar de

maior utilizagao de espago

a Capacitagao dos funciondrios - ha maior valor agregado em uma sugestao honesta do que em

uma simples tentativa de enganar o chente diante da incapacidade do funcionario. O

treinamento da for9a de vendas da empresa pode contar muitos pontos a favor ;

9 Quahdade do acewo - o termo quahdade 6 aqui colocado para expressar um acervo que

satisfaga as expectativas dos clientes, quer seja ele numeroso ou nao, diferenciado ou nao,

personi£cado ou nao ;

a Agilidade no atendimento - a agilidade no atendimento 6 um lator critico de sucesso pois esta

diretamente relacionado com a velocidade de satisfagao do chente, conseguindo-se taI

incremento com a implantagao de um sistema informatizado ;

a Pregos Compehtivos - a comparagao de pregos no mercado d feita pelos clientes e passa a ser

portanto um fator cdtico de sucesso, associado ao custo do servigo prestado. Manter pregos

competitivos deve ser uma potencialidade da empresa sem inteferir na quahdade do servigo

prestado ;

a Fdcil Marruseio a Transporte - o conforto no manuseio e no transporte do pedido d uma

expectativa do cliente, tomando-se um/afor critico de sucesso ;

=> Assist&ncia Tdcnica - o objetivo da prestagao de servigos 6 a satisfagao do cHente, que pode

desmoronar diante de uma fita VHS que nao funciona, com uma imagem pouco nitida e
inaudivel
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Capitulo 6
Planejamento Estrat6gico :

visao Sistdwrica

1. Estrat6gia Competitiva

De acordo com os principios enunciados no inicio deste trabalho, o objetivo de lucro maximo

pode ser alcangado mediante duas alternativas : maximiza€ao da receita e minimizagao dos custos,

Para ma)dnizar a receita temos os seguintes caminhos : aumentar o nQmero de clientes ativos e

aumentar o ntrmero de locag6es. Uma boa poHtica de pregos pode interferir positivamente,

contribuindo para o aumento de locag6es por chente.

Para administrar uma politica de custo rninimo, procuramos zerar as contas que nao agregavam

valor a prestagao de servigos, adotando uma postura determinada diante de dois processo

distintos : compra (minimizando o custo de ooiosidade) e locagao (maHmizando a receita por

uma politica de pregos o anahse da margem de contribuigao)
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1.1. A Estratdgia de Compru

A compra de um filme nada mds 6 que um investimento em um ativo que, como qualquer

outro, 6 depreciavel. Entretanto seu desgaste (depreciagao) 6 muito mais cultural do que asico,

pois apenas uma porcentagem de chentes esta disposta a assisti-lo, garantindo um maximo de

locag6es, Quando esse m&imo for atingido sera determinando seu dead-line13

Para que o investimento seja concretizado 6 preciso que haja caixa disponivel para taI.

Assim, atrav6s da depreciagao forma-se um fundo de investimento, disponivel para efetuar

pagamento de fUmes comprados

Cada g6nero e cada classe contribui com uma quantia para esse fundo de investimento, em

fungao do nQmero de chentes ativos (locatarios em potencial) e do custo m6dio de cada aIme.

Assim, quando uma locagao 6 paga uma parte desse pagamento vai para o Rrndo de investimento,

para ser aproveitado no periodo seguinte ou quando se fizer necessado,

A contribuigao nada mds 6 que a depreciagao do ativo ao longo de sua vida (Itil cultural,

classificada como custo variavel pois quanto mds se aluga um filme mais ele se desgasta

(culturalmente).

Dessa forma podemos acumular montantes representativos por g6nero e classi6cagao. A

fonte de investimento ncara disponivel para eventuais custos de compra daquele genera e daquela

classe. Por exemplo, se o g6nero Drama classe A foi locado 233 vezes, com um custo vadavel

unit Rio de US$ o,42/1ocagao, entao este g6nero (nesta classificagao) depositou US$ 97,82 no

fundo de investimento, que estara disponivel para compra de 61mes genero Drama classe A no

pr6ximo periodo.

13 tJltima data de locagao do filme
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Na reahdade, a depreciagao 6 um custo que nao incorre em desembolso para a empresa,

por6m 6 uma reserva para rep6r o ativo quando este se tomar obsoleto. Por nao incorrer em

desembolso para a empresa, a depreciagao pode representar apenas uma parcela do mix

adquirido, caso a empresa injete um montane extra de capital no fundo de investimento ou faga

uma redistdbuigao do montante do fundo de investimento premiando algum g&nero ou

classificagao,

Uma vez determinada a fonte do investimento em compra de fUmes, abordaremos os

aspectos operacionais do sistema de compras.

Conforme discutido no capitulo 5 muitos fatores podem determinar o sucesso ou o

fracasso de um aIme : o tema, o elenco, a produgao e outros. Dessa forma a identificagao de

caracteristicas que garantam um retorno atrativo a empresa pode se apresentar imensuravel.

Equacionando esse problem% implantamos uma poHtica de compras baseada na

arrecadagao do filme junto aos cinemas, com indices iniciais passiveis de otimizagao

Bilheteria no Cinema

< US$ 30.000.000,00

< US$ 50.000.000,00

< US$ 1ao'ooa.oao,oo

> US$ 100.000.000,00

Quantidade de C6pias a Comprar

0

2

I c6pia a cada US$ 50.000.000,00

Figura 1 , Polinca de Compms em fun@o da BUheteria Awecadada no Cinema

Assim, um filme que arrecadou US$ 160.000.000,00 nos cinemas sera comprado em 3

c6pias. Aquele que nao ultrapassar os US$ 30.000.000,00 sera considerado inviavel.
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Com a politica em andamento poderemos apdmorar os indices propostos, reformulando

nossa estrat6gia e buscando novas informag6es que agreguem valor ao sewigo.

1.2 O Processo de Compra Buseado No Cliente

O filme pode ser designado como uma dramatizagao audiovisual de um acontecimento,

quer esteja ele no passado, presente ou futuro, ut6pico ou nao, com o intuito de satisfazer uma

necessidade emocional do ser humano,

Ele pode nascer de uma obra literaria ou de um fato hist6rico, pode ser criado com fins

educacionais, mas geralmente comerciais, com elenco que atraia bilhetedas ou nao : todos tdm

seu espago, englobando todo o tipo de pablico

O processo de compra de fUmes passa por consultas a birds especializados (criticos de

cinema em “joint-venture” com distribuidoras), jornais, televisao, cinema e tudo o que puder

fomecer algum tipo de informagao sobre o filme disponivel para compra naquele periodo_

Entretanto, apesar de uma constante oferta de titulos, a demanda 6 fortemente sazonal,

variando em fungao dos meses do ano (picos em Jan/Fev/Jul/Dez), do dia do mes (picos no inicio

do mds a maior quantidade de dinheiro no mercado, orgamento familiar do chente ainda nao esta

comprometido), do dia da semana (50% do movimento semanal 6 feito aos sabados) e das horas

do dia (50% do movimento dario 6 feito ap6s as 18:00 horas)

Essa fortissima sazonalidade 6 responsavel pelo deslocamento da curva de depreciagao

Filmes langados em peHodos de pico na demanda conseguem um retorno mais rapido do

investimento, sugerindo assim uma alta rotatividade do acervo, E durante esse periodo que a

sinergia entre generos 6 mais positiva
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O chente da o ritmo da movimentagao, do nuxo de caixa e do orgamento disponivel para

compra de fUmes (quantificado pela depreciagao). Portanto o processo de compras pode ser

baseado no chente, visando satisfazer suas expectativas e ao mesmo tempo maximizar os lucros

da empresa.

A taxa de rotatividade do acervo pode ser um dos indicadores de compra, refletindo a

maha de locag6es mensais por g6nero e por classe.

Filmes com pequena taxa de rotatividade devem ser reavaliados e sua compra deve passar

por crit6dos rigorosos. Aqueles com taxa de rotatividade sigriflcativa podem ser os candidatos a

investimento, de acordo com as expectativas do cliente.

Alguns generos possuem um considerado desvio entre suas classes. O genero Terror, por

exemplo, possui um giro de 3,85 locag6es/mds para os filmes classe A ultrapassando g6neros

como Agao, Drama, Adulto, Policial, Ficgao, enquanto que os filmes classe B do genero Terror

possuem o segundo pior resultado do acervo, apenas 0,55 locag6es/mds.

Para a compra de um 61me entendemos que apenas o g6nero nao 6 fator limitante, near

tampouco a sua classi6cagao A ou B, mas sim um conjunto de diversos fatores, como elenco,

bilheteria no cinema, bilheteria nas videolocadoras do exterior e outros.

Como objetivo principal deste trabalho temos a maximizagao do lucro da empresa, que

pode ser visto sob dois aspectos importantes : maximizagao da receita e minimizagao dos custos,

Para o enfoque da receita, podemos maximiza-la atrav6s de um acer\n que proporcione

uma alta rotatividade, maximizando a utiliza9ao da capacidade instalada, gerando receita extra

Filmes com baixa rotatividade empatam capital, quando nao levam ao prejuizo. Com o objetivo de

evitar esse custo de ociosidade, definimos o primeiro indicador do sistema de custeio, o n&merc

de locag6es por g6nero por classificagao, ou giro, indicador esse gerado pela fungao demanda
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1.3 A Esaat&gia de Formugao de Pregos de Locagao

A locagao representa a disponibihdade do ativo para gerar receita. Conforme colocado

acima, nao ha um desgaste fisico signiflcativo entre uma locagao e outra. Nenhum insumo

consumido no processo pode ser colocado como custo variavel. O custo variavel sera

determinado pelo total de loca€6es de cada g6nero e classe, em fungao da depreciagao e do

peHodo de obsolesc6ncia cultural (dead-line) de cada aIme, conforme apresentado a seguir.

Com o objetivo de sugerir uma poHtica de formagao de pregos, posicionamos um segundo

indicador (o primeiro foi o giro) : a margem unitaria em fungao do periodo de depreciagao. Esse

valor 6 retirado da razao entre onamero de clientes ativos e o namero de locag6es depreciadas

(determinado pelo pedodo de obsolesc6ncia), vezes o prego de cada locagao

Um outro expediente utihzado para a determinagao da margem unitada d a depreciagao

por locagao efetuada, nao dependendo mais do periodo de obsolesc6ncia e sim do namero de

clientes ativos (locag6es potenciais). O custo m6dio de cada aIme d dividido pelo total de cHentes

ativos, independetemente do periodo de depreciagao. Assim, por exemplo, de cada locagao

efetuada no g6nero Drama classe A US$ 0,42 sao virtualmente desembolsados pela empresa para

ahmentar o fundo de investimento para o processo de compras.

Dessa forma o custo vaHavel aumentou, em virtude da redugao do periodo de depreciagao

(obsolescencia) do ativo, contribuindo para uma redugao na margem de contribuigao. Por outro

lado o fundo de investimento para compra de 61mes fica mais abastecido, com um potencial de

barganha maiorjunto aos fornecedores
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A id6ia principal nao 6 fornecer uma cartilha na qual conste f6rmulas exatas para se

calcular o prego de locagao de um filme, dados seu g&nero e sua classiBcagao, A ou B.

O objetivo da politica de determinagao de pregos 6 fomecer um balizamento sobre os

limites dentro dos quais opera a elasticidade desse mercado, A determinagao do prego nao 6

puntual, mas sim uma faixa de valores para os quais os conceitos desenvolvidos e aplicados neste

trabalho tam fundamento

O prego mAimo de locagao e estipulado pelo mercado (lei da oferta e da procura) onde

muitas empresas atuam (estado de fragmentagao) mas nenhuma possui condig6es de ditar as

regras. Nao ha um Kder.

Atualmente o valor maximo de uma locagao equivale a US$ 3,00, nao havendo distingao

entre g6nero. O que pode acontecer 6 uma classiHcagao entre filmes classe A e B (langamento e

catalogo, respectivamente). A empresa vern atuando abaixo desses niveis, operando com

US$ 2,00 para qualquer locagao. Mas esse prego pode baixar e chegar a um prego minimo, o qual

ainda mantua a receita a custos do fundo de investimento para compras.

O hmite minimo de prego de locagao foi anahsado g6nero a g6nero, classe por classe, para

que nao haja uma pr6via decisao ao se Bxar um prego Onico para todos e sim uma base de

odentagao para possiveis altemativas dentro da politica de pregos a ser adotada. Ele foi

determinado em fungao da margem unitaria de cada aIme, representando o retorno minimo

esperado por locagao para cobrir o fundo de investimento de compras (depreciagao).
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Capftulo7
Consideragaes Finais

1. Ptanejamento Estratdgico de Curto Prazo

O Planejamento Estrat6gico de Curto Prazo tem como horizonte de planejamento um

periodo de 6 meses, prazo esse estipulado como maximo para a implementagao de rotinas e

atividades referentes a operagao.

Foram classificadas como euRo prazo as medidas mais urgentes que deverao ser

implementadas durante o pr6ximo semestre.

1.1 Divulgagao dos Langamentos

Conforme levantamento do hist6rico de movimentagao, aproximadamente 70% do

movimento da empresa 6 conseguido atrav6s dos filmes classificados como Iangamento. Assim,
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indica-se a divulgagao dos langamentos com anteced6ncia, sem esperar pela sua chegada a loja

Essa medida busca manter alto o grau de novidade da empresajunto a seus clientes.

1.2 Divulgagao das Promog6es

De acordo com a pesquisa realizada, 49% dos clientes vao a loja sem qualquer indicagao

e, portanto, sao propensos a pnticipar de algum tipo de promogao

A partir deste fato recomend hse que a empresa mantenha um esquema de diwlgagao

peri6dica, onde o cHente deve estar sempre informado das promog6es que acontecem na loja,

para que possa aproveita-las. Esse esquema de diwlgagao deve seguir uma padronizagao atrav6s

de quadros e caHazes sinalizados dentro e fora da loja, uma vez que estes se mostram bem

receptivos e de facil manuten9ao.

1.3 Divutgagao do Acer\>o Via Mural Informativo

Conforme dados levantados, quase 50% dos possuidores de videocassete tdm curso

superior, ou seja, possuem o habito de leitura.

Para aproveitar esse potencial recomenda-se que a empresa coloque em lugar visivel e

acessivel ao pabhco um mural para eventuais divulgag6es sobre filmes em cartaz no cinema da

cidade, fUmes programados pela TV e outras manchetes.

Com essa divulgagao pode-se aumentar a rotatividade daqueles 61mes que nao t6m muita

saida por ja serem mais antigos. Dev&se portanto aproveitar o gancho oferecido pelo cinema e

pela televisao.

Os filmes premiados com o Oscar tamb6m poderao ser divulgados neste mural, prevendo a

expectativo do pablico para eventuais compras futuras,
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1.4 Projetar Iluminagao

A pesquisa levantadajunto aos chentes aponta que quase 10% dos entrevistados escolhem

um fUme baseado no visual da capa. Assim, com a finalidade de facilitar a consulta ao acervo e

aumentar o impacto visual , recomenda-se que a empresa projete um sistema de iluminagao

satisfat6rio. O sistema de iluminagao atual produz muito reflexo e a claridade refletida nao

mant6m boas condig6es de visibihdade em todas as posig6es.

1.5 Ampliar Horatio de Atendimento

Na analise da concorrencia foi possivel identi6car que nenhum concorrente tem horario de

funcionamento aos domingos. Assim, seria recomendado a empresa que mantivesse um horario de

funcionamento aos domingos para ganhar os clientes da concorr6ncia que, eventualmente,

decidam locar fUme neste dia

1.6 Odmizur Sistema de Atendimento Informatizado

O sistema informatizado que opera atualmente na loja e sobrecarregado, com inameras

fung6es inateis e com um baixo grau de nexibilidade. o sistema ideal deve ser de facil operagao,

ser flexivel, apontar relat6rios gerenciais e monitorar clientes com relagao a trltima locagao, fUmes

preferidos etc.
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1.6.1 Sistema de Relat6rios Gerenciais

A empresa deve manter um sistema informatizado capaz de prover relat6rios gerenciais

aos proprietados imediatamente.

Conforme definido no estudo do sistema de custeio, os relat6rios gerenciais mais

importantes sao aqueles relacionados a compra de filmes e sua rentabihdade (namero de locag6es

efetuadas e namero de locag6es possiveis7 a partir de sua data de compra).

1.6.2 Rede : Sistema de Locugao x Sistema de Dwotugao

A empresa deve implantar em seu sistema informatizado uma rede , do tipo

cliente/servidor, capaz de gerenciar tanto o processo de locagao quanto o de devolugao, cada qual

em um tenninal exclusivo, minimizando assim o tempo de atendimento para ambas as situag6es.

Aproveitando a escala do processo a empresa deve instalar um terminal central para o

chente poder consultar seus filmes prediletos. Assim, o sistema devera fornecer> com base no

hist6dco de cada cliente, uma relagao dos fUmes mais indicados, disponiveis na loja

1.6.3 Sistema de Consulta Rdpida

Conforme colocado pelos clientes, um dos pontos de maior insatisfagao ( ao chegar em

casa, descobrir que ja assistiu aquele filme, Assim, a empresa deve manter um sistema de consulta

rapida que permita ao chente saber prontamente se ja assistiu aquele 61me ou nao. Esse sistema de

consulta rapida pode estar disponivel no terminal do chente, conforme exposto no item 1.6.2.
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1.7 Consulta ao Cliente

Conforme dados apresentados pela concorr6ncia, a consulta ao chente tem se mostrado

uma anna muito poderosa. Assim, recomend use que a empresa mantenha um esquema de

consulta ao chente, procurando saber sua opiniao a respeito dos trltimos filmes assisitidos, com a

finalidade de se criar um hist6rico de suporte ao processo de compras.

1.8 Sistema Quick-Drop de Dwolugao

Um rapido benchmarking com as grandes empresas da indastria de videolocagao a nivel

mundial demonstra que o processo de devolugao de filmes pode ser reestruturado com a inclusao

de um elemento inovador, o Quick-Drop, uma caixa externa para a devolugao de filmes fora do

horario de atendimento. Muitos clientes reclamam que nao tdm tempo disponivel para devolugao,

e grande parte considera desgastante o fato de ter que ir devolver o filme, entrar em ma etc

Assim, recomenda-se a empresa a instalagao desse dispositivo facihtador do processo,

1.9 Entregas a Domicaio

Considerando que uma parcela significativa de chentes nao possui autom6vel (cerca de

30%), recomend bse a empresa a implantagao de um sistema de entregas a domiciho,

pdncipalmente nos dias de chu%, quando o chente nao tem condig6es de se deslocar at6 a loja.

Esta entrega a domicilio pode ser uma opgao bastante interessante quando casada com

algum tipo de refeigao (pima, panqueca, salgadinhos etc), ja que o chente ira ficar em casa para

assistir o filme
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1.10 Administrar Hor6rios de Pico

Com uma demanda fortemente sazonal inclusive nas horas do dia e nos dias da semana, a

empresa devera administrar sua equipe de vendas principalmente nos horarios de pico, aos

sabados e as Segundas-feiras, quando o movimento 6 maior. A empresa devera contratar mais um

funcionario para atuar na hnha de frente junto ao atendimento ao chente, indicando e guardando

filmes bem como guardando as caixinhas dos 61mes ja locados. Esse funcion Mio ira, a principio,

trabalhar somente nos horarios de pico

2. Ptanejamento Estrat6gico de M6dio Prazo

o Planejamento de M6dio Prazo tem como horizonte de planejamento um pedodo de 12

meses, dentro dos quais a empresa deve implementar rotinas e aprimorar processos

operacionalizados no curto prazo.

As atividades colocadas com horizonte de m6dio prazo nao sao menos importantes que as

de curto prazo, sao apenas mais estruturadas e, para tanto, necesitam de um tempo maior de

implantagao e aprimoramento.

2.1 IWanutegao do Acer\>o

Dentro da movimentagao geral da empresa, cerca de 0, 1% das 6tas apresentam algum tipo

de problem& barrando o consumo do cliente e sua consequente satisfagao. Assim, recomend&se

que a empresa mantenha uma manutengao preventiva de seu acervo com limpeza das fitas e

reposigao daquelas que nao apresentarem boa reprodutibihdade. De acordo com a opiniao dos
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chentes pode-se identiacar uma fita com ma reprodutibHidade, separando-a das demais para

eventual substituigao

2.2 AmpHagao das Acomodag6es

Pelo acompanhamento do faturamento global da empresa podemos notar que a mesma se

apresenta ainda em fase de crescimento, Tendo em vista o crescimento tamb6m do seu namero de

clientes ativos, a empresa devera a m6dio prazo ampliar suas acomodag6es para manter o nivel de

conforto de seus clientes. Entende-se por acomodag6es tanto o espago fisico para consulta ao

acervo quanto estacionamento que, em 12 meses, devera ter sua capacidade ampliada em pelo

menos 50% (mds 4 vagas)

2.3 Treinamento da Equipe de Vendas

Conforme colocado pelos clientes, o atendimento 6 a chave para o sucesso da empresa. A

maioria dos clientes (- 90%) coloca o bom atendimento como primeiro fator na hora de decidir

por qual videolocadora optar. Com base em um crescimento projetado, a empresa devera

estruturar uma equipe de vendas, principalmente para atendimento ao cliente, que tenha

dinamismo, cordiahdade para com o cliente e disponibihdade de hoMrio (a empresa tera a m6dio

prazo 84 horas de funcionamento por semana). E necessario que os integrantes desta equipe

tenham experiencia com atendimento ao pabhco e conhecimento da arte em video, A empresa

deve estabelecer uma cota semanal de filmes que deverao ser assistidos e comentados pela equipe

de vendas, favorecendo assim sua consolidagao.

2.4 Seguranga da Loja
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Conforme pesquisa realizadajunto aos cHentes, cerca de 70% deles comparecem a loja em

companhia de sua famiha, tornando assim um ambiente familiar. A m6dio prazo a empresa tera um

grande namero de famihas frequentando suas dependencias e, portanto, devera manter um sistema

de seguranga para garantir protegao a essas familias, bem como ao seu mao de locomogao (carro,

moto, bicicleta). Dispositivos anti-furto, cameras filmadoras (sistema interno de video) e

segurangas uniformizados deverao ser prioridade para a loja.

2.5 Sistema Automdtico de Cobranga

Conforme colocado pelos chentes, eles dao prefer6ncia a loja que melhor se apresentar

diante dos requisitos acervo, prego e sistema de cobranga. Assim, a m6dio prazo a empresa

devera contar com um sistema automatico de cobranga, direto na conta corrente do chente,

evitando desgastes de ambas as panes. O sistema devera ser operado via cartao magn6tico,

individual para cada cliente, registrando o d6bito diretamente na conta do chente e o cr6dito na

conta da empresa.

2.6 Ampnagao do Qua(ho de Funcion6rios

Conforme colocado pelos proprietados, a m6dio prazo a loja devera contar com

aproximadamente 150 metros quadrados e, para que haja pronto-atendimento, a empresa devera

ampliar seu quadro de funcionarios, com divisao de tarefas e mds 2 firncionarios atuando na linha

de frente

2.7 Locagao Self-Service
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Para atender a demanda fora do seu horario de operagao recomend&se que a empresa

adquira uma maquina de locagao self-service, que esti entrando no mercado e sendo bem aceita

pelo piblico em geral. Sera vista como um fator diferenciador, e nao somente competitivo pela

facHidade de uso, mas pela novidade que eIa sugere, colocando mds uma vez a empresa como

pioneira no mercado e tecnologicamente a frente de seus demais concorrentes.

3. Recomendag6es Jd Implementadas

A empresa, que desde o inicio deste trabalho se prontificou a implantar inovag6es aqui discutidas,

ja colocou em andamento algumas recomendag6es classi6cadas como prioritarias e que se

encaixam no planejamento de curto prazo.

A diwlgagao dos langamentos (item 1.1) e das promog6es (1.2) foram implementadas atrav6s de

faixas expostas do lado de fora da loja, citando ainda o prego baixo (e assim competitivo) como

fator motivacional

O fate de divulgar promog6es e langamentos, conforme colocado pelos proprietarios e

averiguado junto ao banco de dados da empresa, contdbuiu para aumentar o namero de clientes

ativos da empresa. Os clientes passam em frente a loja, v&em a faixa com a diwlgagao das

promog6es e dos langamentos e, por comparagao, optam por locar filme nesta loja, fato este

constatado por levantamento no banco de dados da empresa e colocagao dos proprietarios do

resultado positive alcangado com esta manobra operacional

Outro fator opuacional modificado foi o horario de atendimento (item 1.5). Atualmente a loja

passou a operar tamb6m aos domingos e seu horario de firncionamento, das 11:00 as 19:00 horas,

foi colocado pelos proprietarios como o principal responsavel pelo sucesso dessa inovagao
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Podemos realmente constatar que o movimento conseguido aos domingos neste horario ja 6

equivalente ao movimento alcangado durante um dia de semana, onde o tempo de atendimento 6

maior, 10 horas por dia.

A contratagao de mais um funcionario para atender os clientes durante o horario de pico (item

1.10) tamb6m foi colocado pelos proprietarios como muito importante, pois assim tiveram mais

tempo favre para resolver assuntos mais importantes e que agregam maior valor do que o

atendimento em si, Com essa operagao o namero de locag6es nao aumentou, mas sim o conforto

de clientes e funcionaHos, o namero de funcionarios disponiveis para atendimento e o tempo ata

dos proprietados para outras transag6es de maior valor.
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Ltxnc6es

== +C
eae =+

=a+

TL
F

Genero
Dr

Classe I
A
B
A
B
A
B
A
B
A
B
A

1 1 B 1 50 1 15 1

A
B
A
B
A
B

I h 1 A 1 263 1

B
A
B
A
B
A
B
A
B

233

161

23
1 21 1 48 1

50
30
5

1

113

161

51
50
278
227
122

130
354

211
263
214
200
198

108

144
70
24

209
170

Acervo I
84
89
13

48
13

55
3

11

84
270
8
15

43
203
56
170
66
155
47

133

25
111

13

61
17
10
67
97

Giro
2.65
1.84

1.77

0,44
3.85
0.55
1.67

0.09
1.35

0.60
6.38
3.33
6, 47

1.12
2.18
0.76
5.36
1.36
5.60
1.61

8.00
1.78

8.3 1

2.36
4.12
2.40
3.12
1,75

Fi

Te

Gu

Ad

We

Co

Po

Av

In

1 -

Ro

Th

Ag

Tatxla I. Tara de Rotatividade do Acenpo (Giro)
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Genero I Classe I Receita

no Mis

(US$)

Custo CHentes I Depruiac£o

Athos I (meses)

Custo

Vari£vel

Mensal

(USS)

Margem

Unit£ria

14 (%)

M6dio

Unitirio

(USS)

Dr 466,00
328,00
46,00
42,00

100,00
60,00

10,00

2,00
226,00
322,00
102,00
100,00

556,00
454,00
240,00
240,00

708,00
422,00
526,00
428,00
400,00
3 96,00

216,00
288,00
140,00

48,00
418,00
340,00

70,00
40,00
50.00

35,00
70,00
30,00

50,00
30,00
25,00
18,00
50.00
35,00
70.00
50.00
70.00
50.00

70,00
50,00
70,00
30.00
70.00
50,00
70,00
40.00
35.00
25,00
70.00
WO

165

165
110
110
50

Fi 18

24

20,63

9.17

0,94
0.94

0,73
0,78

O,9Q
0,94
0,60
N/C
0,91
0,97
0.93

0,95
0,95
0,95
0,90
0,92
0,96
0,95
0,94
0,96
0,94
0,96
0,88
0,94
0,64
0,48
0,93
0,94

Te

Gu
B

10,00
3,57
4,00
2,00
20,63
10,00
7,50
5,00
30,00
22,00

23,91
18,33

30,80Mo
3 1.43

16,92
25,88
15,17
25,38
18,33

50,00
m26®l
30,56
U2

Ad 16165

30

We

Co

33165

30
330
330
275
275
385
385
220
220
220
220
165

165

75
75

275
275

Po

Av

In

Su

Ro

Th

Ag

30
23

30
25
35B

29
13

18

3

6

A
B

Tabela 2. Margem Unitdria em fwrgao do pericxio de depreciagao

14 A r@eita unit4ria eqlivale ao prego normal de 1 Imaggo
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Genero Classe Pre to Mfnimo

(US$)

Margem

Unit£ria

Atual15(%)

Dr

Fi

Te

Gu

;a0.44
0.20
0.12

0.12
0.12
0_54

0.94

0,94
0,73

0,78
0,90

0,94
0,60
N/C
0,91

0,97
0,93
0,95
0.95

0,95
0,90
0,92
0.96
0.95
0,94
0,96
0,94
0,96
0,88
0,94

0,80
N/C
0. 1 8
0,06
0.14
0.10
0, 10

0, 10
0,20
0, 16

0,08
0, 10

0.12
0.08

0, 12
0,08
0.24

0, 12
0,72
1.04
0.14

HI

Ad

We

Co

Po

Av

In

Su

Ro

Th

Ag

B

W9

Tabela 3 Unite Minimo de Prego de Locagao em Fungao da Margem Unitdria

lsAreceita unit4ria equivale ao prego normal de 1 locaggo
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Anexo 2

Manchetes



O cliente e a
A e

esde que Michel Porter escreveu \eu
livro. cm 1980. intitulado Estmllqia
Colnpetilita . a concon8ncia ocuPouD

lugar central nas grandes quest as estra.
t6gicas. Na liter3tura administrativa. o
termo estrat6gia fora introduzido por
Ansoff c Chandler nos anc)s 60 e tc)dos os

demilis autores pc>dem ser consideradob

comentadores das id6ias desses pioneiros.

Porter estava apresentando also novo. Nao
era propriamente uma novidade. pois os
economistas havia muito tempo tratavum
de burrciras de entrada e saida dos menu-

dos quando falavam dos tipos dc mono.

p61ios. oligop61ios e suas variagixs. Has a
sistelnatizagio. at6 cello ponto exaustiva

dc Porter. e s;eu enfoque pritico para un31ibe

das indastrias de um setor despenaram o
interc sse dd comunidade acad6mica e do
mundo de negtkios. A mensagcm de Porter
era clara: a concorr&ncia determina a
estrat6gia. O que fazer com a sua empnsa ?

Eta tem concorrentes? Entio olhe para o
seu concorrente e seja melhor do que cIe.
Para simplificar o raciocfnio. cabe uma
pequena hist6ria:

Dc)is umigos pus\eavam Fxla \alva ufricuna
quundt> avIsturum uma placa que alcrtu\’a:
Cuidado! Lee>es feroas! Um deles rapi-
damente tirou suas pesadas SaIc)cha\ e
colcrou um thlis de corrida. O outro a\.,I.,,tiu

a cena. pcrplexo. e comentou com ironia:

Voc& ucredita que com esse tdnis consegue

coner mais que o leio?". o amigo res-
FX)ndeu: "Eu nio pnciso correr mais que o
Icio. Basta correr mais do que voc& !'
Em 1985. Porter lungava um outro titulo

intitulado \bnklgeln Ctllnpeliliva. Com eIc

introduzia um novo conceito. que Hmtgm
teria inJmeros \eguidores: o da cadeia de
\alot Um pKxlutc#senigo tem uma cadeia

de valor onde em cada ctiIpa se agrega um
valor at6 a sua somat6ria final. Mus quem d
que avalia se uma etapa agnga ou nao valor?

Nesse lmnto d que entra em cena um no\o

lvrbonagem no ceniirio administralivo dos
anc)s 90: o cliente. Mas o cliente nao este\e

sempre presente em todas as relag6es
comerclal\? Nao 6 cIe a razio de her de uma

empresa'.’ Sem d6vida. \lib serii que eIc tem

slido tratado como taI? Sea que de fato o

foto do neg6cio e o cliente? SeM que nih
bona ver o que faz a concorr&ncia e fazer
um pouquinho melhor?

Essas considemg6es pnlimindres dS fago
pr ter lido com intensseaedigio doJornal
do Video, no qual dois dos principais
protagonistas do mercado brasileiro de video
dialogam com rep6neres da revista. Exec-

lente materia. na qu,II os focos FIdem ser
rapidumente identificados. Pereira. da
Hobby Video. enfatiza a concorr6nci3.

enquanto Bilenkv. da Blockbuster. enfatiza

concorrenclao cliente. Quem tem razio'? L’nu exFxri6ncia

pe\\odI p(xJe nos dar uma luz para aclarur

essa que\tao. FreqDento uma Itxadora Fxno

Por RUBENS MIGUA<-(_10 FILHO, Especal para oJorncl dc '.':deo
de nllnh II casa - exibtcm Flo menus cinco
num mio de 5(X) metro\ - e conti\so que
nao \ou um dos clientes lnuis assfduos.

Ebcolho muito bem o\ nln Ic\ que \ejo e nao

tHo nluitos. mas hou cliente. Queria us$11\tlr

a um dos recente!'i Ian{anlento\ e passeI na

lc£adord \oltando de um ccuper. E\ta\u coin
a rc)upa de esporte e somente com a cuneir3

de documento s. IInde ',e ucha\a mlnhu

idcntlncagilo como s&io. Pcdi o nllne para

o atendente. que demorou um pouco para
Itxalizi-lo.Voltou corn a nta e mc di\\c -Siu
RS 4-. Eu expliquei que paguriu nu \tIlia.
FIOIS estava apenas'; com meu!, dtxunlenttr'i
'Ent ilo na \t)Itd o '\enhor leva & rIta

rebpondeu.
Tenlei \cr se na carteira de documento\

tinha also no porta-moedas e com um
pouco de esforqo cont3bilizei RS 3.50. XIa\
nao disse a eIa quanto tinha. Logo cm
\cguida. mostrou.me um papel e pediu que
eu u',.linasse. \Iais OU ment)s. e!\ta\am

e\crita\ as seguintes palavras: o cliente I
re spon\i\'el por devolver es,sa ntu no dia
marcado. caso contrdrio pagard uma multa
de RS 10. mai bi a respectiva diiiria. Foi a
gold d'£gu ir! Rasguel na frente deIIIe di\be
em alto e bom som que nao porta mai\ n\

pes nuquela loja nem que me dessem as
Rias de pnsente.
Outra hist6ria paralela:
Como professor. orientei i ';eis alunos

do segundo gnu na realizag50 de um traba'
Iho \ohre o nlercado de videolocadora\ do

Rio de Janeiro. Depois de publicado o
pt•guano ensaio. en\'iei.o a tcxlo\ o\ que me
ajudar:Im a re3lizii-lo. inclusive ao Jornal
do Video. Quando soube da \ind:1 da
Blockbuster ao Bra'IiI. enviei o mesmo

material a Bilenky. dizendo que desejaria
um contato pessoal para conhecer melhor
a filobotla da empnsa e apresenti.IiI dos
meu„l alunos.

Nao demorou muito. o pr6prio Bilenk}
me ligou no Rio de Janeiro colocundo-'le i

dispo\igio para eventuais contatos. Perce.

txram a diferenga? No primeiro cabo. fui
trat3do como um 26-Xin=u6m. A It>eudora

parecia estar fazendo um favor de ouvlr
minhas neccssidades. .4tend&-lasT TaI\cz

se depois de todas as prioridades sobra sse
alguma coisa. quem satx... Na segund iI. me
tratararn como urna pessoa. que pensa. que
gosta de ser respeitada. que tem algo a dar
iempresa etc.

Atingir concorr6ncia 6 conseq06ncia
Quandoocliente£ofoco das aengdes pruedimentos Inlemos da Blockbuster.

e par cIe as ag6es e5tralegicas sao nem \e algumas de saa\ dg6es bio
desenvolvidas. atingir = conrorr?ncia d questioniveis do ponte de vista 6tiCO.
conseqD6ncia. Sempre que algulm lsso requer uma unili'ie mais profunda

exploraumsenigoou um prtxJulo-hoje e respons;ivel.
a distingio entre uma coisa e ouIra d Mas. nio se pode negar que essa
mais acadamica do que pritica - de empresn tem uma =bord3gem profis-

sional ao cliente. que o mercado estava
nquisitando.

paguei por uma diiiria t 24 horns) em As outras locadoras - existem tiring
janeiro deste arm. na Hobbv Video, em com um nRel de servigo excelente
Alphaville. RS 5.50. Um absurdo. mas devem encontrar no\os espagos.
era esse o prego. be eu quisesse ver novoli nicholi e atender ao clienle de
aIBum filme dessa locadora. Quando forma prioritiria. Quundo urn clienle
algu6m corn a mama ou maior forga esti disposlo a abrir mio de im.
chega ao momo mercado. nio6apenas porlantes atributos de senigo como o
um bombardeio na concorr6ncia. O acesso ea convenlCncia. nao culpem
principal 6 que o cliente que estava somenle a concorrencia. £ preciso
sendo aviltado passa a ter uma escolha urgentemente trocar os espeIhos por

e. com essa escolha, eIc poderi ser janelas, se possivel as mds amplas do
melhor atendido. Nao conhego os mercado.

RUBENS XII(;LI.iCCIO FILHO I prof-e\'

\or dc Marketing do Progmma de Educ3gio
Contlnuada em Adminlstragio de Empn sas da

Fundagio Get61io Vargas/Rio de JaneIro.

t IRXAL DO \-IDEO - NO'.['\!hRtl



MARKETING

C£lculo de rentabilidade „„„„,„..„.,

me

LIla locudoru sabe que tem que
tlrar o miximo de proveito de
um lllme enquanto ele ainda

StS "quente" nu prateleira. Quem
lnwguir equ3lizw o dilema entre
ltibfdzer a dcmanda por um Ian
rmento e. no mesmo tempo. faz8
I gjrar o n6mero certo de vezes
ira obter o retomo do investimen-
i no tempo prevlsto, c certo que
escobriu o ovo de Colombo que
)rnari qua locadora urn sucesso de
dblico e tlnanceiro.
Para isto. toda locadora deb'e tru-
alhur em cima de umd meta de re-
)rno de investimento ( RI ). que nao

eve. 'egundo Brad Burnside. lo-
3dor americano e ex-presidente da
SDA. ser a mesma para todos os
tulos. pois cada caso d um caso
;cIa deve se basear a sua politica
c comprar mais c6pias ou se des-

[

ajuda na hora da compra
A locadora Odyssey Video. da

California. EUA. trrb3lha com a
meta de obter 150% do capital in
\estido cm dez semanas. ou seja.
uma vez e mei iI de seu custo. Se
ao fim das dez semanas. este lucro

chegar a 1.7 vezes ou duas vezes o
investimento, wu proprieuiio sub-
ri que poderia ter comprado milib
c6pias. Se. ao contriHo. este name-
ro for inferior a meta de 1.5 vezes o
investimento. esti na hora de st
defazer das c6pias excedentes.

Este tipo de acompanhamento
num6rico 6 que vai diferenciar
os amadores dos profissionais
Hojc em dia. qualquer sistema
de informiitica desenvolvido
para locadoras determina com
pncis50 o dcsempenho de um Ill.

Cont base na rentabilidade cie fUmes arneriores, !ocadoms brasileiras
deterntinam a qttatltidade cie c6pias a serem adquiridas, para que possam

tirar o mc-Lximo prort’ito de um tilrrlo efazer com que se pagut'm com rapidez
fazer delas. de deixi-las ou nao nd
pratelcira dos langamentos por nrais
tempo.

A primeira coisa para se determi-
nar se um tllme d um ganhador ou

um perdedor e enquad-ri-lo dentro
dos pudr6es de sua locadoru. Por
exemplo: se NtUDANgA DE HA
BITO alugou na sua locadora 25
vezes no phmeiro mds. vcc6 deve
se basear neste dc5empenho para

calcular o nOmero de c6pias de
\IL'DAN(i\ DE HABITO ll. A
f6rmula mais comumcnte utilizada

para calcular o retorno do investi-
menlo 6 a que nrencionamos na edi
gao de julho do JORN AL DO
VIDEO. Primeiro calcula-be o in
vestimento iniciul. multiplicando o
pngo da fita pcla quantidade de
c6pias compradas. Dentro de um
m&s. diminui-be cste investimcnto

init;ial do faturamento obtido ate a
data para obter o lucro. Finalmen
te, divide.sc o Iucn Flo investimen
to inicial e encontm-se a lnrcenta-
gem do rctorno do investimento

A m6dia americana de obten\'io
do retorno do investimento em um
titulo d de 46.5£’, em 17 semanas,

ou seja . quauo mews. undo que os
tiulos com tIeS ou quauo c6pias t&m
um retorno acima da media: 54.6%

Calculando pngo de locagao no Brasil Dificuldade para repicn pedidos

i lio Kives. proprietiHo da locadora Espn
In p Video. em Porto Alegre. tem como
b meta obter 50% do dinheiro investido em
0 dias. enquanto Israel Mendes Biscaya. da
:ovac's Video. em sao Paulo. que normal
rente recupera seu investimento em 8+ dias
orridos. tem como meta baixareste prazo para
5 ou 70 dias. "Naturalmente. esta d uma me
ia. Para FREE WILLY e A FANIiLI A

\DDA hIS 2. Ix>r exemplo. estamos esperan-
.o recuperar a soma invesnda em cada um no
mo de 30 dias-. Ki\'es calcula seu PHO a
uSo de 1/30 do custo de uma nta. para que
In w pague ao fim de 30 locagt-xs. EIc consi
lem 20 o namero minimo de vezes que um
ilme de\’e alugar por m&s. com o que concor-
la Gery Veimtxrg. dono das duas locadoras
/ideomania de BbIo Horizonte. Na Kovac's.
I mi\imo de vezes que um filme gira no pen
do de um mes 6 19. Biscaya calcula seu pre-
o de locagio tomando por base a soma de
cus investimentos mais custos e lucro pre-
endido. Esta soma 6 dividida pelo ndmero
nddio de locagt-xs no alamo mds.
Cma manara bwtante objetiva para calcu

ar a pngo d a de Paulo Douglm PHmerano
la Primeranus Video. A f6rmula de Primerano
c)rna IX)r base o PHO pago por um titulo de
an+umento. somado a 309, deste valor para
einvestimento e 20% relativos aseu custo fixo

dividido pr 35 dias. Tomando por exemplo
im filme que tenha custado RS5+. o valor da
magio seNa: RSS+ + 16.2 + 10.8 / 35 = RS
1.31. Com o prego calculado desta forma
)Hmemno visa atingir um retorno m6dio do
nvestimento da ordeal de 80Tr em 30 dias
Acompanhando seu desempenho passo a

>asbo. Biscaya satx que sua rentabilidade esti
clacionada ao erro ou acerto no nOmero de
6pias adquiridas. citando como exemplo dois
IImes de g&neros semelhantes A FOR(,'A EM
\LERTA-e O GUARDA.COSTAS. Como
:onlprou IS c6pias de A FORt,’A EM ALER
FA. que d-eu eritrada na KovaI's em 23/W93.
ltd 21/10 cIe ainda nao havia recuperado o in
'estimento feito neIc. Ji O GUARDA.COS
AS. do qual adquiriu oito c6pias. ''se pagou

lum pmzo excelente: entrou na locadora em
'/783 e em 21/10jii tinha dado um ntomo do
n\estimento de 2(XJ€7,

Tanto Kives quantoVeimtxrg ach am que pa
lem obter o retorno do in\estimento mais ri-

pido num titulo B do que num campeio de
bilheteria. Elio explica: "Como estes filmes
nio sao do valorizados plas distHbuidoras
elcs tdm prego rnais baixo e eu posso adquirir
muitas c6pi hs. FX)is meu conhecimento do fil-
me e Fnstcrior uabalho junto ao cliente fario
girar estub c6pias dpidamente. tornando um
aIme B ou C urn sucesso financeiro"

Vcimtxrg d bmtante conservador quanto ao
n6mero de c6pias a sercm adquiridas. mas
mesrno ibslm esti sempre de olho IIO compu
tador. 3companhando o sistema de reser\’as.
atm\as do quid avalia se o n6mero adquirido
de c6pias foi buficiente
Diadamente. Biscaya acomp&nha o reIn&

rio de lcxag6es para verificw quantas c6pias
de um thulodeixaram de seralugadas. Por eIc
Biwaya a\'alia se comprou muius ou poucas
c6pias de um titulo. Semanalmente. seu siste
ma de informagio revela o retorno do investi
menlo IX)r c6pia de cada fiIme. Em k)ra o re
torno financeiro dQ in\estemento seja essen
cial i sobrcviv&ncia de seu nQ&:io. Biscaya
sake que is \ezes este tipo de retorno nao 6 o
Onlco lmlx)nante para seu neg6cio. Por isso.
compra nlmes como NINOTCHKA. que ele
\aIx que vai demorar mais para se pagar. 96
para poder 3tender txm seus clientes

A uando erram para menos. tcxlos os donos

Q dC WHOm F4nVyMO JgO\hI+ h. IFu picar seu pedido. No enunto. eles recla

LcaonliE:H=f:3:erIn:He C al SiD e

tregues o"'txx)m"de lccagio ji 6 menon Emtx>ra
atnido Fla dpida recuperagio de um fUme B. o
campeio de rctorno do investimento da
Mdeom&nia foi IERFUNIE DE\TLLHER(bqM
axnFxw :0 a$iasqte Fn4xxtioIuram o nturn cb
ofinl invegj&)em mars w rrerm X)dias.

\’elmtxlrg. que acompanha o descmpenho dc
seus tllme5 pelo computador. o quill. ab final de
cada mes Ihc di a lista dos 25 filmes mais aJu£a

dos no pericxlo. diz que alguns titulos como' O
FL'GITI\’O. RISCO TOTAL ou A FIR\IA ain-
da apwecem na lista dos mais alugados. apesar
de tenm mds de 90 dias de langamento

Mais ousado em sun compms. KiTes adquiriu
50 c6pias de O GUARDA-COSTAS. A FIR\IA

FORCA EMALERTA e NA LINH A DE F(XIO
TlxJos eles ficaram de 6 a 8 seman as cntre os mais

3lugados da Espago Video
O campeio de retorno da Espago Video d LL’ A

DE FEL. cujo capital investido nas 15 c6pias foi
recuperado cmJ5 dias. Outro titulo que foi km
na lot’adorn de Elio foi INSTINTO SELVAGE Xl

com 30 c6pias. que Ihc dcu a retorno de investi-
mento entre 45 e 50 dias. Biscava nunca com-

prou mds de 15 c6pias de um titulo. mas desde

o inicio de 9+ vern adquirindo no miximo \eis
c6pias por titulo. Nao foi 56 o n6mero de c6pias
que reduziu.TamtUm o ndmero de titulos foi re
duzido vnsivelmente. com prejuizo fwd os titu
los B. Esta mud,wa de atitude pttowp Biscay&
pois ele diz que perde o refercncial sem as aqui

fi acervo. OsgOes q Para PO

pies de retorno de investimento na Kovac's fo
ram FIEVEL. UM SONHO A\IERICANO e
ALEXI DA ETERNIDADE. nmbos com cinco

hoj tad
::if:::LIU

parece

Quanto ao pmzo para permanecerem na segio
de langamentos da Espago Video 6 de 30 ou 60
dias. enquanto na Videomania os filmes AA II.
cam entre as novidades ati que os clientes, per
cam o interesse por eIc. Na Kovac-s o tempo de
duragio de um aIme na categoria 24 horui d de
+0 dias. Ji os titulos B permanecem mais tempo

AFxsardesudiminuigio de intense se dar em
Got.uno e\pdgo de tempo. \bimtKa nao faz um
esforgo inicia] para promover os tirulos muito
conhecldos. pc)is acha que ji v&m pncedido\ de
uma boa dose de expectativ u. T3nto cIe quiInto
Biscaya nao se desf&zcm das c6pias que ji nic)
giram. porque acham que nao comlxnsa. pret’e

ICiO "g tu qfles_ tr

de c6piis defdituosas etc". Kives. no entanto. he

cksfaz das c6pias excedentes nomonrntoqu wr
lnxumFxrm kWoaxrepadimrnuir.

As compras da Espago Video, VideoMania e Kovac’s
Elio Kira.(xryWimtw elswIMeMsBiswa nmuantauguir.mrn LAMARCA - A viaonunia comprou urna cqyja, pcm;uc nnsmo sendo

axnFxdr4rm alguns langamentos do mds de juntx). Conhcctdores ckseu pfI- um txim fame, eh rao tem pdblioo para o cinema axialal. Ji a Espogo
blicoedoWtedesuas k)jaseles xham que no geral.&enaram nonarnelu Video comIxwqralroc6pia£lxrque em saa kxaiuaatcp6blicoexisic
a c6piasa.iquiridas.Wj?algunscxemplos: – (%jarnatfrianalg£ina &+).Akovk'snhcanprxl

CORA(,'A6 INIX)MAVEL - AM aomania mnpw somcnt£ umacx5pia D’UPLA TRAte•XO - A Maomania complou d uma c6da polque Ha
Fwd each Ic)ja pR;UC achou que o fillne foi ptltD diwlgado. ji a Esp&KO diwlgx50 foi Fquena". A Esp,NO Vi&o comFxnu. mas nao divullcxl o
Vicbocomprw 21 c6pi&spcxqn achou tx)nsoclencoconxeiro. afirmanck) n6mero ck c6pias lxx que ainda nao haHa rwe-bido o Fdi a). A Kovac'$,
que :renal nos ndmerwA Kovx’s wmpw dua nh cornlnxl

FUGA PARA A VITORIA - A Maomanh d oomprou uma c6pia para BEEn'{OVEN U . M&omania comprou aes c6pias por que 6 um nlme
comFxxoacenro. PRue 6 "um filrrean6go".AEspdgoVfdeo foi da mama para a famnia tcxl& A Espgo Video comprou 2(i c6pias riw achou que
opiniioqumtgm s6 comFxou urna A Kovac's IIb comprou nenhum& ural no c£lculodibi legertLIaa'i, FX)is ascincoc6pias,xqas forum insu-

OS TREs MOSQUETE'IROS . AMaomaniacomprou tres CIM Innin 6cienta para atcM;pruurai®cbcntn.AK'ovac's complw quauo.
aaumfilnz & x5oqucfoinBnw nocinern&AEsM Vick>ihfevciar TDMEJERRYOFItME .AVf&unaniammpruu DtscM6maM
quotas aVas axnpw.AKovx's n&>oomwx bja PHU ofikrn fd tnmdiwlgak)e era f6rias.AEsFwVkbcxxnpruu

AS TARiARUGAs NINJA III - A Mtkornania oomlxlxl tres c6pias por- dac disw que aoertou.AKovac\ nao compou
que era um film & Nao tnm pra as f6rias. A Espxo Video comprw IS AsM IMkxasuIawistiyjas Kam suingn:yhvtaq.ngwhocrit4Ho
c6Piu. com base no swan das versM I e II. A Kovx's nao comprw. JORNAL lx)ViDmDAFAFdLH,t na categuia wwlcrakx&suas di.

ROYCE ' A Mda)mania comprw uma rinicac(piapuque, emtxxaconsi. arias variam ck RS 220 (Esp%o Video) e RS-3.(1) (Rovx’s vfao). mai
den tx)in o film& foi poucodiwlgacb. A Esp,so viao comprw cinco c6 corno se FM ver. na hara de compru, reinva,th e avaHw, cda uma tem
phs. A Kovac's ngo comlxou. - - nus crit£hwfcxrniMs com base naexrrri&riapessoal ck cab urn

.It)Ft\ .XL FX) \1DEO . XGOSTO %+



NOVOS TiTULOS

A e se envolve com o drama de seus
pacientes. at6 que uma bomba destr6i o
hospital e mata seus amigos cambojanos
Nlostrando coragem e determinag50. eIa
pega sete criangas 6rQs e tenta panir do
sudoeste asiiitico. Durante a perigosa
trajet6ria. Karen recebe a ajuda de Steve
Hannah ( John Waters). um solit3rio
capitio australiano que. meio relutante. os
acolhe em seu pequeno navio. Rc)dado em
locag6es na Tailandia. Nova Zel{India e
Australia.

especializada que visa auxiliar o trata-
mento de criangas autistas por meio de
aulas de equitagao. Entregue aos neg6cios
eIa descobre dots fatos relacionados com

sua vida amorosa: os problemas de seu
casamento. que esti a beira do colapso. e
a atragio que sente por Michael. um
homem que dedica a vida a cuidar do nlho
autista. Steven. O medo de cometer
adult6rio. sempre presente nos encontros
com Michael. se intensificaquando eIa faz

uma visita de emerg&ncia i casa dele. a
fim de cuidar de Steven. que teve uma
forte crise.

Pngo: RS 56
Prazo de pagamento: 30 dias
Pr6-\'enda: 01/1 1/95
Entnga: 18/01/96

\laterial promocional: nao fornecido
Star Po\ver . Julie Delpy: 37: Ethan
Hawke: 50
Estr6ia EL’A :20/01/95
Estr6ia Brasil: 15/09/95
Salas EUA: 471
Salas Brasil: 06
Semanas Brasil: 07
Semanas EUA:07
Renda E:UA: USS 5.201.823
Renda Brasil: USS 170.694.73
Renda/Sala EUA: USS 2.013

Rcnda/Sala Brasil: USS 3.903. 15
Ingnssos Brasil: 29.876
Retorno do Investimento: 619c em 69
dias

Semana de Equiln)rio: 03

A Caminho de Casa
ibuidora: Lk-Tel Video
) original: \Vhich Way Home
\no de produg5o: Australia. 199 1.
go: Carl Schultz

'o: C)bill Shepherd. John Waters.
-oppana. John Ewan. Ruben Santia-
udson. Marc Gray. Andy Tran.
n Kwan
re: drama
o de duragao: 141 minutos
1: RS 45

) de pagamento: 30 dias
enda: 01/1 1/95

ga: IUI?J95
rial promocional: nao fornecido
Power ' Cybill Shepherd: 35

Adult6rio
Distribuidora: Mundial Filmes
Titulo original: Silence of Adultery
Pais/Ano de produgio: EUA. 1994.
Diredo: Steve Stern
Elcnco: Kate Jackson, Art Hindle. Patricia
Cage, Kristin Farlie. Tori NlcPetHe. Robert
Desiderio.
Genero: drama

Tempo de durag5o: 92 minutos
Preso: nao fornecido
Prazo de pagamento: nao fornecido
Pr6.venda: 20/1 1/95
Entrega: segunda quinzena de dezembro
\laterial promocional: poster

Amizade Fatal

MP
dEn

'\.: '. _
P;aIr

,div q:
W

a feito para a TV a cabo, dirigido
mesmo realizador de A Sdtinta
'cfa/Fhe Seventh Sign. Narra a
la de Karen Parsons (Cybill She-

da s6rie A Gala e o Ralof\loon
, uma dedicada enfermeira norte-
carla que. no final dos anos 70. vai
har num hospital de Phnom Penh
amboja. Durante tr&s anos eIa
lunha a turbu16ncia pol{tica do pafs

Fita romantica que deu o pr&mio L’
ding50 para o jovem Richard Linkta
de 33 anos. no dltimo Festival de Ber1

Um pr6mio inesperado. ji que o F
forte do tIIme d o seu roteiro. const

por diilogos pseudodescontraidos. F
Ha\tke (Sociedade dos Poetas Mo
Dead Poets Society e Caninos Brc
White Fang) : Jesse. turista am‘
com visual }runge e cultura limita
viaja para Viena. onde \ai pegar t
de volta para os ECA. Julie De
IRualdade d Bra/lca/FroisCouIeul
e Purceiros do Crime/Killing ,
Celine. francesinha intelectual e so
cada que viaja rumo a Paris. Eles
conhecem por acaso dentro de um trel,
em Budapeste. Comegam a conversar e.
apesar de pouco terem em comum,
simpdtizam-se um com o outro. Quando
o trem chega a Viena. Jesse convence
Celine a descer com ele. Fazem um
passeio turfstico pela cidade. se conhecem
melhor e. finalmente. se apaixonam
Vivem um romance plat6nico que tem
hora certa para terminar (na manha
seguinte. quando Jesse ir5 pegw o aviio )

O imponante 6 oquecada um diz ao outro
sao conversas banais que nas entrelinhas
re\'elam verdades sobre a vida e o amor.

Ganchos de Compra: Um m&sdepois
de langado, cada c6pia do fame girava
3.21vezes/semana. Com 55 dias de
langamento jg havia faturado US $ 3.6

milh6es em locag6es. o equivalente a
67.3% da bilheteria
Ethan Hawke alugou muito bem Cain-
do na Real e Sociedade dos Poetas
Mortos e Julie Delpy fez sucesso em A
lgualdade d Bronco, a16m de Europa
Europa. langado em video hi aIBum
tempo
Ganchos de Locagao: AlIIes do A/na
nhecer e honesto em sua avaliagao do
relacionamento entre as FKssoas e a
reag50 do p6blico de \{deo deverg ser
boa, principalmente do p6blico femi-
nino. Sem disting50 de idade. Os
di51ogos inteligentes e o marayilhoso
cen£rio (o aIme 6 passado na Austria)
tamb6m ajudarao a impnssionar o
p6blico, que se sentir6 atrafdo poreste

+

Kate Jackson (do seriado Ai Pant e rust
Charlie's Angels) 6 Rachel Lindsey,
mulher madura que abre uma escola

PARA COMPRAR MELHOR

mundo inteim cxibidcns cincmato8r£ficos e Entn USS 10 c USS 19.9 milh6cs - Regular
Rk)ras sc tuninn cm dcterminakxs india- Entre USS 20 c USS A.9 mill as . Baa

cs W avaliar o lxxencial dc um filme c Entn USS 35 c US$ 49.9milhc-ns - 6timaEnur
:ul;v o nanuro ck mlas cm que o fUme sea Enur USS 50 c USS M.9 milkas - &cclente
)ido ou. no cao de locadoras, calcular o Entrt USS 65 c USS m.9 milhes .Fanastica
no ckc6pias a utm ack]uiridas. Acim3 dc USS kX)miltx-n . Blockbuster
asslm qu urr8iu a lisa ck sar lower (veja
Hi go de juIM95), que medcopotencial dc Os Banc:has de compra rcferem.sc ao dllsem.
alot dc auair lxiblico para um nIne. E lxx Fnho do aIme cm vf&o nos EUA. Wan& o
waoqucomlxaxuck)murxk>tak>ficam tftulo ji foi langado no mercado amcricano

)Ihc no narTuro ck ingrusos vendido& ou no pocuramos satKr quamas c6pias a media das
Fx> cm que um aIme ficou cm carta& c ate na luador3s oomprw,cmquanas scmanas o u'rulos
ba & bilhcteda pr saI& Para ajudar nossos sc pagou e qual o retomo do invcstjmcnto (ROI)

xu a plancjanm suas comms o Jonral do cm dclerminado pcrftxk).. A m&Iia dos lang a
to Wluislr tcxkn os mesa o maia namco mcntos ainF 50% cb ROI anUS cb 120 dias de

bda lxxsivcis ck senm cbdan Img:xII
3Wladorn ' No Brasil, um 61mc visto pa Semana de equimrrio - Um filmc atinge scu

mil csHLrdorn ou mds 6 um suusso dc pinto & cquillbrio quarxlo colnesa a sc tom©
etcria. Sc adnge um pdblico cnn I(Dc 5(X) lucru

Hms. setI dcnmpcnho 6m6dio. E sc tcm Fksquiu de intcnclo de loagio o Rcvcla que
IOS dc ICD mil cswudms. nu cksemFnho tipo dc p6blico se scntjra mais atrafdo por
nsidcrado ftaco. determinado fiIme: maisjovcm ou mais maduro.

;alas ' Existcm no Brasil ccrca ck 1.'UO sa]as homcns ou mulhercs. (bmparando a intcngao dc
xibigio. Em tama nacionais, um filme com locagio com o perfil de scus clicntes. o lcitor
5 cb 1(X) c6Nu (exibido cm mais de KD Fxlcrg estimar quantas c6pias &vcd comprar
masi lxxlc set consldcrado um mcgalan- a um film
enD: um fUme aibido cm 20 ar 30 alas 6 Guchu de k)ca$o . Falam&curiosidaks que
arWnto lledio; com metus cbck20ulas os ataxkntn ptxlem udhzar para falar do nlmc

llarKaaentoHFnm. Para Sb Paulo. ptxb- aos clicntes intcressakls. £ nesta parte que se
3nsickw 25% dcstes ndmcrw. comenta a ncha tdcnica, que pcxlc nao ter o
Estaicn Unidos uma grande disaibuigio e mcsmo Imo do clenco, mas ona a presenga ck
cm mds ck 8CX) salas, ealwtir dc 1994 os um fot6grafoconhccidoou diretor harte impor.
cbs dtukrs, cotrx) Enrrwista com a Vampire. ante c sua filmogMa lxxkm fazcr com que se
WanrexR>ida em mds & 25(X)salas. qx)stc mds ou menos num fUme
canto, langamentas em chcuitos menoru Na ficha t6cnica enconaamos os rcspons4veis
lin si©i6w uma rcnda maior por sala, da pelo visual, pclosom. pclos cen&ios, enae ouaos

wfaTTuquonfuerockkxw'nslxxc6pia elemcntw ck um film.
mis altos cm films com poticas c6pias Dcsenhist8 de produgio e o profissional
da ' Com tel Bao als ndmeru ck biBntcria rulx>ns£vcl lnla caueFWo visual do filmc. £
Estados Unidos. classsificam.sc as rcndas clc que torna urn filme do Batman tao diferentc
:Winlc fam& h outro. N30 confundir com o dirctor dc arte,

os de USS 9.9 milhebs . Fraca que 6 o responsgvel pelos cenirios.

Distribuidora: Lloyds Home Video
Titulo original: Fatal Friendship
PafdAno de produ£io: EUA. 1993.
Dire$o: Bradford May
Elenco: Kevin Dobson. Gerald NlcRanev,
Kate Mujgrew. Patti Yasutake

G6nero: suspense
Tempo de durag5o: 96 minutos
Pngo: RS 52
Pr6.venda: primeira semana de no-
vembro
Entrega: pdmeira semana de dezembro
Material promocional: poster

Michael (Kevin Dobson) 6 arquiteto e
trabalha com o pai. Hank (Gerald McRa
ney). seu melhor amigo. 6 um empnsirio
do ramo de exponagio. Eles cresceram
juntos e costumam passar as f6riasjuntos
com seus respectivos familiares. Essa
longa amizade fica ameagada quando
Michael passa a investigar as atividades
de Hank. acreditando que ele est6 se
envolvendo em algum neg6cio ilfcito e,
provavelmente. em homicidios cometidos
em v&ios paGes. O mist6rio ser5 resolvido
durante a tradicional viagem de f6rias.
durante a qual Michael colocar4 o amigo
contra a parede

Antes do Amanhecer
Distribuidora: Lk-Tel Video/Columbia

Tftulo original: Before Sunrise
PafVAno de produgio: EUA, 1994
Direcao: Richard Linklater
Elenco: Julie Delpy, Ethan Hawke.
G6nero: romance
Tempo de duragio: 100 minutos



NEG6CIOS

Video 6 lazer preferido dos fas de cinema VIDEORrnA

Pesquisa feita em todo o Pais aponta o uideo como nIna das diuers6es preferidas do piblico

Exinemfdia Propaganda. empre- vezes que oespectador vai ao cinema entre todas as faixas etadas. de \'irios
sa de comercializagao de espago at6 o seu comportamento referente ao nfveis de instmgao. sao ouvir m6sica
publicit£rio em 200 cinemas de consumo. e ir a lanchonetes, o que indica que a

todo o Pais. preocupada em definir e Enlreosresultados, valeressalt&que venda e locagio de discos. videos
determinar seu p6blico alvo. enco. os entrevistados na faixa de 15 a 2+ music:ais e :ltd laser discos t&mtudo a
mendou uma pesquisa a consultoria anos e de formagio universitaria ver com locagao de filmes
Marp lan sobre os h£bitos de lazer dos apontaram o item assistir filmes em lsso para nao falar de uma lan–
freqaentadores mais assiduos dos vfdeocomoumde seuslazeresreferi. chonete ao lado. que atrairia um
cinema. ou seja. aqueles que costu- dos. Interessante notar ainda que este 6timo p6blico para uma locadora. E
mam ir is salas de exibigio uma ou p6blico, se nao 6negligenciadopelas isso a tao falada sinergia. Uma
mais vezes por m&s e que constituem locadoras na hora de comprar filmes. avaliagio atenta a uma pesquisa da
12% do total da popuiagio {+8% do acabasendoesquecidonomomentode importancia dos Estudos Xlarplan
total de freqOentadoresde cinema). A organizar ciclos de filmes ou pro. podeorientarmuitobem oempns£Ho
anilise. feita pela especialista Xeysa mog6es. Por sua vez. as promog6es. sobre o que fazer e o que nao fazer
Fugler. gerou um relat6rio, que em geral. s6 visam criangas. na hora de expandir ou redirecionar
abrange itens que yao do n6mero de Os outros hgbitos mais populares o seu neg6cio

A
\ \idea .Villas abre revendaem sao

Paulo. A empnsa decidiu exp&ndir
SeUS neg6cios. apostando agora em
um mercado fora dos limites do
Estado de Minas GerMs. A empresa.

ja bastante conhecida do ngmento
en cre OS rnineiros. =caba de inaugu-

IU com um coquetel nova revenda,
mas, desta vez. na capital paulisu.
O e\ento reuniu locadores e distri-
buidores da cidade e abriu oficial-

mente as portas da fIlial. situada i
ayenida Ang61ica. 745. T andar.
fone (01 1 ) 826-6122. sao Paulo. SP

\ Live Home Video comemorou

com fesla, na capital paulina. o
langamento de Aluga.se um
tRent.a-Kid). que tem Leslie Niel-
sen e Christopher Lloyd encabe-
g3ndo o elenco. O evento contou
com a presenga de locadores de
diversos pontos do Pals (Santa Cala-
rina. Minas Gerais e Rio de Janeiro).
A festa contou ainda com a ani-
magao de uma drag queen e um
grupo performilico. que recepcio-
nou os convidados.

Pesquisa foi feita
com mais de

1 milhao de pessoas

H£bitos de lazer dos freqUentadores de cinema
Al:Img mJsT•mmIsM LH€ME

a 1 Ocup. Sup. In st. Sup Inst. Supi.Ilo 1 344 as 1 149 m 237

lw% 1 31% 20% 1 13% 20% 21%

O Jornal do Video selecionou

alguns dos resultados que os
espectadores de cinema e video
t&m em comum (veja tabela).
Para a realizagao do processa'
mento foram selecionados al-
guns pdblicos mais seletivos e
que proporcionalmente yaO ao
cinema pele menos uma vez por
m&s. Confira. a seguir. esse
universo. de 1,1 milhao de
espectadores e os hgbitos dos

freqaentadores de cinema:

mnH
Academia gind sHea
FILMES EM ViDEOS

Ir a restaurantes
Ir a lanchonetes

Ir ao clube

Ir a prala/campo
C>wlr masica

Pratlcar esporte9
Pntlar JoggIng

Passear/compms shopping
Cozinhar/churrasco

Danceteriadcasas noturna s
Ir ao lutelxiI
L£r

Ira museudgaleda8 arte
Jardlnagem

40

21

64

74

83

46

75

95

56

69

74

60

56

29

69

28

34

47
27
83

TI
90
U
81

98
65
66

52

72

31

75

26

21

'S

57

23

74

84

87

50

84

97

61

67

74

56

58

32

72

32

31

61

26

84

91

83

44

78

94

59

68

68

56

43
23

80

40

35

59

21

81

89

88

54

80

96

72

TI
71

60
57
36
77
39
27

57

30

76

81

87

41

81

96

45

63

79
54

53

13

83

33
36

\ PlaFArt£ Home \idro ji tem os
nomes dos vencedores de sua pro-
mc>gao Quero \faskar Bubbaloo.
cujotema foi a lang amemo do filme
O Mdskara (The Mask). Os dez pri-
meiros sorteados recebem um kit

iFdT:o:gJao;eucnL;ElmaTevuln:
polegadas: L£onardo Brasil, Romina
C. A. Coelho. Roseane Rodrigues
dos Reis, Patricia Fragoso

B:i==get. Maria de F3tima L£ite
Gabriel Campana Loureiro. Carlos

Eduardo Alves RcHrigues. Graziela
Gajyao de Oliveira. Conrado Canzo-
nieri e Tahis Silva Santos. Outros

999 sorteados ganham um bone
personalizado de 0 Md5kara

AGENDA

A UnRMI Films Naneja paRidpar de uma FeIn cb Lner & hquerw e M6dios Anlmis. na capItal paulista. A Ma 6 dtw@r, durante o

wento que costuma atralrcnan4,as de tcxJas as Hades. os Htubs infantls da empresa. mD o SherRxik &xles.Telefax: (011) 218.1242

1 a 12 de outubro A Vkleo Arte la promo@s para divulgar seus titulos lnfantis dirigldos ao sell.through. em Curttiba. PR Untlt premIere de A Nolte das
Aritxas no McDonalds cb Shoppl® Center Mueller 8 ShoppIng Batel). Flonan}. SC (pedormarwes com as personagens de
Hanna'Barbera no Shopping BeIra'Mar). Londrina. PR e algurnas cldades do Nordeste. entro elas Fortaleza. CE

7 e 8 de outubro 0 Grupo ParIS FiJrnes reallza o wento intitulado Churrauo -com Catilogo, em um silo }uahzado em Paulina. SP. A bsta. que dura o
dIa lntelro (das 911 as 1811), 6anlmada por uma dupla sertanela e um conJunto de samba e tom vendas a pews promoctonals de rdas
cbcatabp.Aentradas66permaida com nImh e, para requlsR4.Ias. aernpresa ressaRa que OSI
na reglao e confirmem presenga, com ArmrRh.Fone: (01 1 ) 5334300;
fax: 101 11 241.0785

17 de outubro A VkJeo Company pro#vve Dia ck> Locack>c teMk> como tema o fllme

TqEX>g' Uma Dupla Animal (Top Dog). na sede da empresa. em sao
hub. SP. Forte: (01 1) 5756996; fax: (01 1 ) 572.0742.

19 de outubro A VxJeo Company ealiza Dia do Lwador para np Dq. Uma Dupla
AnImal (Top Dog), no Rb de JaneIro. RJ. R>ne: (011) 575.6996; fa
(01 1 ) 572.0742

Abertura da 191 Mostra Internacional de Cinema de sao Paulo. que
se estende ate o iniao de ruvembro e tem sick) considerado um dos

testlnis mas lmportantes da America LatIna. O wento se realiza na
apaal paulista e a festa de abenura ainda naottnha local detinido at6
o fecnamento desta edMo. Fones: (011) 64.5819 e 883.5137; fax
(01 1 ) 853-7936.
A Mundial Filmes. por men de seu seb Munch Maqi®. encerra nesta
data a promodo de contos. Para partlcipar. cnangas entre clnco e 12

anosdevenam enwar as hist6das a empresa. wrwrrendo a uma serie Lnal orde s8rd r081izado o thurra sco corn Catak40 '
de pr6mlos. Forte: (01 1) 53&CB77; fax: (01 1) 61.8887. @ Grupo Pans Filmes

Data Evento

< United Films e & BMG tamb6m
finalizaram o concurso referente i
promo€io blonde urna \fensagem
mira a Papa. Ricardo Felix Noguei-
ra. do Rio de Janeiro, RJ. faturou a

viagem ao Vaticano.

\ Alphaview tern mudangas na
diregio. Angelo Bitmi Neco. s6cio

antenormente se dedicava ao co-

mando de um pool de empnsas de
sua propriedade, assume agora a
lideranga nas areas financeira
administrativa da Alphnvi€\r. en-

com o controle

pmdugio e de
tc>das as SUns rdmificag6es.
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RANKING NOS EUA
Q8 IOV@Q$MABYWBQ$ Balango dos principais fUmes do verso americano

FU mgAgoaoHgtnwtM) wnEmHHtnw15€s)GLAS. FILHE aSTRiBUiDORA

1 PLAYBOY: THE BEST OF PAMELA ANDERSON Playboy

TRILOGIA GUERRA NAS ESTRELA9
(Star Wars Trilogy)

PATETA . 0 FILUE

(A Goofy Move)

GUERRA NAS ESTRELAr

(Guerra nas Estrelas)

MORTAL KOMBAT

(Mortal Kombat . The Animated Video)

0 RrroRNO DE JEan
(Return of the JedI)

LENDAS DA PAIXAO'

(Legends ot the Fall)

0 IMP£RIO CONIRA.ATACA•
(The EmpIre StrIkes Back)

THE LrrrLE PRINCESS

Fox

Disney

BATaAN rrERNAHEFiE (Batman Mawr) WarM in
APOLLO 13 . DO DESASTRE AOTRIUNFO (Ap(gb 13) Unrwrsal a

0 ENCOHrRO DE DOB UUNDOS (PHarwltas) BuRa rsa S
GASPARZINHO (Casper) Unrwrsal S

DURO DE UATAR 3'AVINGANgA (Die Hard wtthaVengearne) Fox g)

184

175185
ISO

100

100

HARE VERMELHA {Crimson THe) UntwmJ

CONG0 (Congo) Universal
AS PONTES DE UADtSON (Bridges of Maksm County) Wanw

MENTES PERIGOSAS {Dangerous Minds) Buern Vista
NaVE MESES (Nine Months) Fox

MORT£l KOMBAT (Mortal Kombat) New Line

A EXPERI£NCIA (Species) MGMUA
CLUELESS Paramwnt
SOMETHING TD TALK ABOUT Warm
THE NET Say
BABE any
CAMINHANDO NAS NUVENS (A Walk in the Clouds) Fox

55

60

a
30

36
23
35

12

40

22

25

a

92

81

73
70
6

M
60

54

50

47
45
43

Fax

Warner

tO A PRINCESA ENCAFIADA Turner

(TIle Swan PAnass)
' Disponiveis em video no Brasil: (2) (4) (6) (8) At>nI Vbeo. (7) U(.Tel Vdeo

Fc#Be.Blbt)&a.nlrr#urRvrvwxh

t,+:'i.I
WATERWORLD .OSEGREDO DAS AGlns• (Waterw>dd) Unlwrsal 175

FORgA EM ALERTA 2 (Under Siege 2: Dark Territory) Warner 65

LANCELOT - OPRIMEIRO CAVALEIRO (First Knight) Colunih 75

n
46
40

FaHR&WbnRHBHBBHy

0833 YBBas
CLASSIncAgAo . NOME DO FILME DIAS

DE

LANg.

FATURAMEvro
DA SEMAN A

(us$ MILHAO)

FATURAMEHro
ACUMULADO

(uss MILHAO)

% FATUR
SaBRE
RENDA

PULP FlcnoN • TEMPO DE VIOL£NCIA' (Pulp Fictkn) X BV/Miramax 20 ) 6.52 7{ 20.8 x 19.4

EPIDEMIA' (Outbreak) > Warner 55 8 2.18 1 ( 21.7 x 32.1

JUSTA CAUSA (Just Cause) ' Wa/wr 62 ' 2.04 1 ! 19.3 X 52.5

0 INDOMAVEL • ASSIM E MINHAVIDA' (Nobody’s FmI) 7 Paramount 55 x 1.18 , ', 10.7 27.2

NELI'(NeO X FaVideo 83 IZ 1.17 ? 16.1 s n.7

MAJOR PAYNE MewunMM 20 ; 1.CB II 3.7 13.8

TR€S AMIGAS E UHATRAIgAO• (Circle of Frierxls) W 48 + 1.03 (= 8.4 > 35.9

RAPIDA E MORTAL (nIe QuIck & nIe Dead) Ca/. TriStar 48 ? 1.(X) 1 1 8.9 \ 48.1

HIDEAWAY a TriStar 34 : 0.84 != 52 Y 42.1

lO SOMENTE ELAS' (Boys on the Side) Warner 76 p ' 0.80 ; 15.1 A U.7

11 A LOUCURA DO REI GEORGE (Tbe Madness of King George) HalaM 13 ? 0.79 1? 0.8 5.5

12 BILLY MADISON MC&UnIversal 55 , 0.75 S 9.5 x 37.5

13 ASSASSINATO EM PRIMEIRO GRAU' (Murder in the First) Warner 104 'f 0.73 1 16.8 X 96.8

14 . DEBI E LCXDE .DOIS ID10TAS EM APUROS' (Dumb and Dumber) k Turner/New in 1(A '{ 0.70 ( 34.8 27.5

15 DURO APRENDIZA tX) (Higher LearnIng) Cd. TriStar 62 q 0.68 7 W 24.7

15 MAN OF THE HOUSE BV/Disney 55 ; 0.68 } 9.2 a
17 DON JUAN DE MARCO' X TumerHw Line 6 \ 0.67 ?q 1.7 7.6

18 TEORIA DO AMC)Re (I. Q.) hraRwr# 83 ql 0.65 q 14.7 \ 56.2

lg ASSeD10 SEXUAL' (Disclosure) > Warner 111 \( 0.62 1 83 1 34.9

19 A BEIRA DA LOUCURA• (in tIn Mouth of Madness) Turner/New LJne 69 q& S .? 0.62 ; 7.8 1 87.2

21 O BEIJO DA MORTE' (Kiss of Death) FaxVideo 34 ; 1 1 0.61 ie 0.8 5.5

22 BYE, BYE LOVE hxYideo 62 1 % 1 0.60 qq 6.4 q 53.2

23 A FAUiUA SOL LASllX} (Th, B„dy B,„,a Mwh) P„,„n„t 69 [ , 1l? O.56 4 ' 12.7 27.4

24 ANTES DQ AMANHECER (Bebrethe Sunrise) Cd. THSM 76 lr t b 0.55 ',\ 5.1 x 94.6

25 m BV/Miramax 76 1) g ,7 0.49 D 3.8 x 95.7

b! ! re: ? ?It:1;} gg : JoE ::1:: ! :sg } !ir EE )a( :: he:g/qIg17:JfIg £ lie !!%fuL7£TIBg?J:J:)£IE:!8J2/£ BuTgUIUHpEgUr£lEFf; gbRfinEtss 2l18
mllh6es durante a semana. O faturamento acumulado do fame. depois de 55 dias no mercado americano. atinglu US$ 21.7 mllhdes. o que equlvale 'a 32.1 'b da bilhetena' do filme no cinema
(no mercado amehcano). mH, va, SU, + 8 , H & wU,
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Rep6rter passa
fim de semana

como atendente

HOBBY E BLOCKBUSTER
FALAM DE CONCORRENCIA

A

Ra-Tim-Burn tem

distribuigao para
locadoras

Gercnio de Assis, rep6ner do
Jornal do Video, “trabalhou
durante urn final de semana como
atendente de locadora - passand&

se por um funcion£Ho em treina-
mento - e detutou os problemas bi-
sicos e as necessidades do uabalho
de atendimento. O local escolhido
foi uma locadora de porte m6dio da

capital paulista, orxie ele cumpHu
horario como os outros membros da
equipe e verificou quais sao os
detalhes que fazem do atendimento
a principal anna em termos de
sewigos pnsUdos pela loja.

O rep6rterobseNOU uma s6rie de
dificuldades que pt)dem auapalhar
o trabalho do atendente, como a
disposigao das fitas nas prateleiras,
que p<>de confundir funcionados e
clientes, cnBC outras. Lev&ntou
algumas regras b£sicas para nao
desvalorizar o produto que esti
oferecendo, como, por exemplo,
nao passar suas opini6es pessoals
ao cliente, deixando-o livre para
declararsuas pnferencias e, af sim,

oriena.lo para a melhor escolha
das fitas. Conhega um pouco mds
do dia.a.dia de um atendente em
mat6ria especial publicada a panir
da pig. 22.

Victor Pereira. diretor-pnsidente da cagio de produtos e servlgos para seus
Hobby Video. e Luis Mario Bilenky. clientes. na padronizagio e na refonna
presidente da Blockbuster do Brasil. de algumas de SIlas lojas para chamar
estao em entrevistas exclusivas nesta ainda mais a atengaodacIientela. A rede
edigio. Pereira e Bitenk) falam de americana &linda nio esti pnocupada
concorr6ncia. avaliam o mercado atuaI e com a concorr6ncia e nem vern investln'

adiantam seus pIanos para os pr6ximos do em campanhas de marketing ou
mens. Enquanto aBltxkbusterconcentra divulgagao de sua marca. A Hobby. por
suas forgas na ampliagio da rede e na sua vez. esti aprimorandocada vez mais
aquisigao de pontos comerciais em SiD seu atendimento, recheando o acen'o e
Paulo. jg com cinco locadoras operando atenta a novos pontos para ampliar sua
e com pre\'i s,io de fech& o ano com 12 rede. atualmente com 28 lojas. Leia a
ou 14 fiIiais. a Hobby investe nadivenifi- panir da piig. 4.

A Premier Filmes foi a esco'
Ihida para distribuir no sell-
through a premiada s6rie Castelo
Rd-Tim- Burn, produzida pela TV
Cultura de sao Paulo, e os dois

primeiros epis6dios serio tam
b6m distribuidos no rental pela
LK-Tel \ldeo. Segundo Nlarcelo
Bitelli. da Premier Filmes. o

prego para o consumidor final
deveri ficar entre RS 18.90 e RS

25, e a empresa esti investindo
US$ 650 mil na divulgagao do
tftulo para sell-through

O Castelo Rd-nm-Burn chegou
a \'ender 5 mil fitas com os episd
dios do programa. mas somente

para o consumidor final. pois hs
locadoras era proibido alugar.
Para o diretor da PremIer Fil-

mes. o produto tem um potencial
bem maior. e espera vender ald
o final do ano 150 mil fitas. Em
dezembro serio langados mais
dois volumes da s6rie. cada um

com dois epis6dios. Cada fita
tem duragio de 80 minutos e
conta as divertidas hist6rias
vividas pelos moradores do
Castelo Rd-Tim-Burn. aliando

educagao e lazer para as criangas.
Pig. 12

Empresas discutem formato
6nico para o substituto do VHS
A Toshiba/Time Wbrnere Philips/Son v. sistema 6nico para o novo fOITnato' Isso

envolvidas na fabricagio do DVD vai atrasar o langamento do DVD
(Digital Video Disc). o substituto do anunciado para 1996' ig que os estudos
VHS. anunciaram recentemente que para uso de um s6 sistelnadevem cxuPU
estio em conversagio para definir um todo o pr6ximo anc). Pig. 46.

Hill= -&: EM MTFMII

I ESSA HARCA COMECA A GIRAR!
IIb4+ +

/:

L 1:::b :Governo realiza
encontro sobre

classificagao etaria
O Minist6rio da Justiga realizou. no

final de agosto, um encontro sobre
classificagio indicativa, com o objetivo
de determinar crit6rios para o cumpri.
mento da legislagio sobre o assunto.

O workshop foi pnsidido por Jos6
Gngori, secretaHo-geral do Minist6rio
da Justiga, e contou com a panicipagio
de representantes do Conselho da
Crianga e do Adolescente, de antrop6-
logos e cientistas polfticos do N6cleo de
Estudo sobre a Vio16ncia e pessoas das
areas de Comunicagao, Cultura e Edu-
cagao. Estao previstas mais cinco
reuni6es com os mercados de video.
cinema, TVs convencional, a cabo ou
asslnatura

Luminosos e
fachadas atraem

clientes para a loja
Uma boa programagio visual pode ser

decisiva na afirmagao de qualquer
empreeendimento. £ eIa quem atrai ou
nao clientes para uma loja. Num neg6cio
como Imadoras de video. ou postos de
gasolina. onde o produto oferecido e
sempK o mesmo. a programagio visual
assume uma importancia ainda maior
para atrair clientes para a loja
O Jornal do Video \isitou uma feira

de sinalizag50. em sao Paulo. e pesquisou
para seus leitores as dltimas novidades
do setor. Luminosos. fachadas. placas de
sinalizagao. entre outros itens. sao
solug6es pr5ticas para incrementar a
apresentagio da locadora. Confira nas
p5ginas 34 e 35
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Hobby nao 6 s6 video
A cbegada da rede antericana de locadoras ilrcolnodou t'adas

empresas jd estabelecidas no mercado, entre elas a reterana Hobby
Video. COIn 12 allos de int'estimentos no seton a rede

brasileira nao t'tu coin bolts olbos o modo cotno a nora concorrente se
instalou no tetTit6rio nacional.Victor Pereira, diretor presidente da

HobbY Video, gIla dos pIanos de san empresa, que passa a dhvrsiFcar,
investindo tarrrb6nt ent ltrasica

• ANA PAULA CAMPOS

Jornal do Video . Quantas lojas a Hobby \’ideo
pretende abrir at6 o final do allo?
VICTOR PEREIRA . Hoje telnos 28 Ic)jus e atd o final
do uno vamos abrir mais duas. Uma delas. com todo

mundo ji sa&:. serii a Hobby Music. na Pmga Paname-

ricana. em sao Paulo. e a outra seM a maior loja que
j:i tivemos. com mil metros quadrados. que dave est&r

pronta em dezelnbro. Esle uno. abrimos uma em
Cdmpinas. SP. uma no Nlorumbi e outra no Brooklin.

na capital paulista.
JV . A rede tamb6m tem investido fora da

capital. Esse direcionamento ira continuar?
PEREIRA . Aparecendo uma boa cidade. um bom

ponto sqa. em sao Paulo seja em qualquer outro
lugar. n6s sempre temos interesse. Nao hi priori.
dade no Interior. mas as cidades estio sendo

visitadas. com cerleza. E claro que tenho em
mente que um concorrente forte entrou do meu
lado e tem um alvo cent). Essa hist6ria de que

o objetivo d o cliente e nio o concorrente d
palm fumdo. O objetivo d o concorrente e nao

o cliente ou 6 o cliente do concorrente. Entio. estou

me virando. Nao quer dizer que eu you para a periferia,

mas you continuar expandindo, tendo a concon&ncia do
lado ou nao. Inclusive existem bairros onde ele esti e eu

nao estou. Uma das 6nicas lojas que a rede americana
abriu e eu nao estou peno d d do Tatuap6. E acho ald
interessante o bairro: aliiis se encontrar um porno bom

por Ii... Nao you sair correndo. mas. com cenez& you
atacar o mercado tamIkm que estava nas mios de outras

locadoras e elas. por conseguinte. yao atacar outras.
Haveri uma reestruturagio no mercado: quem vai ficar,

quem vai atacar quem em nfvel de mercado. qual o perfil
do cliente de determinada loja.

JV . A Hobby Video, que sempn seguiu o padrao
americano, vern passando por uma nova padro.
nizagao visual. O que provocou essas mudangas, foi o
novo concorrente?

PEREIRA - Nao hi novidades em relagio i
concorrcnte neste sentido. Nosso mercado ji conhece

esse padrio. Nosisas lojas tamb6m sao grandes.
espagosas. temos gmndes quantidades de c6pias. de
tftulos (n6s temos mais filmes do que eles. obviamente

porque fomos construindo o acervo durante 12 anos:

ponanto. cssa quantidade ningu6m tem ). Mas a quanti-

dade de c6pias que n6s temos 6 um porno positivo:
em nossas lojas. 6 possivel encontrar filmes borIS,
mesmo em dias de chuvas. nos finais-de-semana.
Quanto i padronizagio. temos investido em lojas
maiores. com estacionamento. Estamos procurando
aphmorar o visual da ndc. Primeiro. para facilitw a
identificagao visual da Hobby Mdeo. Mas nao comega.
mos agora: a primeira loja a ser padronizada foi a da
Washington Luis e. depc)is. fomos alterando loja a loja,
Algumas ainda nao est50 padronizadas. mas porque

yaO passar por reformas. por obnrs mesmo.
JV - Quantas locag6es sao feitas. em m alia, por

dia ou semana, nas lojas: qual o volume de c6pias
adquiridas ao mis pela empnsa, em m alia, por
loja?

PEREIRA . Devemos ter crescido 50'7, em volume

de locagio. compwando-se 1994 com 1 993. De 1995

com relagio a 1994. o mercado deu uma estabilizada.
nao te\'e esse crescimento. mas pode-be calcular algo

em torno de 15% de aumento em volume de locug6es

durante o primeiro semestre. N6s em agosto ti\'emos
um in\erno fraquinho. apesar de vivermos o melhor
fim de semana dos 61timos dois anos. Tamb6m

aumentamos nossas compras. de 1994 a 1995. para
competir com qualquer concorrente. em cerca de
50

JV . E em termos de clientela, como a Hobby
Video esti controlando o n6mero de clientes ativos
em toda a rede?

PEREIRA . A Hobby Video tem 70% de clientes

ativos. ou seja. esses vieram i loja no 61timo ano. O
controle d total. Xlensalmente. tenho todos os dados:

o percentual do namero de clientes que vai a loja. a
m6dia de fitas que cIe aluga. o percentual dele em
relagao i soma da clientela da loja (porexemplo. tenho
20 mil clientes na loja; entre esses quantos alugaram

e quanto isso repnsenta em relagio ao acervo), all
volume com relagio ao faturamento etc.

'm mente que

e abriu ao nosso

lado e com um alvo certo. Essa hist6ria

de que o objetivo 6 o diente e nao
D furado.”
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Arrasando quarteir6es
0 presfdente da rede Blockbuster Video, Luis .\lario Bilenky, garanle
que a conconet\cia nao preocupa o grupo mem tampouco e pauta

de SIlas reuni6es e atiuidades. O principal para a enrpwsa,
que completa neste mds meio allo no nrercado bmsileiro, cont
ChICO lojas abertas na capital paulista, 6 o atendinrento a seus

clientes e o trabalbo na amptiagdo das lojas e aquisigao de
nottos pontos. A rede quer fecbar 1995 com 12 on 14 lojas

• DENISE CORREA
st
Vi'

JORNAL DO ViDEO - A Blockbuster jg esa no
Brasil hi seis meses. Como voce avalia esses
primeiros meses de panicipagio no mercado de
video?

LUIS MARIO BILENKY . Esses primeiros meses
foram 6timos. com muitissimo trabalho. Foi um
importante pedodo de aprendizado para n6s. pois 6
um novo neg6cio para t(xios os que fazem pane do
grupo. Ao mesmo tempo. temos um n6mero grande

de lojas sendo feitas, construidas. operadas, o que

requer uma enorme carga de trabalho. Mas. ainda
assim. avalio esses seis meses como um pericxlo muito

positivo. animador. divenido. E um grande desafio

para todos implant@ a Blockbuster no Pafs e cumprir
as mens de abenura de lojas. Todos os que trabalham

no grupo estio investindo muito para cumpri-lo.
JV - Comenta'se no mercado que a loja do ltaim,

primeira a ser inaugurada, teria o melhor fatura-
mento da rede, passando a de Chicago. lsso 6
yerdade?

BILENKY - Eu ji ou\’i muita genie falando isso.
mas nao 6 verdade. T&m saido muita fofoca, muitos

boatos a respeito da Blockbuster. Outro dia algu6m

veio me mostrar uma notinha que saiu em um jorna]

afirmando que a Blockbuster teria pago L’SS 4 milh6es
por um im6vel na Praga Panamericana. em sao Paulo.
onde esti instalado o bar e restaurante Senzala. Outra

grande mentira. Nao sei de onde as pessoas tiram esse

tipo de notfcia. £ absoluta inveng50. N6s simplesmente

ignoramos esses boatos infundados.
JV . \Iumo astm, como 6t£ o fatummento da

primeira Blockbuster?
BILENKY - Esti indo superbem. direitinho. perto

das nossas expectativas.

JV . Voc& jg contabilizaram o n6mero total de
clientu da rede ati o momento?

BILENKY - Ji, mas n6s ainda nao queremos

divulgw esses n6meros. Nao que a gente seja contra
divulgar n6meros. e at6 o faremos mais para o futuro.
Uma vez por ano vamos fazer um balango e divulgare.

mos a imprensa. Nesse momento. d tudo muito novo.

a maioria das lojas esti funcionando hg apenas algu-
mas semanas. com exceg50 da loja do Itaim. Ainda d
muito cedo para fazer conclus6es.
JV . Como a Blockbuster vi a concorrencia no

Brasil?
BILENKY . A Blockbuster nao se pnocupa com

concorr&ncia nesse momento. O nosso alvo nao

6 concorr6ncia. Nao 6 que a gente nao esteja

vendo o que o menado faz. Mas o nosso aIvo

6 o cliente. A gente quer ter atendimento.

seNigo. conjunto de valores que a gente
pHsta para o cliente impec3vel. E nisso que
n6s estamos trabalhando. Nosso foco esti
no cliente

JV . Outra agio voltada dintamente para a
Blockbuster veio da Real Video, que confeccionou
panneto comparando os seus servigos (pre€os,
prazos e acervo) com o da “tldeolocadora ameN.
carla". O que voc6 acha disso?

BILENKY - Eu acho que eles estao no direito deles.
Os consumidores yao fazer ojulgamento. O cliente
f3ri sun escolha. Ou seja. a escolha continua
disponivel. Acho que cada organizagao dirige seus
esforgos na direg50 que acha melhor. Eu vi o folheto.
achei engragado. E um direito deles.

JV . Qual a postura da Blockbuster diante da
concorr6ncia?
BILEXKY . Nao estamos de forma nenhuma

adotando uma postura especifica em relagio a
concorr6ncia. A gente esti procumndo um lugw que

seja adequado para abrir a locadora. tentamos
construir uma loja confonivel. devidamente equipa.

da para atender bem os clientes e nos preocupamos

com isso. Nao estamos muito ligados no que o
mundo em volta esti f&zendo.

JV - Falando ainda de concorrentu, voc& tem

adquirido pontos pr6ximos a vgrias lojas da
Hobby. lsso i coincid6ncia, faz parte de uma
estrat6gia ou se justifica pelo fato de os pontos
serem os melhores da cidade?

BILENKY . Em primeiro lugar. o mercado fala em

cerca de onze mil locadoras em t(xlo o Brasil, das quais

/,
/‘

“0 nosso alvo nao 6 concorr6ncia.

Queremos ter atendimento, sewifo,
conjunto de

presta para o

nisso que estamos trabalhando.
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J\- . Como a Hobby \’ideo Uu a che.

gada da Blockbuster ao mercado
brasileiro?

PEREIRA - Ao contriiho do que e fala
("a concorr6ncia d bem-vinda"). nao
acho bem-vindo esse tipo de concor-
r6ncia. Primeiro. claramente, o objeti\ o
da rede americana nao 6 o cliente. mas

sim o cliente do concorrente. como jJ
disise. Fica uma coisa muito pessoal.

nluito de "quero destniir" e nao d por ai.
Eles nao \ io conseguirdestruir nada. No

inicio a loja sente. mas. depois de um
tempo. volta ao que era. Quer dizer. os
cIientes YaO conhecer a concorrente

porque d novidade. obviamente. e al
descobrem que nao tem muita difenngu.

nao tem no\'idade. O principal 6 que eu

sinto que o cliente tem uma ccrta ilusio.

pois. ji que se trata de uma locadora
americana. ele pcnsa que \’ai encontrar
um filme que n6s nao temos.
JV . O que, na sua opini50, a Block.

buster vai mudar no mercado?
PEREIRA - Ji esti mudando no

sentido de fazer com que locadoras de
m6dio porte procurem outros menados.
longe de uma Blockbuster ou de uma
Hobby. E a Hobby tamb6m esti vendo
o mercado como um todo. Estanlos
investindo em lojas maiores para com-
petir. N6s estamos aprendendo com
eles. com certeza. Mas nao temos tanto

o que aprender: n6s conhecemos hi
tempos as lojas que eles tdm Iii fom. A
gente esti aprendendo e evoluindo e
esse d o lado bom do neg6cio: o lado de

fazer voc& crescer. puxando todo
mundo. E a locadora que nao investir e
se modernizar vai ficar sem mercado e
vai ter de at3car outros mercados onde

nao existam Hobby ou Blockbuster

JV . Na sua opiniio, por que o seu
cliente pmfere alugar fitas na Hobby
Video e ngo na Blockbuster?
PEREIRA . Pelo atendimento. O

confono da loja d relativo e. filmes. as
duas redes tdm. O pngo e o prazo sao
bem similares. O que vai determinar
mesmo d o bom atendimento. com o tx)m

sewigo. E 6 isso que estamos fazendo na

empresa: contratamos urna nova pessoa
para o trelnarnento. expenente. porque
quero montar um depatamento b&stantc

forte. E. por outro lado, sei que panr um

toda a rede. lsso porque a rede ameri
cdna cobra RS 4.50 por Ii. O pruo ji 6

uma prom Hao. CHou.sc a falsa id6ia
de que a diiria no video era de 48 boras.
Uma diiria d um dia e um dia tem 24

horas em qualquer lug ar do mundo. E.
no mais. nao tem muito o que diferen'
ciar. Estou dando um prdzo maior para

quem quiser ficar tr&s dias com as fitas,

E tam&m. para competir com eles. que.

remos abrir lojas grandes. eventual
mente maiores do que as deles. £ uma

competig50 mesmo.
J\’ o Os preqos de locagio da Hot)b)

Video sempn foram os mais altos do
mercado. Este allo, os valores muda-
ram. Como a empresa tomou esta
decisio e o que eIa tem a ver com a
entrada da Blockbuster?

PEREIRA . £ uma pena falar isso.
porque os pregos do mercado sempre

foram muito baixos. Acho que d ate um

fen6meno mundial. pois o video 6 muito
pouco valorizado. Todo mundo tem
problema com cliente que reclama de
prego. com aquele que aluga a fita e nao

quer pagan e isso des\aloriza o pnxiuto.

A locagio ainda d barata. Compare o

pngo de locagio de uma fita com uma
gorjeta: o fUme 6 aRe. sao duas horas
de descanso e lazer em casa para uma

ou dez pessoas. Se voc6 comparar isso
com uma gorjeta que voc& di por al. e
ridiculo. Nluita genIe reclamava de
pr&zo e ai oferecemos opg6es: fizemos
o pngo para 72 horas. mas ao mesmo

tempo quem quiser economizar pode
devolver em 24 horas. pagando menos
do que no conconente. com desconto,

JV . A Blockbuster tem aberto lojas
em locais pr6ximos is locadoras
Hobby Video. Como voc6 vi essa
estrat6gia?

PEREIRA - Eu jamais adotaha essa

estrat6gia. N6s nunca fizemos isso.
Sempre procuramos pontos borIS. inde.

pendentemente de quem esti do lado.
,\cho isso falta de criatividade e di umd

mostra cIara do que eles t&m como
n6mero um: brign com a Hobby Video.

De repente, se eu abrir amanhi uma loja
no Zoo16gico. eles YaO abrir outra ao
lado. S6 falta agora comegvmos a abrir
lojas em pontos ruins para eles tamb6m

fazerem o mesmo. Nota zero para essa
atitude deles.

@;i:?:a
Vctor Fbrela. da HoU)y VMo. lxvneca a dlversllicar sua rede. lnwstaxk> tarNgm em mMa. oem k4as

ce aucJo na ca{xtal pauksta

funcionirio meu ser contratado na
Blcxkbuster 566 peciso que eu odemiu.
Tenho ex-gerentes li que ficam ligando
para as lojas t(xios os dias. convidando

os funcioniHos para trabalhar Ii,
JV -Atendimento 6 8lgo complicado

quando se fala de uma grande loja,
com um grande cadastro. Como voc€s
trabalham esse fator?

PEREIRA . 0 departamento de
trelnamento para atendentes ji esti
instalado. Agora n6s estamos at6
montando um tipo de lojinha no escri-
t6rio. para que o funcioniirio aprenda
ainda mais. Depois ele vai ter todo um
acompanhamento. com o gerente. na
loja. Eu Rio posso personalizar o
atendimento nas minhas locadoras a

i>onto de deixu um funcion£rio para
cada dois clientes. Nao dg. porque num
final de semana entram ''milhares“ de
pessoas. por exemplo. e voc6 tem que
treinar as pessoas a atenderem 10. 15

pessoas ' as vezes - ao rnesrno tempo.

Atendimento d informar o cliente, meek
cioni-lo bem. sorrir. fazer com que se
sinta bem. saber de que ele gosta (o
funciondrio esti todo o dia Ii e vai

acabar conhecendo as pnfer6ncias),
inclusive saber se a pessoa gosta de
receber sugest6es na hora daescolha dos
filmes: dizer bom dia. boa tarde. at6

logo. obrigado. \olte sempr& enfim ser
slnlpatlco.
JV - Qual a forma mais eficaz de

neutralizar a concorr6ncia: baixar
prego, fazer promo€6es etc?
PEREIRA . Prego, atendimento e

filme. N6s aumentamos o namero de
c6pi3s por mIme. Em uma loja grande.
se compr5vamos 50 ou 60 c6pias de um

tftulo “A". passamos acomprar 90/1 (X).
Quanto ao prego. diminufmos. Em
Alphaville. a loja trabalha com aluguel
de RS 3.50 para todas as fitas e essa
experi&ncia pode ser expandida para

Hobby Video
Nimero de lojas: vintc e oito
Aceno m6dio por loja: nove mil fitas
Pnco da digria: RS 3.50'
Prazo de locatio: 24 horas'

A HotR)) tcm outms prKos para enacga dc fins

eIn 48 e 72 horls

“S6 falta agora comegarmos
a abrir lojas em pontos ruins

para eles tamb6m fazerem

o mesmo. Nota zero para
essa atitude deles”

G. JOIt\AL DO \IDEO - 16 A 30 DE SETt XI BRO/95



tres mil em sao Paulo. Nao cH para eu abrir

uma loja e nao ter uma dazia de Iocadoras
em \olta. Voc& nao irnda mais de tr6s

quadras em sao Paulo sem encontnrr uma
locadora. lsso e um dado. Em segundo

lugar. se voc6 pegar as organiz3g6es
rnalores e rnais antlgas no rama. conlo

VOL& citou Hobby e Real. em ad 30 lojas
cada uma. Obviamente eles escolheram

bairros onde acharam que o neg6cio se
desenvolveria melhor. Esw peRe deles d

absolutamente normal. do meu Fnnto de
vista. A terceim coisa 6 o nosso jeito de

prwurarim6veis edc definir FX)nlos. o que
nao tem nada a ver com a concorrencia.

JV . Quais sao os crit6rios usados na
hora da escolha dos pontos?

BILEXKy . Fazemos um estudo

bairro-a-bairro e pesquisas sobre os
lugares que parecem ser melhor para o
nosso neg&:io. Nem sempre voc6 encon-

ua o im6vel no lugar ideal. Por isso. va-

mos seguindo a segunda. terceira alter-

nativas. Para cada loja que abrimos. n6s

temos 30concornntes num r.riopr6xinro.
JV - Conlo e por que a Blockbuster

tem feito parcerias comeniais?
BILENKY - Surgjram im6veis onde

a localizag50 era boa para n6s. mas o
im6vel era muito grande para o que
preclsavarnos e comportava outra em-
presa. Foi quando decidimos procurar

p&ceiros. Queremos vincular a nossa
mana a outras rnarcds serias. est6veis e

conhecidas. E mais ou menos isso que
tem ser\'ido como crit6rio na escolha dos

parceiros. Ji fizemos parcerias com
Unibanco. Arby's. 7 Eleven. KFC,
Subway. s6 para citar alguns.

JV - E verdade que o ponto compra.
do por voc6s na praga Charles Muller,
no Pacaembu, esti gerando proble.
mas de liberagio por ser tombado
pelo Condephaat? Isso poder£ pnju-
dicar a instalagio da loja?

BILEXKY . Aquela regiio passa pcla
administragao do Condephaat. como
v6rias outras regi6es da cidade. e
qualquer projeto depende da aprovagio

deles. a16m da aprovagio da Prefeitura.

O nosso projeto esti. no momento. com
eJes. Nao hi nenhuma dificuldade maior

a nao ser que se tem mais um 6rgio para
aprovar o projeto.
JV . At6 agora jg foram abertas em

sao Paulo cinco lojas e adquiridos

diversos pontos para futuras Block.
buster. O que rem pela frente?

BILEXK\’ . A gente deve terminar o
anc com 12 a 14 lojas. O pIano original

era abrir quinze lojas este ano. mas acho

que nao vamos conseguir terminar as
obras para totalizareste n6mero. No ano

que vern o ritmo de abertura das lojas

vai se intensificar. A16m das cinco lojas
abertas. temos outros sete pontos
adquiridos e iniciando as obras.
JV ' Qual 6 a programa€io de

inauguraq6u para as pr6ximas lojas?
BILENKY . Temos uma programa.

gao, mas como as obras t&m. muitas

vezes. uma s6rie de imponderiveis.
como, por exemplo. uma chuva forte
que atrasa os trabalhos de ret'orma ou
construgio dos im6veis, s6 detlnimos

as datas quando o cen&io da obra esti
mais controlado. Nesse momento.
estamos quietos. uabalhando.
JV . A Blockbuster esti fazendo

algum tipo de publicidade ou cam.
panhas de blarketing para apre.
sentar-se ao p6blico brasileiro?

BILENKY . Nao. Estamos apenas
trabalhando a regiio onde instalamos
as lojas. no sentido de distribuir
folhetos, contar a eles que estamos Ii.
que abrimos a loja. Temos feito algu-
mas festas de inauguragao. Basica.

mente d isso o que n6s temos feito e
que vamos continu ar fazendo ao longo

dos pr6ximos meses.
J\’ . Quan(io a Blockbuster come€a

ase instalar em outrascidad6doPais?

BILEXKY - No ano que vern. Ainda
nao definimos exatamente o m&s nem

comegamos a adquirir pontos comer-
ciais fOCI de sao Paulo, mas com certeza

em 1996 virmos ampliw a nossa atuagio.

JV - Por onde pntendem comegar?
BILEXKY . Por virios mercados. N6s

estamos trabdlhando nesta quest50. Os

mercados borIS no Brasil sao borIS para
qualquercoisa. para video. carro, roupas

etc. Todo mundo sabe que o primeiro

mercado d sao Paulo. depois \’em Rio
de Janeiro. Belo Horizonte. Salvador.

Porto Alegn. E inevia\’el. nao dil para
inventw um pIano diferente. O Brasil 6
como d. Claro que n6s nao vamos
conseguir atacar tcxios os mercado ao
mesmo tempo. Por isso. estamos dis.

cutindo e estudando quais os mercados

que dever50 ser os pHmeiros,Blockbuster Video

Namero de lojas: cinco
Acer\o m6dio por loja: nove mil fins
Pnso da diiria: RS 4.50
Prazo de locagio: 72 horas

“Procuramos lugares que sejam

adequados para construir uma loja

confortivel, devidamente equipada

para atender bem os clientes, e

nos preocupamos com isso#

q
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PALES TRA
a apresentagio feita por Carter
Schelling. da elupnsa 3655 Inc.. na
convengio da VSDA (Video SoftN

ware Dealers Association). foram de
batidos os principais tipos de sewigo que
uma locadora pode oferecer. sempre

baseados no material humano. seja pelos
funcion5rios da loja seja pelas neces
sidades dos clientes. Schelling, logo no
comego de sun palestra. solicitou aos
partlclpantes que escrevessem quals
eram suas tr6s principais metas para os
proxlrnos clnco ant)s.

O objctivo era mostrar qu50 imponante
d saber o que se quer. Quem nao satx com
clareza o que pretend& nao vai se mir km.
Schelling contou uma pequena hist6ria
para ilustrar suas id6ias: ''Um bom

exemplo 6 o fato contado pelo campeio
olimpico e nadador Mark Spitz a respeito
de seu pai. Elc perguntava a Mark:
Quantas faixas divis6rias tem na piscina?'
Mark respondia: 'Sete'. o pai retrucava
Quantos vencem'?' O nadador dizia: 'S6

um'. Mark foi para as Olimpiadas e nunca
pensou numa medalha de prata ou de
bronze. S6 queria a de ouro

Em seguida. ele exp6s suas id6ias:

Servigo ao cliente:/
a proxlma arma
da concorrencia

colno resolver questt'ics bibicai. como a
entrega de uma fita com atrdso ou uma
reclamagio sobre pregos. No caso de uma
loja pequena. em geriII. 6 necessiirio
apt•nas dois funcionirios. Qu:Indo se triIta
de locadoras maiores. o ndmero de
funcionirios e maior e cada um deles deve

saber o que fazer. mesmo quando os
funciondrios antigos estio fora
E pnciso ter um sistema que ensine.

melgmo que voc8 nao esteja FDr lxno. Ouuu
dIa fui a um restaurante com um amjgo.

Como estava com meu computidor. o gar-
goal nos encaminhou para uma mesa
pr6xima a uma tomada. Isso signitlca que
no restaurante exlste um slstenla para
educar seus funcionirios. Esse sistema

tamtgm tem de proporcion tlr um ambiente
de grupo. No restaurante. quando estiva-
mos saindo. um outro gargom a\'isou ao que
nos tinha atendido. Ele \cio. agmdeL’eu

nossa pnsenga e disse que espe’nva nos ver
outnl vez em outra ocasiio.

A16m de criar um sistema. voce tamb6m

precisa dar aos seus funcionirio\ um
conceito de educag50 - que antes eu
chamava de trcinamento de pes\oaI. Parei
de usar essa express30 desde que algu6m
me disse que treinamento d o que voc6 fu
com cachorros. Na verdade. treinamento
6ensinar pessoas a fazerem O que Toed

diz a elas para fazer. Na rotina de urna Ioja.
entretanto. existem situag6es em que as
pessoas nunca foram aeinadas. E nessa

hora que elas necessitam de educagio.
cujo prop6sito d dlr a elas informag6es
que pncisam para pensar da maneim que
voc6 quer que pensem.

Como disse. s6existem credores e pm!;u.
O que voc6 pncisa ter 6 CCK (Creditory
Costumer Knowledge). Ou !,ej& d pnciso
que voc& saiba muito sobre seu cliente. para
que voc& seja um credor no seu mercado.

A McDonald's 6 uma cadeia de restau-

rantes de sucesso. A quem eles querem
seNir'? Querem servir i famllia americana
quando sai de carro para comer. Quem d
que decide onde a famnia vai comer? As
criangas. O que faz a McDonald's para
ganhar a concorr&ncia'? Todas as semanas

tem novos brinquedos para as criangas.

Qual a inrportancia dos sen'iSos prestados nunn
locadom para conseguir amanar seus clientes?

AIdes de discutir esse itent d preciso que o
empresdrio do t'{deo conbega setts clientes

e eduque setts frmcionarios

Voc6 vai ter de decidir qual dos dois
pretende ser. Os credores s50 os que satxm
o que querem. Todos os empnsirios tdm
uma quantidade incdvel de ct)is as a fazer
e, nos 3nos 90. nao di para se fazer tudo o
que 6 preciso ser feito. E necess3rio
escolher o que nao se vai fazer. para
decidir o que e como fazer aquilo que 6
necessirio. Ponanto d importante desco-
bar o que se quer. para depois pensar em
como atingir esses objetivos.
A Fxssoa que tem uma loja e pntende

continuar s6 com uma nos pr6ximos cinco
anos e a que tem uma mas pretende ter

dez. 20 ou 30 neste peri(Ho dario respos

US diferentes is peWuntas que wOo feitas.
Diferentes na 3rea de pngos. de sewigos
aos clientes e em compras. No que tange
a servigos, 6 bom ter em mente que seLI
cliente nao possui boas int'ormag6es a
respeito. Quando voc6 menciona 'seNigo
ao cliente'. para o consumidor isso
significa: 'Voc8 tem aqucle tllme que eu
quero. na hom em que eu quiser'.)

Que tipo de empre6rio

voc6 pretende ser?

"No seu mercado voc6 vai encontrar

credores que conseguem fazer neg6cios e
corneniantes que sao atacados por abutres.

Atendimento 6 mais

do que treinamento

'0 funcionirio de uma Imadora - ou de
qualquer outro com&cio - precisa saber

Como aumentar o acesso a sua locadora
“Uma locadora 6 um neg6cjo de

acesso. Essa caracterfstica foi criada
pelo pr6pdo mercado. Nos an6ncios
e publicidade de uma locadora,
sempre 6 mencionada a expressao
N6s temos videos". Todos os

concorTentes das locadoras, seja a
Rentrak. a PPV. os canais de TV.
est50 a fim de sobrepuja-las. ofere-
cendo acesso melhor ao consumidor.

Para que seu cliente nao seja
roubado por outras formas de diver-
sao 6 preciso fazer duas coisas:
descobrir o que eles estio fazendo e
fazer mais. E bem possl’vel que ao
descobrir o que eles fazem. voc& teri
de comprar mais fitas. Mas. se voc6
s6 comprar mais e n50 fizer nada
a16m disso. voc& provdvelmente vai
c:air fora do mercado. A16m de
comprar mals. vai ter de comprar
com maior cuidado. com maior
lntellgencia, com maior ci6ncia.
Voc6 vai ter de coletar mais infor-
magi)es sobre seus clientes e sobre

o produto que compra, observando
onde acenou e onde errou para poder
conigir as falhas. £ bom analisar
alnda como outras pessoas conse-

guiram fazer sucesso com um tftulo
semelhante. Assim voc& vai poder
aprender nao s6 com seus erros. mas
tamb6m com os dos outros.

Na irea de sewigos a clientes nao
existe uma pessoa igual a outra,
porque cada locadora d diferente. E
seu cliente sabe disso e 6 por isso
que ele procura a sua loja e nao a
que esti no fim da nia.

Ao incrementar seus servigos ao
cliente 6 pnciso ter novas e dife-
rentes id6ias. Como implemena-las?
Muitas vezes o propriet5rio da
locadora vai pensar que vai ser
dificil aplici.Ias e que nao vai saber
como fazer isso. As modificag6es
ser50 diferentes das anteriores. Pode

ser que haja uma resposta negativa
sua e de seus empngados. Mas vai
ser preciso mudar e voc& mudar£.
Voc& precisa conversar sobre seus
neg6cios para ter novas id6ias.
Voc& nao tem tempo de invent£-las

sozinho. Voc& vai ter de roubar
id6ias de aliados de todos os tipos,
conhecidos ou nao. Se voc& nao tem

as recursos que seus concorrentes
t6m, voc6 vai ter de roubd-los.

Essas medidas vio representar
custos maiores. Voc& vai ter de
investir mais dinheiro no seus

servigos aos clientes e. acima de
mda, mais tempo. Se at6 agora voc&
ainda abre sua correspond&ncia. vai
ter de pedir para outra pessoa fmd-
lo. Seu tempo deve ser usado para
aumentar o acesso de clientes i loja.

Quando voc& tiver tempo vai ser
pnciso fazer duas coisas: pdmeiro,
criar um modelo de conforto. Com

isso, quero dizer que. se voc6 pensa
que o seu trabalho 6 apenas oferecer
bom servigo ao cliente. voc& esti se
enganando.

Voc& esti num neg6cio de especia.
lizag50. Voc& 6 diferente e nao satK
quio diferente voc& d. Agora 6 a hora
de descobrir como voc6 6 diferente

na mente de seus clientes. i hora

de descrever essas diferengas e
comegar a vend6-las para novos
clientes.

E. ao educar seB£jUngjoniriQ s, vai

&de dizer a eles que deseja queseus
mTnT:MlbtiTarina loia.sintam

me maiios conFFoTm

Quem 6 seu cliente?

'A primeim pt’rgunta que fago d: quem
6 seu cliente? Posso alinhar aqui dez
pessoas diferentes que est50 querendo
mudar de locadora. e perguntar: qual d
aquele que voc6 quer caracterizar como
seu cliente? Se a resposta for que quer
todos eles. isso vai colocar voce fora do

neg6cio. i impossfvel ter todos como
clientes. e aqueles que tdm tentado isso
estio indo contra um conceito recente-
mente introduzido na Calif6rnia: 'Voc&
nao pode ser tudo para todas as pessoas
Isso explica o desapnecimento de lojas
de depanamento clissicas. Elas tent3ram
ser tudo para tcxlos. Quem as derrubou'?
E pnciso lembrar que ningu6m pode

agradar a tcxios ao mesmo tempy
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