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RESUMO

Inspirado pela importancia das estratégias de marketing para diversas organizagoes, este estudo visa analisar a pratica e
efetividade das estratégias adotadas de Marketing de Experiéncia da Heineken Experience, espaco historico da cervejaria
Heineken, localizada em Amsterdam, nos Paises Baixos, com o objetivo de proporcionar uma experiéncia positiva aos
frequentadores. Trata-se de um estudo de caso, feito com metodologia qualitativa e descritiva. Para melhor fundamentar
a pesquisa, foi realizada uma entrevista semiestruturada e um tour da empresa. Diferente do que poderia-se esperar com
base na literatura da teoria vigente, foi constatado que as estratégias de marketing usadas pela Heineken Experience sao
implementadas de maneira heterodoxa, especialmente com relagao a teoria de marketing mix e a teoria de segmentacao
de mercado. A luz desta aplicacio inovadora da teoria vigente, percebe-se uma possivel lacuna no que se refere a interface
da teoria e da pratica do conhecimento das estratégias de marketing. Por um lado a analise das estratégias de marketing da
Heineken Experience confirmam em boa parte a teoria vigente, mas, por outro lado, foi verificado que a empresa nao utiliza
segmentacao de mercado e que a maneira especifica de aplicacao das estratégias dos 4Ps foge do padrao esperado, sendo
implicita e ndo explicita. A analise apresentada aqui aponta um possivel caminho para melhor entender, e portanto ensinar,
a aplicagao pratica da teoria de marketing. Esse avanco contribui também para recontextualizar certos aspectos teoricos
do pensamento convencional. Ressalta-se a primazia da eficacia do marketing, independentemente de sua adequagao ou
nao aos moldes teodricos tradicionais.

Palavras-chave: estratégias de marketing, Heineken Experience, cervejaria.

ABSTRACT

Inspired by the importance of marketing strategies to diverse organizations, this study aims to analyze the strategies adop-
ted by Heineken Experience, the historical site of the brewery in Amsterdam, Netherlands. The methodology is qualitative
and descriptive, involving a case study. In order to have a better foundation for the research, an interview was conducted
along with a tour of the company. Contrary to what might be expected based on the literature of current theory, it was found
that Heineken Experience uses heterodox implementation of their marketing strategies, especially regarding the theories
of marketing mix and market segmentation. This innovative application of the existing theory shines light on a possible
gap between the theory and practice of marketing strategies. On the one hand, the analysis of the marketing strategies of
Heineken Experience is consistent with the current theory, but on the other hand it was found that the company does not
use market segmentation and that the specific manner of their application of 4Ps strategy deviates from the expected pat-
tern, being implicit rather than explicit. The analysis presented here points to a possible path forward to better understand,
and hence teach, the practice and theory of marketing. This advance also contributes towards recontextualizing certain
theoretical aspects of the conventional wisdom. The efficacy of the marketing is given priority, independently of whether
or not it conforms to the traditional theoretical framework.

Keywords: marketing strategies, Heineken Experience, breweries
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1. INTRODUCAO

A Heineken esta entre as 5 maiores marcas de cerveja
do mundo, com presenca em mais de 300 regioes
espalhadas pelo mundo. (Freitas, 2019). Nao foi sempre
assim. A primeira fabrica da cervejaria Heineken foi
construida em Amsterdam, na Holanda, Paises Baixos,
por Gerard Adriaan Heineken, em meados do século
XIX. Buscando formas de fortalecer a marca, ao longo
do tempo, foram abertas outras cervejarias em locais
diversos, tanto que sua marca logo ficou conhecida
e respeitada internacionalmente. Eventualmente, em
1988, aquela primeira fabrica teve que ser desativada
e foi transferida a producao de cerveja para o sul dos
Paises Baixos. Na ocasiao, a empresa decidiu inovar
e transformar a antiga fabrica em uma atragao turis-
tica. Tornou-se a renomada Heineken Experience, um
museu interativo, com mix de negocios distintos, tudo
ao mesmo tempo. E uma empresa independente da
cervejaria Heineken, ou seja, € uma empresa separada
da Heineken, nao se tratando portanto do mercado
cervejeiro (Heineken, 2019).

Hoje em dia, o edificio historico esta aberto a visitan-
tes de todo o mundo. Muitos acreditam que se trata
apenas de um museu com degustacao, mas ela vai
além de uma mera experiéncia, pois trata-se de mix de
produtos e servigos voltado para os desejos e neces-
sidades especificas de cada cliente (tour, degustacao,
restaurante, loja com produtos da marca, aluguel de
salas). Estes sdo servicos e produtos que nao fazem
parte do Tour. E todo componente da Tour também
& usado para fazer o marketing dos produtos da cer-
vejaria. Neste contexto, o marketing de experiencia
é foco secundaria.

Nisso, a Heineken Experience é o lar da Heineken, ou
seja, onde tudo comecou, e se tornou uma empresa
global, a Heineken. E aqui que se traz o embaixador
da Heineken, de todo o mundo, com a combinacao
produtos diferentes, como a turné Heineken no andar
de baixo, a turné VIP, o passeio a cidade com o barco
e além disso, ha parcerias com outras atragoes pela
cidade (Heineken Experience, 2020).

Esse € o cenario em que este trabalho surgiu, tendo
como problema de pesquisa o estudo e a analise das
estratégias de marketing utilizadas pela Heineken
Experience. Com relagao ao marketing de experiéncia,
esse aspecto é portanto de importancia secundaria
neste trabalho. Um estudo sobre as estratégias de
marketing usadas pela Heineken Experience pressupoe
que a cerveja € um assunto relevante que merece ser
investigado. De fato, a rica e interessante historia,
da cerveja (e do alcool) transcende o escopo deste
trabalho. A cerveja também tem impactado nossas
tecnologias, recursos naturais e humanos, habitos e
padroes de consumo, com reflexos sobre as relagoes

econdmicas, culturais e sociais durante os séculos
recentes (Viggiano, 2019).

Nesse contexto, este estudo analisa como a Heineken
Experience aplica estratégias de marketing. Diferente-
mente das empresas que tém encontrado dificuldades
de, na pratica, aplicar a teoria de marketing de modo
eficaz e satisfatorio, a Heineken Experience & um
exemplo classico de singular sucesso nessa area. Logo,
a relevancia do tema em questao podera contribuir
positivamente, tanto para pesquisadores da area e
também aos empresarios que tenham acesso a esse
conhecimento para pesquisa.

0 mundo esta passando por rapida e forte transfor-
macao social e econdmica. Os avancos tecnologicos
e o papel mais ativo que o consumidor assume em
decisoes de compra fazem com que essas transforma-
¢oes exijam das empresas estratégias que se adaptem
a essa nova realidade.

0 marketing entra nesse cenario como uma ferra-
menta que contribui para o planejamento e execucao
de vendas de produtos e servigos que satisfagam o
publico com os seus desejos e necessidades. Dessa
forma, é tipicamente feita uma analise de variaveis
pertinentes, como o melhor tipo de abordagem com
o cliente, qual produto e/ou servico que melhor se
adapta ao publico, com proposito de promover e os
diferenciar dos concorrentes (Kotler, 2008). A seguir
discutimos alguns aspectos do problema em maior
detalhe.

0 atual consumidor esta mais informado, mais ativo,
mais seletivo, com relagao ao o que comprar, onde
comprar e como comprar. Isso se deve ao cenario
atual, com o mundo globalizado e com o uso cada
vez maior de ferramentas tecnologicas ao alcance dos
clientes (Jagdish Sheth, 2021). Fica, portanto, evidente
a importancia de um conhecimento mais profundo e
pratico das estratégias de marketing para o mundo
empresarial.

Como problema a ser pesquisado, levanta-se a seguinte
indagacao: Qual a maneira otimizada (um aperfeicoa-
mento) de aplicar estratégias de marketing para uma
empresa de marca internacional, frente ao estado
da arte neste nicho, no mundo real dos negocios?
No caso da Heineken Experience, reconhecidamente
uma lider mundial no ramo, ha um papel também
para marketing de experiéncia especificamente, mas
como a empresa tem um mix de negocios, ela nao
aborda so6 Marketing de experiéncia. O Marketing
de experiéncia tem um papel secundario, pois ela é
usada primariamente para alavancar o marketing dos
produtos da cervejaria Heineken.
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A problematica deste trabalho portanto se da com
a indagagao de como estratégias de marketing sao
aplicadas por uma empresa de marca internacional
e em que grau se aplicam essas estratégias de mar-
keting, com o intuito da empresa atender esse novo
consumidor, para fortalecer a marca e expandi-la.

Na medida em que se percebe essa lacuna no que
se refere a interface entre teoria e pratica do conhe-
cimento acerca das estratégias de marketing que se
encontram a disposicao dos setores relevantes da
area de negocios, surge a significancia do presente
estudo no sentido de jogar uma luz sobre as agoes
de marketing de experiéncia.

Existem varias abordagens e teorias de marketing e
de estratégias de marketing. Neste trabalho focou-se,
especialmente, nas teorias de marketing mix e na teoria
de segmentacao de mercado. E, principalmente, levar
em consideracao a teoria vigente sobre o Marketing
de segmentacao, que faz uma identificacao e analise
de publico-alvo em grupos e entao seleciona-se o
mercado-alvo. Por outro lado, o Mix de Marketing
(conhecido, convencionalmente, como os 4ps) visa
influenciar as vendas de um determinado produto ou
servico. Nesse contexto, ja foi constatado que ha uma
lacuna ou gap entre a teoria vigente e a pratica (Sellhed,
2014). Neste trabalho foi estudada essa problematica
em maior detalhe, com as vantagens que decorrem de
termos acesso a uma granularidade maior de dados
observacionais oriundos da Heineken Experience.

Levando em consideracao o problema de pesquisa,
este estudo visa analisar a pratica e efetividade das
estratégias adotadas de Marketing de Experiéncia da
Heineken Experience, espaco historico da cervejaria
Heineken, com o objetivo de proporcionar uma expe-
riéncia positiva aos frequentadores.

Considera-se os objetivos especificos: Apresentar as
principais estratégias de Marketing de Experiéncia
estabelecidas pela Heineken Experience; Explicar
como sao aplicadas essas estratégias na antiga fabrica
da Heineken em Amsterdam Paises Baixos; Relatar
os efeitos do marketing de Heineken no contexto
internacional, e por fim; Especificar quais as estra-
tégias adotadas pela empresa Heineken Experience
para um melhor destaque no mercado competitivo
internacional.

No atual cenario globalizado, a dinamica do comércio
internacional e o uso cada vez maior de ferramen-
tas tecnologicas é cada vez mais desafiador atrair e
fidelizar clientes. E, diante desse cenario, o uso de
estratégias de marketing se apresenta fundamental
para alcancar posicao de destaque no mercado.

Tanyara Clarise Abdias | Gandhimohan M. Viswanathan

Para isso, faz-se uma analise acerca do conhecimento
sobre marketing de experiéncia utilizado por empresas,
entao destaca-se a lacuna teorica e pratica presente
sobre o tema. Este trabalho, portanto, preenche uma
lacuna na literatura especializada e justifica-se por
analisar as principais estratégias de Marketing de
Experiéncia, utilizadas na Heineken Experience, bem
como o desempenho da empresa no uso dessas estra-
tégias para alcancar seus objetivos.

A partir dessa ideia, faz-se necessario analisar esse
caso concreto exposto, ou seja, a propria atuacgao da
empresa Heineken Experience no mercado. Os dados
obtidos na pesquisa destacam a importancia da gestao
da Heineken Experience, no planejamento de acdes
de marketing frequentes e em promover a marca no
exterior e localmente.

2. REFERENCIAL TEORICO

Com os avangos tecnoldgicos, o consumidor ficou
menos passivo na relacao de compra e venda. Logo,
um dos grandes desafios das empresas atuais consiste
na elaboragao de novas estratégias de marketing para
que possam destacar-se no mercado.

O intuito dessas estratégias é influenciar a decisao
de compra do piblico, adaptando-se as novas rea-
lidades do mercado, que estao em constante fluxo.
Uma estratégia bem sucedida promove a imagem da
empresa, ajuda a manter lucros, com demanda de
produtos ou servigos diferenciados (Martins, Oliveira
e Corso, 2018).

Neste contexto, & fundamental ter o entendimento
prévio de que marketing esta relacionado a satisfagao
dos anseios e necessidades humanas. Nesse sentido,
uma empresa precisa conhecer qual o pablico-alvo
que ira atingir e, assim, fazer um planejamento e
implementacao das possiveis estratégias. O objetivo
final dessas atividades é satisfazer os consumidores
(Gabriel, 2010).

Outro aspecto importante é conhecer o publico alvo
e as particularidades de cada cliente. O “segredo”
do sucesso para qualquer negocio é compreender o
cliente, atender seus anseios e, além disso, analisar
e agradar (ou desagradar) por meio do consumo dos
produtos e/ou servicos. E também essencial levar em
consideragao que cada consumidor é Unico, cada um
possui necessidades e desejos (Cobra, 2009).

21. MARCA E “BRANDING”

Uma das estratégias mais poderosas do marketing
esta em transmitir ao cliente o valor intangivel de um
determinado produto ou empresa, surge a marca que
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pode ser um simbolo, expressao com atributos e o
branding (gestao para tornar uma marca mais atrativa
ao piblico). Entre varias vantagens da aplicagao dessa
estratégia para uma empresa estao: a maior fidelidade
dos clientes, maior percepcao dos clientes em relagao
aos produtos, credibilidade no produto, ampliagao do
mercado (Hoeffler e Keller, 2003).

A marca de uma empresa é de fundamental impor-
tancia para definir para o plblico quem é a empresa,
como esta posicionada no mercado, qual o produto,
como também, as caracteristicas desse produto, que o
torna Unico para seus clientes e futuros clientes. Para
Schultz e Barnes (2001) a marca traz uma objetividade
para o consumidor de que por meio desta pode-se
ter seu destaque para a sociedade.

Assim, na ideia de construir uma marca forte, o bran-
ding vai possibilitar um processo de construgao de
uma marca, abrindo caminho para as acoes de Mar-
keting de Experiéncia que é a principal estratégia de
construcdo de marca que trata esse estudo (Bravo,
Saueia e Brondino-Pompeo, 2018).

Seguindo a ideia de gerir uma marca, proposito e
valores sao elementos importantes para o sucesso do
objetivo de agregar valor a marca. Umas das vantagens
dessa estratégia é que ela pode ser aplicada para o
chamado Mix de Marketing ou os 4Ps do Marketing.

2.1.1. Os 4Ps do Marketing

Partimos do pressuposto de que o marketing tem o
poder de influenciar as vendas de um determinado
produto e/ou servico em um mercado. Das muitas
variaveis relevantes neste processo, quatro elementos
se destacam. Tais elementos compdem a estratégia
dos 4Ps do Marketing que sao: Preco, Praga, Promogao
e Produto, em inglés: price, place, promotion, product
(Kotler e Armstrong, 2003).

Cada uma dessas variaveis tem sua importancia distinta
e conjunta que forma o mix de marketing. Assim, a
seguir foram divididas em sub-topicos para melhor
entendimento desse estudo.

2111.  Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o produto trata-se
de um bem, seja tangivel ou intangivel, que pode ser
usado no processo de troca e que atende as neces-
sidades do consumidor. Para que essa troca ocorra
de modo eficiente e eficaz, os especialistas da area
de marketing tipicamente fazem uma analise sobre
o produto, por exemplo se atende ou nao as neces-
sidades e os desejos do mercado, podendo assim
implementar estratégias que aumentem a demanda.

No momento da venda de um produto e/ou servico
existem valores que influenciam as informagdes for-
necidas, tais como preco e atendimento. Segundo Dor-
nelas (2012) ao posicionar um produto como o intuito
do produto para atender os anseios e as necessidades
publico-alvo, isso trata-se de um direcionamento
estratégico, onde a empresa tenta se diferenciar dos
demais concorrentes. Ha varias maneiras para isso
ser feito, seja por mix de produtos, kits, acessorios,
opgoes Unicas.

Dentre as caracteristicas do produto o quesito marca
é uma delas. Segundo Costa (2008) as marcas nascem
por meio de produtos e, a partir disso, vao tornando
uma marca no sentido mais abrangente, com suas
significancias, contextos, sentimentos. No final das
contas, o raison d’étre de marketing & justamente o
produto. Ou seja, sem o produto ndo ha o que vender.

211.2.  Prego

0 preco é a variavel do conjunto do mix de marketing
que deve ser analisada e aplicada com estratégias que
levem em consideracao o valor agregado do produto
e/ou servigos. Nesse sentido, existe um conjunto
de valores que representa na concepcao do cliente
a satisfacao de seus desejos e suas necessidades.
Deve-se também, levar em consideracao o publico-
-alvo, para quem a empresa quer vender o produto,
diferenciando-o dos demais concorrentes. E, por fim,
0 posicionamento no mercado pretendido, isso é
fundamental para a determinacao do preco (Churchill
e Peter, 2005).

Para Kotler e Keller (2006), quando uma empresa
decide o preco determina qual é a posicao de valor do
seu produto e/ou servigo, ou mesmo a sua marca, no
mercado. Nesse sentido, o marketing do preco trans-
mite uma mensagem para o publico, uma imagem que
essa empresa quer passar e qual o seu piblico-alvo,
ou seja, 0 seu posicionamento no mercado.

Obviamente, existem limites para a possivel variagao
dos precos. Para produtos e/ ou servigos com elastici-
dade de demanda, um aumento no preco tipicamente
reduz a demanda. Por outro lado, uma oferta maior
desse mesmo produto pode desencadear uma redugao
no preco. O preco 6timo tende a equilibrar a oferta
com a demanda.

2113.  Praca
A praca é o local onde se encontra o publico-alvo, ou
seja, é onde as informagodes do produto e/ou servigos
dos produtores ou vendedores se expdoem aos clientes.
E nesse ponto em que as estratégias de marketing para
a venda sao testadas. Isso é feito com o proposito nao
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so de realizar as vendas, mas também, colher informa-
¢oes da aceitacao do publico e, a partir dai promover,
solidificar a marca (Sparemberger e Zamberlan, 2008).

A praca impacta em outras consideracoes, tal como
o preco. Por exemplo, um produto pode ter um prego
de mercado baixo na regiao de sua produgao e ao
mesmo tempo ter preco elevado e ser produto de
luxo em um local ou pais distante. A cachaga brasileira
Pitu é considerada exdtica (agregagao de valor) sendo
vendida a precos elevados em alguns paises da Asia,
enquanto que no Brasil ela ndao é considerada exotica.

2114.  Promocgao

A promocao é uma das ferramentas mais importantes
para que haja uma venda eficiente. Trata-se de todas as
formas que divulgam produtos e/ou servigos, empresa
ou marca. Segundo Wildauer (2010), promogado & um
conjunto de estratégias de marketing que informa ao
cliente sobre ofertas, motiva com persuasao e que
convence que este dado produto e/ou servigo é a
melhor alternativa para satisfazer suas necessidades.

A promocao pode ser institucional, quando tem como
objetivo o reforgo de imagem institucional e/ou de
marca, e pode ser também promocional, quando
tem o objetivo de alavancar a venda de determinado
produto/servico.

Para Cobra (2007) a promocao transmite informagoes
que se adaptam por meio das diversas midias aos
desejos e necessidades de um determinado publico,
tendo a capacidade de se adaptar as mudangas nas
necessidades atuais, que sao (na sua maioria) comer-
ciais, da sociedade. Junto com Produto, Preco, e Praga,
a Promocao compdem os 4Ps. E justamente sobre
esses elementos dos 4Ps que atua o Marketing de
Experiéncia que sera abordado adiante.

2.1.2. Marketing Sensorial ou de Experiéncia

0 conceito de marketing de servicos esta relacionado
a satisfacao do cliente, ou seja, métodos que garantam
essa satisfacao. Nesse sentido, o Marketing de Servi-
¢os tem um proposito que & mais amplo do que as
incumbéncias tradicionais executadas pelo setor de
marketing de produto, pode trazer experiéncias para os
clientes e destacar marca no mundo de negocios. Com
o proposito de oferecer uma experiéncia ao cliente,
ou seja, um servico que promova a participagao do
cliente nesse processo, &€ neste espago que surge o
Marketing de Experiéncia (Gronroos, 2001).

0 marketing sensorial & considerado umas das estra-
tégias mais eficazes para conquistar o piblico a curto,
médio e longo prazo, pois alcanga nao so atributos
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tangiveis, mas também, os intangiveis de um deter-
minado negocio.

Segundo Schmitt (2002) por meio das experiéncias
que a empresa e a marca proporcionam, somados
com o estilo de vida do consumidor, fazem com que
as atitudes e a ocasiao da compra do cliente comple-
tam um quadro social mais amplo. E o0 mesmo autor
completa (p.41) explicando que “as experiéncias sao
resultados do encontro e da vivéncia de situagoes. Sao
estimulos criados por sentidos, para os sentimentos,
e para a mente.”

No marketing de experiéncia os cinco sentidos huma-
nos podem ser estimulados por meio das experiéncias
oferecidas. Quando um cliente & exposto as experién-
cias que estimulam as sensagdes (visual, auditiva,
atmosfeérica, tactil, estética e/ou gastronémica) geram
uma experiéncia de marca multissensorial, ou seja,
uma relagao particular e profunda do cliente com
relacao a empresa e a marca, impactando nas vendas
(Hultén, 2015).

Quando se trata de uma marca o contexto & mais pro-
fundo, é a identidade da empresa vista pelo piblico.
Nisso, € estratégico atingir todos os sentidos do con-
sumidor com o marketing sensorial. Para Pinho (1996)
uma marca nao abrange so6 o produto real, mas envolve
todos os valores agregados tangiveis e intangiveis que
se tornam um diferencial em relagao aos concorrentes.

Além disso, segundo Andrés, Caetano, Rasquilha (2006)
€ por meio experiéncias que uma determinada marca
pode com “criatividade e diversidade”, trazer um dia-
logo mais profundo com os seus consumidores.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

Com mais tecnologia a disposigao da sociedade, surgiu
um novo tipo de consumidor, mais autonomo, mais
critico sobre um determinado produto ou marca. De
acordo com Donaton (2007) o consumidor atual passou
a ter um papel mais ativo sobre um produto ou marca,
ou seja, é o consumidor que decide quando e como
vai receber uma propaganda, ou mesmo, comprar
um produto.

Nesse contexto, esse novo consumidor, por vias digitais,
esta mais informado sobre determinado produto, é
socialmente conectado, gosta de se auto promover.
Para isso, € preciso um marketing mais direcionado
para esses clientes ou futuros clientes. Para Kotler
(2006) marketing direto € um dos métodos mais efica-
zes para atingir possiveis clientes, ja que o contelido
é direcionado a supostos consumidores interessados.
Como também, esse marketing permite testar melhores
meios de abordar esse piblico-alvo.
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Para atrair e atender as exigéncias desse consumidor
atual, é importante aplicar estratégias fundamentais
para obter o sucesso desejado, o marketing digital.
Esse elemento sera abordado a seguir.

3.1. Marketing Digital

O marketing digital vem com mudangas e novidades
constantes dos avangos tecnologicos atuais, trata-se
um conjunto de atividades de promover produtos e/
ou servicos, estreitar relacionamento com os clientes
atuais e atrair novos clientes. Nesse sentido, Castells
(2005) explica que a sociedade nao é determinada
pela tecnologia, mas como instrumento de acordo
com as necessidades e desejos.

Para Silva (2016) agora um produto ou marca sao expos-
tos de forma confiavel com estratégias que trazem
sutileza por meio de conteididos interessantes para
esse consumidor, ndao mais de forma agressiva imposta
de forma repetitiva

Heitzman ( 2017) explica que o marketing digital con-
tribui para simplificar o modo como o consumidor faz
suas compras e, ainda, aumentar esse poder de compra.
Isso modificou 0 modo como esse consumidor alcanga
e se relaciona com empresas. E, essa facilidade traz
um crescimento significativo para essas empresas.

Conforme Torres (2009) as novas tecnologias, tais
como as plataformas digitais utilizadas pelos usua-
rios, tem a funcao de produzir, controlar e consumir
as informacgoes sobre determinado produto, marca
ou empresa. Antes esse poder era restrito as grandes
midias e empresas, ou seja, tudo agora esta interligado
entre quem produz e quem consome.

Agora esse consumidor esta mais consciente, ou seja,
procura algo muito além de s6 um mero produto, ele
quer um produto ou marca que se identifique com
ele, que tenha relacionamento no nivel compativel.
Kanuk e Shiffman (2000) explicam que o entendimento
que uma pessoa tem de si mesma pode influenciar
nas escolhas dos seus produtos ou aqueles almeja. E
nesse momento que entra o poder de decisao desse
consumidor, ou seja, a chance de comprar um produto
aumenta quando esse produto é compativel com a
imagem propria desse consumidor.

Segundo Kotler (2017) com um consumidor cada vez
mais engajado nas redes sociais, produzindo conteiido
relevante para o publico, surge oportunidade para
as marcas promoverem um marketing de contetdo
eficiente por meio desse engajamento. Ou seja, as
estratégias de marketing atuais devem usufruir das
ferramentas tecnologicas atuais e, assim aumentar
a conectividade entre usuarios e fortalecer o enga-
jamento dos clientes com a marca (Bastos, Mesquita

e Botrel, 2019). Um dos métodos eficazes para um
facilitar o marketing digital &€ o uso da segmentacao
do mercado que sera apresentado a seguir.

3.2. Segmentacao do mercado

A segmentacao do mercado é um dos conceitos mais
importantes de marketing. Segundo a literatura ela
é considerada uma das estratégias relevantes para
se obter sucesso nos negocios. W. Smith (1956) foi
pioneiro em desvendar o conceito de segmentagao
de mercado, que consiste em dividir o mercado, com
toda sua heterogeneidade, em distintos (e tipicamente
disjuntos) grupos menores mais homogéneos e har-
monicos em suas caracteristicas. Ou seja, a segmen-
tagao tem o intuito de “fatiar” o publico em grupos
mais homogéneos de acordo com uma variedade
de caracteristicas como seu estilo de vida, desejos,
necessidades, gostos.

Kotler (2000) explica que se trata de uma identificagao
e analise de publico-alvo em grupos heterogéneos.
Feita a identificacao, seleciona-se o mercado-alvo, isto
€, 0s grupos homogéneos, como também o posiciona-
mento estratégico para um determinado produto e/
ou servicos. A partir dessa segmentacao, a estratégia
permite determinar e implementar o produto e/ou
servigo otimo para os determinados grupos de clientes
ou futuros clientes.

3.3. Marketing de Relacionamento.

Relacionar-se é parte fundamental da vida cotidiana.
E faz parte também de marketing. Marketing de rela-
cionamento vai aléem de s6 promover um bom rela-
cionamento com o cliente. Esta associado a visao
de longo prazo, ou seja, a ser uma ciéncia e arte de
encontrar, reter e cativar clientes lucrativos. Com isso,
a combinagao do conhecimento, da experiéncia e da
credibilidade de uma empresa com a sua rede de
relacionamentos & um ativo precioso que garante o
futuro patriménio do negadcio (Kotler, 2003).

Nesse sentido, a ideia se complementa com a Las
Casas (2006): “Marketing de relacionamento sao todas
as atividades de marketing destinadas a manter um
cliente em situacao de pos-venda”. Madruga (2004)
afirma que o marketing de relacionamento, atualmente,
se tornou fundamental, pois abre o caminho para a
empresa a se aproximar de seus clientes e, isso tem
como resultado lucro é destaque no mercado.

A base do marketing de relacionamento &€ uma analise
a partir da comunicagao com o piblico, que envolve o
nivel de satisfagao do cliente, a busca por novas formas
para estreitar esse relacionamento, atrair novos clientes
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e, assim, obter mais lucros e vantagem competitiva
sustentavel (Torres e Fonseca, 2012).

4, METODO

Existem varios métodos que poderiam ser usados
para investigar a problematica descrita acima. Nessa
pesquisa utilizou-se estudo de caso, com visita a sede
da empresa Heineken Experience e com entrevista
pessoal. A entrevista foi realizada presencialmente
em Amsterdam, antes do inicio da pandemia.

Tratando-se de um modelo de analise qualitativa,
sendo caso (nico e qualitativo (Eisenhardt, 1989). Feito
em uma empresa, a Heineken Experience, localizada
em Amsterdam, Paises Baixos, o estudo tem como
objetivo o entendimento das estratégias de Marketing
utilizadas pela equipe da empresa. Para o desenvolvi-
mento desta pesquisa optou-se por uma abordagem
qualitativa com base prévia de uma pesquisa teorica,
usando as informagoes mais significativas e relevantes
para o estudo de caso (Yin, 2005).

O roteiro da entrevista foi mais ou menos livre, dentro
dos parametros dos objetivos da pesquisa. A comecar
com perguntas sobre segmentagao e os 4Ps e depois 0s
representantes da empresa com mais liberdade para
discursar sobre o assunto abordado. Em resumo, foi
levado em consideragao, principalmente assuntos de
Marketing dos 4 Ps e Segmentacao voltado ao con-
texto empresarial, a intencao era saber, a principio,
se eram utilizados pela empresa Heineken Experience.

Em 31 de julho de 2019, foi aplicado o instrumento de
coleta de dados com a empresa, em uma entrevista
feita pessoalmente com representante da equipe
de Marketing. Foram feitas, por meio de um roteiro
de entrevistas, quatro perguntas semiestruturadas
(Yin 2005). Sendo essa entrevista realizada com dois
representantes que trabalham na Heineken Experience:
o responsavel pelo marketing e a responsavel pelas
midias sociais da empresa.

Em se tratando de uma pesquisa que tem como base
a coleta de dados numa entrevista, foi preciso ter o
conhecimento prévio do assunto e, assim, extrair do
entrevistado as particularidades das respostas e, com
isso, construir uma analise adequada (Andrade, 2009).

Em seguida, no dia 1 de agosto de 2019 foi feito um
Tour a fim de enriquecer mais a pesquisa, com olhar
como cliente. O objetivo foi fazer, por meio da expe-
riéncia durante o trajeto na antiga fabrica, com que o
pesquisador vier a ser influenciado e, assim, agregar
se ainda mais uma interpretacao ampla dos dados
obtidos (Moreira, 2002).

Tanyara Clarise Abdias | Gandhimohan M. Viswanathan

Tanto a entrevista, quanto as observacoes feitas
durante o Tour serviram de base para construgao
dessa pesquisa. Com os dados obtidos, foi feita uma
analise de discursos que vai além da oratoria dos
entrevistados, trata-se de um detalhamento aprofun-
dado obtido na mensagem, a ideologia, seja verbal e
o nao-verbal (sons, imagem, simbolos, postura). Isso
tudo é o discurso que a empresa quer passar para a
sociedade (Orlandi, 2015).

A partir das informacoes foi feita uma analise inter-
pretativa, selecionando as respostas de acordo com
a base teorica estabelecida, com o intuito de obter
uma analise aprofundada do uso das estratégias de
Marketing na pratica. A estratégia da analise interpre-
tativa, por outro lado, foi definida somente a poste-
riori. Antes da entrevista ainda nao sabiamos quais
seriam as respostas dos entrevistados. Certamente
nao esperavamos respostas tao surpreendentes e
heterodoxas. No final da entrevista, foi solicitada ao
representante da Heineken Experience, a autorizacao
para divulgacao do nome da empresa, e dos trechos
das respostas durante a entrevista.

4. Discussao dos resultados

4.1.1. Entrevista

Levando em consideracao o embasamento teorico deste
estudo com os objetivos anteriormente propostos, foi
possivel direcionar a entender o Marketing Heineken
Experience e suas estratégias nos mercados nacionais
e internacionais. Partindo da analise descrita, no Qua-
dro 1, a seguir apresenta-se o resumo dos principais
pontos obtidos das analises a partir da entrevista com
a Heineken Experience.

A partir das analises de cada um dos itens do Quadro
1, identificou-se que a Heineken Experience investe
significativamente tempo e recursos no marketing da
empresa. Vale ressaltar, a preocupagao em buscar ino-
vagao nos produtos, ou seja, produtos personalizados,
fazer um marketing no territorio nacional e internacio-
nal, abracar novas tecnologias como oportunidades
para a empresa, analise de possiveis limitantes da
eficacia do marketing de relacionamento e as possiveis
estratégias e implantagao para o melhor desempenho.

A entrevista permite concluir que a empresa planeja e
executa suas estratégias de marketing voltadas para
mercado nacional e internacional, ja que recebe visi-
tantes do mundo todo. Como se trata de uma marca
mundial e, que esta a bastante tempo no mercado
existe uma experiéncia acumulada em relagao aos
seus produtos e/ou servicos, o design inovador, rela-
cionamento com seu publico, com dados a partir do
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Quadro 1

Analise da Entrevista
MARKETING

Segmentagao de Mercado

Geral sobre 4Ps

Produto

Praca

Promocao

Preco

Marketing de relacionamento

Marketing Digital

Fonte: Autoria Propria em 2021.

RESUMO DA ANALISE

Sempre em movimento;

Nao é perfeita;

Singularidades dos clientes;

Tem que ser flexivel.

Perfeito so na teoria;

E basico, usado mais para aprendizado;
Dificil controle na pratica.

Uso de produtos e servigos personalizados.
Em torno de 80% é em plataformas digitais.
Bastante utilizado;

Diferentes meios de divulgacao;
Diferentes publicos;

Experiéncia pratica.

As vendas podem gerenciar o preco;
Ha varias variaveis que influenciam.

0 feedback é considerado;

Mensagem de responsabilidade;
Insatisfagao compensada;

Respostas personalizadas.

E essencial para o negdcio.

Feedback mais rapidos

Estreitamento de relacionamentos;

Cruzada digital (vendas, promocdes, relacionamento).
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feedback dos consumidores para proporcionar o nivel
satisfacao, necessidades, desejos dos seus clientes.

Na Heineken Experience existe uma equipe especiali-
zada no planejamento e implementacao das estratégias
de marketing em relacao ao preco, produto, promogao
e praca, a imagem da empresa, promover a marca. Alem
disso, nas estratégias adotadas nao ha a necessidade
de sempre um padrao definido, ou seja, esta disposta
as mudancgas quando for preciso de acordo com o
contexto dos mercados atuais, trazendo vantagens
competitivas para seus clientes como também, novos
mercados e novos clientes.

Em relagao ao marketing digital trata-se de uma gestao
dinamica com uma analise profunda com feedback dos
consumidores, pesquisas de mercados, tendéncias
de produtos e servicos. Parte das decisoes da equipe
de marketing da Heineken Experience sao intuitivas,
baseada em conhecimentos prévios, as experiéncias
passadas e analise do mercado no momento, com a
percepcao do seu publico-alvo nas plataformas digitais.

Com base na entrevista, ao agir de maneira intuitiva
no marketing digital trata-se de uma importante acao
para o sucesso do marketing da empresa entrevista,
devido a necessidade de estar sempre atenta ao que
acontece no mercado. Ou seja, as estratégias tém
que ser flexiveis ao serem utilizadas nas plataformas
digitais principalmente inser¢ao de novos produtos,
preco, promogao e insercao ou criacao de conteddo,
ja que o meio digital onde estao inseridas & dinamico
e em constante mudancas.

4.1.2. 0 olhar do cliente

Com o objetivo de aprofundar o entendimento de como
sao aplicadas as estratégias de marketing da Heineken
Experience durante o Tour na antiga fabrica e alguns
outros pontos relacionados ao contexto teorico, foi
feita a relacao entre essas proposigoes. Partindo da
analise descrita, o Quadro 2 a seguir expoe o resumo
dos principais pontos aplicados.

0 Quadro 2 mostra o resumo das atragoes e as estraté-
gias de marketing, visto do olhar do visitante da antiga
fabrica. De modo geral, o que torna eficaz a experiéncia
da Heineken Experience, além de variedade de atragoes
para diversos gostos, € o modo de deixar a vontade o
cliente, “se sentindo em casa”. Essa abordagem faz com
que cada visitante tenha, em parte, sua experiéncia
individual segundo seus proprios desejos. Aléem disso,
durante o Tour percebeu-se que existe um preparo da
equipe para lidar com grande diversidade de clientes,
de forma atenciosa e simpatica (outra visdo do cliente
no blog: Uma turista nas nuvens, link nas referéncias).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

0 mercado cada vez mais amplo tem motivado varias
empresas a buscarem novas técnicas que contribuam
melhor para ganhar relevancia maior no universo
dos negocios. Nesse contexto, esta pesquisa buscou
analisar as possiveis estratégias de Marketing da
Heineken Experience, tendo como objetivo estudar
suas adaptagdes da teoria vigente com estratégias
inovadoras. Assim sendo, como resposta as indagagoes
da pesquisa, é possivel visualizar e compreender que
investir em estratégias inovadoras de Marketing (seja
digital ou ndo), que contribuam para satisfazer os
desejos e necessidades do seu piblico com produtos
e/ou servicos diferenciados, atrai novos clientes e
fideliza os existentes.

Com o exemplo da Heineken Experience, os resultados
acima evidenciam que atualmente o marketing nao
consiste de uma execucao automatica de divulgagao
de um produto e/ou servigos para compra e venda.
Trata-se, pelo contrario, de um relacionamento mais
aprofundado com o seu plblico, focado em entender
as singularidades de cada cliente e, assim proporcio-
nando produtos e/ou servicos personalizados segundo
seus desejos e necessidades.

Por um lado, apesar dos entrevistados afirmarem que
0s 4P’s sao apenas teodrico, por outro lado percebe-se
que parte, se nao a maioria, do que foi dito e expli-
citado sobre as estratégias da Heineken Experience
esta contido em um dos 4 P's e com agao direcionada
a todo e qualquer tipo de consumidor, sem nenhum
tipo de segmentacao, enquanto que por outro lado
estratégias baseadas em marketing de experiéncia
e marketing de digital sao intensivamente usadas.

Nesse contexto, ja era sabido que existe esse gap ou
lacuna entre a teoria e a pratica. Isso torna este estudo
bastante relevante, ja que o profissional que se fami-
liarizar com esse gap, suas causas e consequéncias,
tera maior flexibilidade na aplicagao de estratégias
de marketing. Com as maos nao amarradas por uma
teoria rigida, havera mais liberdade para inovar e ousar.
Mas o caso particular da Heineken Experience deixa
isso muito evidente, ao ponto de conseguir convencer
de que realmente é possivel praticar um marketing
heterodoxo que foge um pouco das convengoes

Além disso, os resultados revelam (ou pelo menos
sugerem) possiveis limitagdes a teoria vigente, eviden-
ciados nos dados empiricos obtidos de uma renomada
empresa que usa estratégias de marketing para pro-
mover sua marca e conquistar novos visitantes. Esse
avanco contribui para reexaminar, reinterpretar ou
mesmo questionar certos aspectos tedricos do pen-
samento convencional, por se tratar do conhecimento
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Quadro 2

Analise do Tour como cliente

PRODUTOS E SERVICOS

0 ingresso inclui uma pulseira com dois botdes que pode
trocar por 2 chopes ou outras 2 bebidas sem alcool. Ainda
tem mais 1 chopp para brindar juntos com um dos guias.

Heineken Experience disponibiliza um aplicativo gratuito
em diversos idiomas para o tour, caso nao saiba inglés.

Acesso a antiga fabrica com sons e iluminacao da época que
simulam como era o funcionamento no inicio da fabrica.

Os visitantes ficam a vontade sem guias o tempo todo explicando

em cada sala, mas estao la sempre sorrindo caso tenham dividas.

Varios objetos de diferentes épocas da historia da Heineken
expostos bem proximo ao visitante, inclusive pode tirar fotos.

0 Salao dos tanques de cobre, pode abrir, ver
como é dentro. Além disso, tem uma degustagao de
cerveja antes do processo de fermentacao.

Estabulo da Heineken com charretes e cheiro de esterco fresco.

Salas com tecnologias estimulam varios sentidos com movimentos

que simulam o processo de producao, fazendo a pessoa se
sentir como um grao, no final, uma cerveja engarrafada.

Ap0s a primeira degustacao pode ja visitar a loja ou seguir o tour.

Sala com jogos interativos com tecnologias, pode
fazer videos e receber free via email o arquivo.

Exibicao da marca como patrocinadora no esporte.

Exibicao das salas que podem ser alugadas para eventos.

Os visitantes podem personalizar sua propria garrafa
da Heineken, nao esta incluso no ingresso.

Bar com ambiente interno, onde o visitante pode degustar
os chopes sendo servido ou mesmo se servindo.

Tem outro bar com restaurante e uma varanda com vista
para a cidade, onde se pode degustar os chopes.

Ao sair da antiga fabrica ha na entrada a loja com
itens variados com souvenires, onde se pode retirar a
garrafa personalizada feita pelo proprio visitante.

Existe a opgao de so6 visitar a loja, comprar produtos
personalizados, e ndo precisa pagar o ingresso do tour.

Ha a opcao de combos como ingresso de tour pela
antiga fabrica, mais passeio de barco com as cores e

o logotipo da marca pelos canais de Amsterdam.

Autoria Propria em 2021.

ESTRATEGIAS

Agregar valor e trazer experiéncias.

Atender as necessidades
individuais de cada cliente.

Experiéncia individual e interativa
do usuario, atmosférico.

Deixar que cada visitante
tenha sua experiéncia usando
seus proprios sentidos.

Implementacao de
valores da marca.

Experiéncia sensorial:
visao, tactil, paladar.

Experiéncia sensorial:
olfativo, visual.

Experiéncia sensorial:
atmosfeérico, tactil, visual.

Poder de decisao na
mao do cliente.

Variedade de experiéncia
interativa usando tecnologia.

Visibilidade da marca e
implementacao de valores.

Mix de negocio.

Produtos personalizados.

Diferentes opgoes de experiéncias
para os visitantes.

Marketing Sensorial e
Mix de negocios.

Exploracao da identidade visual
da marca e fortalecer a marca.

Poder de decisao na mao
do cliente e divulgacao do
produto e servicos.

Mix de negocios.
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pratico, tal como a aplicacao implicita versus explicita
dos 4Ps.

Esta pesquisa também proporcionou o conhecimento
das estratégias de marketing na pratica do lar origi-
nal da Heineken, a atual Heineken Experience, uma
marca mundialmente conhecida. Este conhecimento
podera contribuir para auxiliar empresas interessadas
em adota-la nos seus negocios, a fim de aprimorar e
ampliar novos mercados.

Em conclusao, este trabalho deixa evidente que, por
um lado e até um certo ponto, a analise das estraté-
gias de marketing da Heineken Experience seguem a
teoria vigente. Por outro lado, porém, a empresa inova
ao nao fazer segmentacao de mercado na maneira
tradicional. A maneira especifica de aplicagao das
estratégias dos 4Ps também é heterodoxa, sendo
implicita e nao explicita. Na Heineken Experience, o
pragmatismo é priorizado, tal que a eficacia do marke-
ting & dado maior importancia, mesmo em detrimento
a eventuais questoes da sua aparente adequagao ou
nao aos moldes teoricos tradicionais. Esperamos que a
analise aqui apresentada abra caminhos para melhor
entender e, portanto, ensinar a aplicacao pratica da
teoria de marketing, podendo contribuir também para
a recontextualizagao de certos aspectos tedricos do
pensamento convencional.
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