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INTRODUCAO

Esse trabalho de conclusdo de curso foi feito sobre a empresa Play Kids
Diversdes LTDA com o objetivo de colocar em pratica o que os alunos de
Publicidade e Propaganda aprenderam durante os quatro anos de curso, montando
uma agencia ficticia que tem como objetivo atender, planejar e criar pecas e
estratégias satisfazendo os objetivos do cliente.

E necessario um estudo do mercado em que este esta inserido, para que se
possa planejar da melhor forma as estratégias necessarias. Este estudo possui 0
nome de Analise Mercadoldgica.

Por meio de uma pesquisa de campo, realizada junto aos clientes do Play
Kids, conseguiu-se detectar os requisitos a serem melhorados no ponto de vista do
consumidor e quais as ferramentas que 0 parque possui para conquistar aqueles
clientes potenciais que ainda nao frequentam o Play Kids. Os resultados obtidos
nesta, nos orientou para escolha da melhor forma de abordagem e comunicacéo
necessaria para atingir os consumidores focos do projeto.

Assim, as pecas foram produzidas conforme os resultados das pesquisas
onde mostra o que os clientes e nao clientes sugerem e conforme o diferencial do
parque, ou seja, o que o Play Kids oferece que os concorrentes da cidade nao
oferecem, o passaporte.

A verba disponibilizada é de aproximadamente de R$7.000,00 por més,
totalizando R$ 42.000,00 em seis meses que € o periodo de duracdo da campanha
e esta foi distribuida conforme os meios escolhidos e as estratégias adotadas.

Depois de seguirmos todas as etapas para a realizacdo dessa campanha,
tentaremos finalizar esse trabalho de conclusdo de curso atingindo todos os
objetivos propostos e implantando todas as mudancas necessarias para O

funcionamento de um parque.



1 BRIEFING

1.1 EMPRESA

Razé&o Social: Play Kids Diversdes Ltda.
Nome fantasia: Play Kids Diversdes
CNPJ: 03346408000108

Inscricdo Estadual: Isento

Endereco: Avenida Tuiuti, n° 710

Bairro: Vila Nova

Cep: 87040-360

Telefone: 3269-8154

E-mail: playkids.mga@gmail.com

1.2 HISTORICO

Fundado por José Eduardo Germiniani, na praca da catedral no ano de 1998,
o parque Play Kids possuia apenas um brinquedo. O fundador e sua esposa, Maria
das Gracas atuavam no ramo de diversdes ha muitos anos, devido ao fato de o
mesmo ter nascido e crescido dentro de um parque de diversdes uma vez que seu
pai possuia um. Nesses anos todos vivendo com parque movel, passaram por
muitas cidades e ao terem seus filhos, sentiram necessidade de se fixarem em uma
cidade, a fim de cria-los de forma mais tranquila.

A escolha feita por Maringa é devido a mesma apresentar tranquilidade e
seguranca, e também por acreditarem ser aqui, um mercado favoravel ao seu ramo
de trabalho, ou seja, o lazer infantil.

Além da mudanca do estilo de vida, houve alteracdo também no segmento
de trabalho, optando-se assim, trabalhar somente com publico infantil. Tal escolha
deve-se ao fato de que o publico de parques infantis mostra-se fiel, contou-se
também com a satisfagdo pessoal que obteria.

Apbés a decisdo de segmento a ser trabalhado e a cidade escolhida,

instalaram-se, Senhor Eduardo e a esposa, em uma praga, na cidade citada
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anteriormente, com apenas um brinquedo, sendo que o mesmo havia sido fabricado
pelo proprietario do parque. Apds um més fixado no local, outro brinquedo foi
acrescentado, o que levou a ser convidado para montar o Play Kids no antigo
hipermercado Mercadorama, (apds alguns anos veio a ser o que é hoje: 0 Shopping
Cidade e hipermercado Big).

J& no shopping, muitas vezes mudou-se de lugar e muitos brinquedos foram
acrescentados. Quando chegou no local, o primeiro lugar a ser situado foi no interior,
ou seja, no corredor das lojas do shopping. Passado um tempo, rumou para o lado
de fora do hipermercado, proximo ao Boliche. As mudancas nao findam ai. Mais
uma vez o Play Kids, inovando, mudou-se para o estacionamento, lugar onde
permaneceu por muitos anos.

Em decorréncia de problemas climaticos, em 2008, o Play Kids conseguiu um
espaco fora do shopping, entretanto, poderia ter cobertura, o que colaborou de fato
para o seu funcionamento, aumentando o numero de clientela e também o conforto

dos mesmos. O Play Kids situa-se até hoje no mesmo local.

1.3 IMAGEM DA MARCA

O proprietario, José Eduardo, visualiza sua marca como uma empresa
familiar, porque além de lidar com criancas ha muito tempo, conta também com a
presenca dos pais que as acompanham. Vale salientar que, por em hipotese alguma
ter havido acidente, 0 mesmo cita sua empresa como Segura aos Seus, entao

usuarios.

1.4 CARACTERISTICAS FISICAS

O Play Kids instalou-se no Shopping Cidade através de um convite do proprio
empreendimento e, também por ser um ambiente completo que possui, lojas,
cinema, hipermercado, praca de alimentacdo, entre outros. O que proporciona um
fluxo intenso de pessoas, bem como boas oportunidades de negécios e compras.

O parque esta situado na area externa do shopping, logo em sua entrada.

Com ocupacao de um espaco fisico de 510 metros quadrados. Apresenta-se coberto
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por piramides e no verdo tem a possibilidade de ficar todo aberto, o que é de suma
importancia, uma vez que mantém o espaco arejado. Possui ainda, oito ventiladores,
e no inverno pode ser todo fechado, evitando o frio e consequentemente o
desconforto dos seus clientes. H4 também, como pensado pelo proprietario quando
montado o Play Kids, conforto para os acompanhantes das criancas, ou seja,
bancos proximos aos brinquedos, para que os mesmos acompanhem de perto a

satisfacdo de seus filhos, sobrinhos, irméaos, e etc.

Figura 1 - Play Kids (1)

......

Fonte: Agéncia Green Propaganda
Figura 2 - Play Kids (1)

Fonte: Agencia Green Propaganda
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1.5 FUNCIONARIOS

O parque possui dois funcionarios fixos e registrados, os restantes sao
Aextraso, gue variam de um a quatro, 0O guc
funcionarias registradas possuem um salério fixo e recebem hora extra. Uma atua no
cai xa, e a outra na opera-«o0 dos bringuedo
cada dia de trabalho. A escolha do sexo dos funcionarios é feminina, ndo como um
fator discriminatorio, mas sim porque o proprietario do Play Kids acredita que as
mesmas possuem melhor aptidéo para lidar com criancas.

1.6 FATURAMENTO

Baseado em documentacéo e tabelas de lucros e gastos do parque em anos
anteriores e atuais, o faturamento médio do Play Kids gira em torno de vinte mil
reais. Dependendo do més, como fevereiro, por exemplo, o faturamento cai. Ja em
outros, tem aumento significativo, que pode chegar a vinte e seis mil reais, em
média. Ja em parametros de faturamento anual, o valor € em média de duzentos e
cinguenta mil reais.

O controle de entrada e saida de dinheiro é feito através de tabelas
computadorizadas desenvolvidas no programa Excel, mostradas nos Quadros 1 e 2,
uma vez que o Play Kids ndo possui um programa especifico para controle de

faturamento.
Quadro 1 - Faturamento médio Mensal de 2009

Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio
R$26.204,00 R$16.844,00 R$18.488,00 R$19.504,00 R$18.314,00

Fonte: Agéncia Green Propaganda
Quadro 2 - Faturamento médio Diario

Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
R$ 345,00 R$ 279,00 R$ 261,00 R$ 273,00 R$ 455,00 R$1.242,00 R$ 876,00

Fonte: Agencia Green Propaganda
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1.7 FORNECEDORES

Os equipamentos do Play Kids, em sua maioria, sdo fabricados pelo proprio
proprietario do parque, mas ha também, brinquedos que sdo comprados com
fornecedores de S&do Paulo. Outro fornecedor € a gréfica Matioli, uma vez que a
confecciona os ingressos que dao livre passagem aos brinquedos. O passaporte
vem de uma empresa de Blumenau e, os materiais que sdo usados para
manutencao sdo comprados na EletroBrasil, Casa do parafuso, Ufade, entre outras

lojas.

1.8 LINHA DE PRODUTOS

O Play Kids possui dez brinquedos. Quatro Camas-Elasticas, Piscina de
bolinhas, Nave, Caminhéo, Jipe, Xicara, Lancha e Cavalinho. A duracdo do tempo
de cada crianca em cada brinquedo é de cinco minutos. A manutencdo € feita
mensalmente, porém, quando algum funcionario detecta algum defeito, a equipe de
manutencao vai ao Play Kids, e soluciona o problema o mais breve possivel, mais

uma vez pensando na seguranca do parque.

Figura 3 - Piscina de bolinhas i capacidade de 6 a 8 pessoas
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Fonte: Agéncia Green Propaganda



Figura 4 - Nave: capacidade de 4 criancas.

Fonte: Agencia Green Propaganda

Figura 5 - Caminhéo: capacidade de 12 criancas.

Fonte: Agéncia Green Propaganda
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Figura 6 - Jipe: capacidade de 8 criancas.
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Fonte: Agéncia Green Propaganda
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Figura 7 - Xicara: capacidade de 15 criancas.

Fonte: Agéncia Green Propaganda

Figura 8 - Lancha: capacidade de 10 criancas.

Fonte: Agéncia Green Propaganda

25



Figura 9 - Cavalinho: capacidade de 3 criangas.

Fonte: Agéncia Green Propaganda
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Figura 10 - 4 Camas elésticas: capacidade de 1 crianca por vez.
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Fonte: Agéncia Green Propaganda

1.9 PRECO

O Play Kids possui dois tipos de ingressos: o individual, que custa dois reais
com direito a brincar por cinco minutos em um brinquedo de sua escolha, e o
passaporte, que da direito a brincar em quantos brinquedos que desejar e sem
tempo limite, sendo que o segundo possui preco diferenciado em alguns dias da
semana. Os precos variam de acordo com os dias, seguem-se os referidos dias e os
precos: as segundas e tercas-feiras, o valor € de oito reais, quartas, quintas e
sextas-feiras, o valor € de dez reais, e aos sdbados, domingos e feriados, 0 preco

sobe para doze reais o que d& direito a um brinde na saida e de escolha da crianca.

1.10 FORCAS DE VENDAS

A forca de vendas do Play Kids é constituida por apenas duas funcionarias

fixas: uma no caixa, e outra na operacao dos brinquedos.
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Em decorr°®°ncia de maior fluxo, S«ouecantr at
pagas por dia de trabalho e ajudam no funcionamento dos brinquedos e zelar da
integridade fisica das criangas.

A carga horéria de trabalho dos funcionérios fixos é de segunda a sabado,
das dezesseis horas as vinte e trés horas, e de domingo e feriados, das quatorze
horas as vinte e uma horas, o que lhes da direito a um dia de folga, sendo apenas
de segunda ~ sexta. Na folga da funcionS8ri
para substitui-la.

Ambas as funcionarias ndo possuem treinamento algum que as direcione na
area de educacao infantil, e a empresa também nao oferece tipo algum de incentivo

para as mesmas.

1.11 MERCADO

O mercado em que o Play Kids esta inserido € o de diversao infantil; e
apresenta pouca competitividade direta na cidade de Maringa. E um segmento que
oferece ao seu publico diversédo garantida e entretenimento com seguranca. E um
produto ndo sazonal, pois € utilizado com freqiéncia o ano todo, o que de fato

colabora para com o proprietario.

1.12 LOGOMARCA

Figura 11 - Logomarca

|

Fonte: Play Kids



1.13 IDENTIDADE VISUAL

Figura 12 - Exterior (1)

stadane

Fonte: Agéncia Green Propaganda

Figura 13 - Exterior (2)

Fonte: Agéncia Green Propaganda
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