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O consumidor do novo milénio ndo busca apenas a satisfacdo de suas
necessidades, mas acompanhou a evolucdo da prépria sociedade, que passou por
profundas transformacfes. As diversas mudancas econdmicas, climaticas, sociais,
de estilo de vida e estrutura familiar trouxe a tona um novo consumidor mais voltado
ao seu bem-estar global, que passa a se preocupar com sua saude e de seus
familiares, adquirindo produtos com mais rigor no que se refere a qualidade de vida,
independente do maior valor agregado. S&o pessoas que consomem
conscientemente produtos que atendam ao conceito wellness, aliando respeito ao
meio ambiente, sustentabilidade, bem-estar e salde. Dados recentes da Consultoria
Nielsen apontam que jovens na faixa de 12 a 17 anos preferem consumir bebidas
mais saudaveis e consomem &gua de coco e chas gelados no lugar dos
refrigerantes. Esse dado por si sé ja demonstra que esta havendo uma mudanca
gradual dos habitos de consumo, que ja despertou inclusive o interesse dos grandes
players do setor. Nesse sentido, a proposta no Plano de Marketing estruturado é
apresentar a Qualinova Industria e Comércio de Bebidas como um produto inovador
e alinhado com os temas da atualidade e as novas percepcdes e necessidades

desse consumidor.
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1 INTRODUCAO

As transformacfes no ambiente de negdcios, impostas por novos padrdes
de conduta e exigéncias diferenciadas do consumidor por uma ética nas
organizacdes, abrem perspectivas para empresas que assumem esse tipo de
COmMpromisso.

Paralelamente, a sociedade vem passando por um processo de mudanca
que privilegia o bem-estar, a adocéo de praticas mais saudaveis de vida e escolhas
para viver melhor e com mais saude.

Tudo isso para combater e reverter os elevados indices de obesidade na
populacdo adulta. De acordo com dados do Ministério da Saude, o indice de
obesidade aumentou significativamente no pais. Atualmente, 51% dos homens e
42,6% das mulheres apresentam peso acima do normal.

Esse quadro propicia o surgimento de uma nova categoria de consumo,
denominado wellness, caracterizado por produtos e servi¢os voltados ao bem-estar,
incluindo academias, spas, industria de roupas, alimentos, produtos organicos e
bebidas saudaveis, objeto deste plano de marketing. De acordo com o autor
americano Paul Zaner Pilzer, em seu livro intitulado The New Wellness Revolution,
essa industria é responsavel por movimentar cifras anuais de US$ 1 trilhdo em todo
mundo.

Diante dessas circunstancias, a industria brasileira de bebidas tem
acompanhado essas fortes tendéncias e se adaptando as novas exigéncias trazidas
pelo consumidor wellness, caracterizado por ter mais consciéncia produtos e
servicos que tragam saude e busca bem-estar. De acordo com dados da Associacéo
Brasileira da Industria de Refrigerantes (Abir), o setor movimentou anualmente R$ 7
bilhdes em 2004, obtendo vendas superiores a R$ 12 bilhées de litros, recorde que
consolida o Brasil como o terceiro maior mercado mundial, permanecendo atras
apenas dos Estados Unidos e México.

Como a industria de bebidas possui um elevado grau de dinamismo e
mudancas, tais atributos contribuiram para notavel expansdo de determinados
fabricantes que hoje ocupam posicao de destaque no pais e no exterior.

Hoje, focos de atuacgéo voltados somente em produgéo, em qualidade ou na

flexibilidade e rapidez n&o constituem mais diferencial de mercado. Para ser



competitiva, uma empresa precisa reunir todas essas caracteristicas, que sao
exigéncias minimas para se permanecer no mercado atual, ou seja, é preciso
oferecer produtos que os clientes desejam, além de promover um novo ambiente de
governanca corporativa, em que estejam presentes a ética e a sustentabilidade
(empresarial, social e ambiental), questdes que estdo na agenda de toda
organizacdo séria, comprometida e interessada em se perpetuar na sociedade.

Além disso, a inovacao tornou-se essencial para as empresas que desejam
crescer e superar a concorréncia. Como menciona os pesquisadores W. Chan Kim e
Renée Mauborgne, autores do livro “A estratégia do Oceano Azul’, a organizacéo
precisa atuar de forma a tornar a concorréncia irrelevante. Para tal ousadia, dotar a
organizacdo de um setor de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) é essencial para
estar um passo a frente do competitivo mercado, ndo s6 de bebidas como analisado
neste plano de marketing, mas em todos os segmentos de atuacdo, sejam produtos
ou servicos. Algumas organizacbes, por sua vez, tém adotado o Bl (Business
Intelligence) para analisar oportunidades e subsidiar as areas de informacdes
necessarias para a competitividade.

Inovacdo, mais do que nunca, representa ter em maos um diferencial e
constitui uma ferramenta ideal para prover o setor de marketing a realizar seu papel
estratégico.

De acordo com Kim (2005, p. 8), a busca por inovacao se justifica a medida
gque o mundo globalizado imp6s uma nova maneira de atuacdo. Como resultante,
isso tem criado a comoditizagcdo dos produtos, a guerra de precos para ganhar o
cliente a reducao das margens de lucro.

Porém o mercado brasileiro esta apontando recentemente alguns
diferenciais bastante significativos. A chamada piramide social, estratificada pelo
IBGE que define classes A, B, C e D, ndo € mais uma piramide, mas sim um losango
com a base (classe D) menor, aumentando o percentual de participacdo nas classes
C e B, formando o centro do losango, Todo esse “movimento” tem empurrado os
percentuais para cima, proporcionando um novo cenario de consumo, pois as
classes mais beneficiadas, como as C e B, estdo com maior capacidade de compra,
porém sem habito de consumo, propicio para novos habitos.

Diante desses desafios citados acima, o presente trabalho versa sobre o
plano de marketing para a Qualinova Indastria e Comércio de Bebidas,

posicionando-a nesse contexto de inovacdo aliada a qualidade, buscando se



diferenciar no mercado com um movimento estratégico cujo detalhamento sera

tratado ao longo deste projeto.



2 PERFIL QUALINOVA

Inicialmente, €& preciso conceituar o0 objeto deste plano de marketing,
tracando o setor em que esta inserida a Qualinova, bem como o perfil diferenciado
da empresa.

Com a proposta de levar ao mercado cha verde e cha branco na versédo
ready-to-drink, a Qualinova vai disputar com o segmento de Ch&a Gelado Pronto para
Beber, conforme definicdo da Associacdo Brasileira da Industria de Refrigerantes
(Abir).

O segmento € liderado por mate e cha preto, mas que perde gradativo espaco para
o cha verde, que cresceu de 1% em 2006 para 11% em 2008, enquanto o setor de
cha branco ainda é insipiente, mas possui boa aceitacdo no grande mercado
consumidor paulista.

Diante dessa perspectiva é que a Qualinova Industria e Comércio de Bebidas Ltda.
Se lanca no mercado, estando situada em local estratégico em Pinhais, na regido
metropolitana de Curitiba, no Estado do Parana.

A denominacdo Qualinova é fruto da unido das palavras qualidade e
inovacdo, conceitos que norteiam a organizacdo, da sua missao ao seu

posicionamento de mercado. A estratégia da empresa esta calcada em trés pilares:

Qualinova

Pessoas Qualidade

Por inovacéo, entende-se o método de criagdo ou melhoria de um produto,

processo ou servico. Nesse sentido, a Qualinova busca sempre lancar produtos
diferenciados e Unicos no mercado, assim como melhorar seus produtos e
processos.

Essas caracteristicas vdo determinar uma maior margem de lucratividade
por meio da percepcado da qualidade do consumidor, que esta disposto a pagar mais

se recebe informacdes mercadoldgicas e de marketing quanto ao diferencial do seu



produto pela inovacao.

Segundo Bruno (2008, p 73), nos Estados Unidos os novos produtos
respondem por aproximadamente 50% das receitas de vendas e 40% do lucro das
organizacdes. No entanto, no Brasil, o percentual de empresas inovadoras ainda &
baixo, figurando ainda em torno de 33%.

As vantagens da adocdo da inovacdo como estratégia para embasar seu
plano de marketing sdo muitas. Além de agregar valor a produtos, possibilita acesso
a novos mercados, gera maior lucratividade, bem como aumento de emprego e

renda e, consequentemente, fortalecimento da marca.

Ao estudar os lancamentos empresariais de aproximadamente 100
empresas, Kim e Mauborgne conseguiram quantificar o impacto da inovagéo
de valor no crescimento de uma empresa, tantos nas receitas quanto nos
lucros. Embora 86% dos langcamentos fossem extensdes de linhas de
produtos, ou seja, melhorias incrementais, eles foram responsaveis por 62%
da receita total e apenas 39% do lucro total. Os outros 14% dos langcamentos,
as verdadeiras inovagfes de valor, geraram 38% da receita total e 61% do
lucro total. (BRUNO, 2008, p. 77)

Por qualidade, busca-se implementar na Qualinova a adocdo de Boas
Praticas de Fabricacdo (BPF), procedimento que garante ao consumidor final a
seguranca de que organizacdo segue padrdes rigorosos de controle de suas
matérias-primas e processos, garantindo produtos saborosos e confiaveis.

Atualmente, é forte a tendéncia para que a industria implante programas de
qualidade que nao atestem a qualidade apenas dos seus processos, mas envolvam
também a certificacdo de seus fornecedores, um dos principais stakeholders com os
quais mantém relacdo estreita e que determina, muitas vezes, seu padrao final de
gualidade.

O terceiro pilar, ndo em ordem de importancia, refere-se a pessoas. Todas
as organizacdes reinem em seu patriménio humano um de seus maiores legados.
Processos, matérias-primas, maquinario e tecnologia sédo itens comuns em todas as
empresas, enguanto pessoas sao bens Unicos.

Esse fato é considerado pela Qualinova um diferencial e, por esse motivo,
todas as pessoas envolvidas com a empresa de algum modo (clientes,
colaboradores, fornecedores e sociedade) sdo co-responsaveis pelo sucesso da

empresa e resultado final no mercado.
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Notadamente junto aos colaboradores, a Qualinova busca oferecer nao
apenas salario, beneficios e ambiente adequado de trabalho. Isso por si s6 ja ndo é
mais atrativo para reter talentos.

A Qualinova adota em todo ambito da empresa, da planta industrial & area
administrativa uma nova metodologia gerencial, por meio de Equipes
Autogerenciaveis (EAGS), conceito ainda pouco implantado nas industrias brasileiras
por se tratar de um processo que privilegia a linearidade em detrimento da hierarquia
e 0 consenso e o diadlogo no lugar de decisbes top-down.

O conceito é detalhado por varios autores. Para KOCK (2000), € possivel
delegar poderes aos niveis operacionais e transformar o papel do gerente em
mediador do processo. Diante disso, as EAGs sdo formadas por funcionarios que
tém responsabilidade pelo gerenciamento de si mesmos e pelo trabalho que
executam com o minimo de supervisao direta.

Além disso, o treinamento foi substituido por Unidades de Aprendizagem,
onde se busca muito mais do que um adestramento a padrdes, mas a formacao de
lideres a partir de um plano de carreira claro e consistente. Na Qualinova, sabe-se
0s critérios de ascensdo e isso agrega mais valor ao colaborador imbuido pelo
espirito de time. E mais do que salarios e beneficios, é pensar no desenvolvimento

integral do colaborador como ser humano.



11

3 DESCRICAO DO PRODUTO

O objetivo do negdcio da Qualinova é oferecer produtos inovadores e Unicos,
contribuindo para o bem-estar das pessoas e, consequentemente, para a salde e a
longevidade.

A Qualinova atua no segmento definido pelo Instituto Nielsen como de
Bebidas Prontas para o Consumo (PPC), com crescimento anual de 15% em
pesquisa realizada pela instituicdo nos anos 2006 e 2007.

Essas bebidas caracterizam-se por serem pré-misturadas a base de chéas e
cafés, atendendo a um segmento da sociedade que busca qualidade de vida, saude
e bem-estar.

De acordo com pesquisa Nielsen “Os produtos mais quentes do mundo”, o
consumidor vem revelando o desejo por produtos saudaveis para suas familias,
oferecidos a um bom valor — em custo, em tempo e em facilidade de compras. E, em
todos s niveis, consumidores buscam momentos de prazer e autoindulgéncia. A
categoria em que a Qualinova esta inserida oferece esses atributos e esse tipo de
luxo acessivel.

Entre as tendéncias emergentes capazes de representar um bom market
share para os produtos da Qualinova, estdo o aumento da sofisticacdo entre a
classe C que sai em busca de produtos antes inacessiveis, o incremento da cultura
de esportes e saude, o fortalecimento de marcas com o perfil de baixa caloria,
enriquecido com vitaminas e apelo saudavel, bem como a projecdo de diminuicéao
das taxas de crescimento para refrigerantes, que passam a perder espaco para

produtos que relinem caracteristicas saudaveis, naturais e nutritivas.
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3.1. Posicionamento de mercado

Por esses atributos, a Qualinova vai buscar diferenciacdo de mercado pelo
valor agregado que representa aos consumidores e nao por briga direta por preco.
Sua estratégia sera oferecer um produto diferenciado por qualidade e inovacgéo,
reforcando a percepc¢ao de valor pelos consumidores.

A estratégia competitiva da empresa € a de diferenciacdo, com produtos de
alto valor agregado e qualidade, sem competir por precos, mas por meio da
inovacdo de produtos, focados para um nicho que esta em franca expansao: os
produtos saudaveis.

A Qualinova iniciou suas atividades em junho de 2009, com o lancamento da

linha Lightea, composta pelos seguintes produtos:

Ligthea nas embalagens vidro e pet

» Cha verde de baixa caloria sabor liméo

» Cha verde de baixa caloria sabor abacaxi e hortela
» Cha branco de baixa caloria sabor morango

» Cha branco de baixa caloria sabor péra

» Cha preto de baixa caloria sabor laranja e mel

= Ché preto de baixa caloria sabor péssego e baunilha
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3.2 Caracteristicas do produto

= Embalagem ecologica, composta por garrafas de vidro de 300 ml

» Produto saudavel

= Zero caloria

= Refrescante

= Rico em polifendis: substancias antioxidantes que combatem os radicais livres,
retardando o envelhecimento celular

= Alta qualidade, ja que o vidro preserva melhor o sabor e os beneficios dos chés

3.3 Caracteristicas da industria

Em todo processo industrial, a Qualinova preza pela sustentabilidade e isso
pode ser comprovado em todos o0s ciclos da empresa, por meio da adogcao e
propagacao dos principios do Sistema 3R’s (Reduzir, Reusar e Reciclar). Esse
sistema leva as seguintes praticas ambientalmente corretas e que se traduzem em
valor agregado dos pontos de vista estratégico, mercadolégico e de percepcao do
consumidor:

= Economia de energia elétrica

A Qualinova atua fortemente na implementacédo de medidas de economia de
energia elétrica. Além de dotar toda infraestrutura com lampadas econ6micas
(fluorescentes), estdo espalhados sensores de presenca para locais com pouca
circulacao pelas areas administrativa e de producéo.

Outra medida é transmitir aos colaboradores a mensagem de economia
gerada pela medida para que possam atuar como multiplicadores junto a suas
familias e grupos de influéncia fora da empresa.

= Auséncia de queima de combustiveis

Geralmente, as industrias utilizam na producéo lenha, gas e oleo na queima
de combustiveis em caldeiras para geracdo de energia. Na Qualinova, a energia
utilizada é elétrica, proveniente de usinas hidrelétricas, que séo limpas e nao liberam
CO2 ao meio ambiente. Isso deve ser explorado como diferencial sustentavel,
motivo de compra para uma nova ordem de consumidores conscientes.

= Aproveitamento da agua da chuva

Aproveitar o que a natureza da ao homem foi o principio adotado pela
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Qualinova. Por meio de sistemas de captacdo, a dgua da chuva é armazenada em
caixas d'agua e utilizada para necessidades internas da empresa, como descarga de
banheiros, lavagem de pisos e irrigacdo de jardim.

= Tratamento do efluente da producéo

Todo efluente gerado pelo sistema produtivo é tratado na estacdo de
tratamento de efluentes e a agua resultante do processo, ja em condi¢des de uso, é
devolvida a natureza.

= Coleta seletiva de lixo

Prética ja habitual nas organizacbes comprometidas com a preservacédo do
meio ambiente, o lixo € separado por categorias — plastico, papel, ndo reciclavel,
vidro ou metal. Posteriormente, € dado destino correto a cada um desses itens e
encaminhado a reciclagem.

Como atualmente a reciclagem representa geracdo de renda para muitas
familias, a Qualinova possui parcerias com cooperativas de reciclagem e mantém
uma politica de proximidade junto a comunidades que, notadamente, possuem na
reciclagem seu sustento.

Além disso, a Qualinova também incentiva essa pratica junto aos
colaboradores por meio de campanhas de conscientizacdo e adocdo de lixeiras
seletivas em cada departamento. Nesse processo, a empresa também envolve a
familia dos colaboradores por meio de cartilhas e gibis educativos.

Para seu publico-alvo, a Qualinova insere teasers de conscientizacdo
ambiental que servem para reforcar o conceito e para demonstrar que a empresa
possui esse atributo entre suas acoes.

= Utilizagdo do vidro como material de embalagem

O vidro é o unico tipo de embalagem 100% reciclavel, que pode ser
reutilizado inUmeras vezes sem perda de qualidade ou pureza do produto. Uma
garrafa de vidro gera outra exatamente igual, independente do numero de vezes que
0 caco de vidro vai ao forno para ser reciclado.

A Qualinova adotou esse material em funcdo da politica sustentavel da empresa e
porque o vidro possui caracteristicas superiores a outras embalagens na
preservacao do produto ao consumidor final.

A estratégia de utilizacao do vidro como embalagem, além de ser uma opc¢ao
mais ecoldgica, mostra-se financeiramente mais rentavel. Enquanto o plastico possui

valor atrelado ao petroleo, a fabricagdo em embalagem de vidro pode representar
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pregos entre 10% e 15% naus baixos do que os concorrentes, 0 que no momento da
compra pode ser muito representativo.

A Associacao Técnica das Indastrias de Vidro (Abividro) estima que com um
quilo de cacos de vidro é possivel fazer um quilo de vidro novo, o que, além de gerar
economia de energia, diminui 0 uso de outras matérias-primas na producdo e
contribui para a reducédo do volume de lixo, que hoje representa questdo de saude

publica nas metropoles.
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4. ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING
4.1 Ambientes externos e internos

= Fatores politicos

Além da regulacdo pelo mercado, as organizagbes privadas seguem a
regulamentacdo dos governos, que criam regras para estabelecimento do ambiente
dos negdcios.

Por isso, & importante analisar os fatores atuais do processo ou clima
politico, bem como tendéncias que possam influenciar nas atividades do setor
privado:

1. Estabilidade politica;

2. Politica externa;

3. Agéncias reguladoras e novas regulamentagoes;

4. Atitudes do governo face as industrias (nacionais e
estrangeiras);

5. Novas leis e projetos de leis em andamento;

6. Legislagdo do meio ambiente;

7. Regras sobre comércio exterior;

8. Regras sobre concorréncia,

9. Politica de Impostos;

10. Caddigo de Defesa do Consumidor (CDC);

11. Leis Trabalhistas (CLT).

Entre todas esses fatores que afetam direta e indiretamente as
organizagfes, as normas lancadas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa) e o Ministério da Agricultura podem representar entraves a atividade da
Qualinova. Ambos sao 0rgdos responsaveis por estabelecer normas, propor,
acompanhar e executar as politicas, as diretrizes e as ac¢des de vigilancia sanitéria
na area de alimentos.

Por essa razdo, a Qualinova precisa estar atenta a toda e qualquer
legislacdo ou norma originadas por esses 0rgaos governamentais para se adequar
guando necessario.

Outro entrave a organizacdo estd nas leis trabalhistas defasadas,
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dificultando o crescimento pela falta de flexibilidade e altos custos para contratar
pessoas.

Além disso, no ambito de legislacdo, as politicas estabelecidas pelo
Ministério do Meio Ambiente influenciam diretamente o ramo de atuacdo da
Qualinova, j& que esta inserida na &rea industrial e obedece a exigéncias como

tratamento de efluentes, destinacdo dos residuos, entre outras.

= Fatores econémicos

Em um ambiente globalizado e de livre circulagdo de mercadorias, as
condi¢cdes e tendéncias macro e microeconomicas influenciam as atividades de
todas as empresas:

1. Politicas monetéria e fiscal;

Crescimento econémico;
Balanca comercial;
Renda per capita e PIB;
Ciclos econ6micos;
Tributacao;
Taxas de juros e de cambio;

© N o g s~ w D

Inflag&o;
9. Nivel de emprego.

No Brasil, a desigualdade social ainda € determinante para o pleno
desenvolvimento do pais. Sendo a sexta economia mundial, de acordo com o
Produto Interno Bruto (PIB), calculado com base no método da paridade do poder de
compra segundo o Banco Mundial. E o maior PIB da América Latina, mas quando se
considera o PIB per capita, o pais fica atras de paises como Argentina, Chile e
Uruguai.

Outro empecilho ao pleno desenvolvimento do pais e da economia refere-se
as politicas fiscal e cambial, controladas rigidamente para evitar a retomada
inflacionaria. Atualmente, o pais esta entre os 20 maiores exportadores do mundo,
com US$ 142 bilhées (em abril 2007) vendidos entre produtos e servicos a outros
paises. Mas, com um crescimento de dois digitos ao ano desde o governo de
Fernando Henrigue Cardoso, em poucos anos a expectativa é que o Brasil esteja
entre as principais plataformas de exportacdo do mundo, situagdo que pode néo se

confirmar a partir das politicas que norteiam o setor do comércio exterior.
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A dificuldade verificada de alcancar um crescimento consistente e
sistemético impede todas as &reas econdmicas de avangar. Em 2004, o Brasil
comecou a crescer, acompanhando o ritmo da economia mundial. Isto se deve a
uma politica adotada na época do mandato do presidente Luiz Inacio Lula da Silva,
enquanto grande do empresariado engrossava o tom ao reclamar das altas taxas de
juros praticadas pelo governo. No final de 2004, o PIB cresceu 5,7%, a industria
cresceu na faixa de 8% e as exportacdes superaram todas as expectativas.

Porém, em 2005, a economia desacelerou, com um crescimento de 3,2%,
sendo que em 2006 houve pequena melhora, de 3,7%, muito abaixo da média
mundial para paises emergentes, de 6,5%. Em 2007, superando as expectativas dos
especialistas, a economia se mostrou aquecida e voltou a crescer como em 2004,
com crescimento previsto de 5,4%, ap0s previsdes iniciais de 4,5%, tendo a industria
0 maior crescimento. A taxa de investimento no Brasil situa-se em torno dos 17% do
PIB, muito inferior ao indice de seus pares emergentes. Em 2006, o PIB atingiu R$
2,322 trilhdes (US$ 1,067 trilhao).

Alguns especialistas em economia, como o analista Peter Gutmann, afirmam
que em 2050 o Brasil podera vir a atingir estatisticamente o padrdao de vida
verificado em 2005 nos paises da Zona Euro.

O pais responde por trés quintos da producdo industrial da economia sul-
americana e participa de diversos blocos econémicos, como MERCOSUL, G-22 e o
Grupo de Cairns. Seu desenvolvimento cientifico e tecnoldgico, aliado a um parque
industrial  diversificado e dinamico, atrai empreendimentos externos. Os
investimentos diretos foram em média da ordem de US$ 20 bilhées por ano, contra
US$ 2 bilhdes por ano durante a década passada.

O Brasil comercializa regularmente com mais de uma centena de paises,
sendo que 74% dos bens exportados sdo manufaturas ou semimanufaturas. Os
maiores parceiros sao: Unido Européia (com 26% do saldo); Estados Unidos (24%);
Mercosul e América Latina (21%); e Asia (12%). Um setor dos mais dinamicos nessa
troca € o de agronegdcio, que mantém ha duas décadas o Brasil entre os paises
com maior produtividade no campo.

A Pesquisa Focus € um Relatorio de Mercado elaborado pelos maiores 100
economistas do Brasil ao Banco Central para a definicdo de rumos para a politica
econdmica. As expectativas de mercado da Pesquisa Focus de 04/04/2008 séao:

» IPCA (indice de Precos ao Consumidor Amplo — medidor de inflac&o):



4,36%

= Taxa SELIC: 12,5% a.a.

= Dolar: R$ 1,75

= Crescimento PIB: 4,6%

= Producéo industrial: 5,29%

= Balanga Comercial: US$ 26,05 bilhdes
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Figura 1 — Grafico do Banco Central do IPCA
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Producgdo Industrial

£l
53 528
5,
4.9
47
45 .50
43
Iy
38
E & 535585838828 8
s 83233 2883} %

Figura 4 - Grafico do Banco Central da producéo industrial
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Figura 6 - Gréfico do Banco Central da balan¢a comercial

» Fatores socioculturais
A organizagdo também sofre impacto direto das caracteristicas

socioculturais do ambiente, definindo o perfil de consumo, as motivacdes de compra,
crengas e atitudes, bem como fatores pessoais como ciclo de vida, ocupacao,
circunstancias econdmicas e até autoimagem. Tudo € determinante para que a
organizacao defina suas estratégias de marketing.

1. Distribuicdo de renda;
Distribuicdo da idade;
Mudancas demograficas;
Taxa de crescimento da populacao;
Crencas religiosas;

Opiniao publica;

N o ok~ D

Costumes;
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Valores;
Estilos de vida;

10. Niveis de educacéo;
11. Instituicbes sociais;
12. Mudancas de atitude.

O Brasil conta atualmente com uma populacdo 190.732.694 habitantes
(dados do IBGE — Censo 2010) e que vem crescendo a uma taxa menor, devido ao
aumento do nivel de educacdo. A estrutura da populacdo pode ser dividida por
faixas etarias, do nascimento a 14 anos (24,1%); de 15 a 64 anos (68,5%); acima de
64 anos (7,4%).

Observa-se também a continuidade da forte migracdo da populacdo de
areas rurais para urbanas (éxodo rural) devido a uma busca por melhores condi¢des
de vida. Atualmente, vivem na zona urbana 160,8 milh6es de habitantes, enquanto
na zona Rural vivem 29,8 milhdes de brasileiros.

Existe uma relacdo de 96,87 homens para cada 100 mulheres, devido —
principalmente — a violéncia. A taxa de fecundidade brasileira é de 2,3 filhos, que esta
abaixo da média mundial, que é de 2,6. ISso representa que 0 crescimento da
populacdo deverd ser menor do que em décadas anteriores, ocasionando o
envelhecimento da nagcdo e, como consequéncia do avanco da medicina e do
diagndstico precoce das doencas, um aumento da expectativa de vida. Atualmente,
a expectativa de vida dos brasileiros € de 73,2 anos de acordo com o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

De acordo com a Fundacdo Getulio Vargas, em junho de 2006 a taxa de
miséria baseada em renda de trabalho era de 18,57% da populagcdo, com queda de
19,8% nos quatro anos anteriores. A taxa de miséria é parcialmente atribuida a
desigualdade econbémica do pais, que, de acordo com o Coeficiente de Gini, € uma
das maiores do mundo.

A regido com maior concentracdo de pobreza é a Nordeste, que possui
areas com problemas crénicos, como a seca e a fome devido ao clima semi-arido.
Porém, a pobreza pode ser vista também nos numerosos e precarios suburbios das
grandes cidades do pais, sobretudo nas favelas, comunidades miseraveis
localizadas nas regibes metropolitanas das grandes cidades.

O Brasil apresenta 9% de analfabetos absolutos, o que representa um

contingente de 14,6 milhdes, enquanto o indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
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no Brasil é de 0,699, valor considerado alto, atualmente ocupando o 73° lugar no
ranking mundial. Os dados foram divulgados em novembro de 2010 pela
Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), que utiliza esse indice para analisar a
qualidade de vida da populacdo mundial de acordo com grau de escolaridade,
renda, acesso a saude e as condi¢cbes béasicas de saneamento.

O atual governo vem adotando medidas de assisténcia social, como o Bolsa
Familia, Bolsa Emprego, Bolsa Escola, Fome Zero, entre outros, que amenizam a
gritante irregularidade na distribuicdo de renda. No entanto, essas politicas publicas
nao foram suficientes para combater o abismo entre 0s mais ricos e 0s mais pobres.

Entre 2001 e 2008, a renda dos 10% mais pobres cresceu seis vezes mais
rapidamente do que a dos 10% mais ricos. A dos ricos cresceu 11,2%; a dos pobres,
72%. No entanto, ha 25 anos, este indice ndo muda, ou seja, metade da renda total
do Brasil estd em méos dos 10% mais ricos do pais. E 0os 50% mais pobres dividem
entre si apenas 10% da riqueza nacional.

Em numeros, uma pesquisa chamada Observador Brasil 2011, da Cetelem
BGN em parceria com a IPSOS—Public Affairs, aponta que o mercado que mais
cresce no Brasil sdo os das Classes A e B, que passaram de 26 milhdes em 2005
para 42 milhdes de pessoas em 2010. A classe C conta com 101 milhdes de
pessoas, icadas das classes D e E. Mas é importante saber que o consumo
aumentou ndo sdo somente para os produtos considerados de luxo extremo, mas
também os produtos que antes ndo cabiam no orcamento de um consumidor de
nivel médio, como o consumo de um creme de beleza de 200 reais, um xampu de
80 reais ou mesmo uma passagem de avido.

Os gastos dos brasileiros acompanharam o crescimento generalizado da
renda, em todas as classes. No ano de 2010, os brasileiros gastaram em média,

mensalmente, R$ 165,00 a mais que no ano de 2009.
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2005 2010

CLASSES A8 CLASSES AB
26421172 42.195.088

CLASSES DE
CLASSES. DE 47.948.964

92,936,688

Dados do Estudo Observador Brasil 2011 aponta mudanca base social,

passando de pirdamide para losango devido ao avango da classe C

De acordo com relatério do PNUD (ONU), no Brasil, apenas 5,1% dos
brancos sobrevivem com o equivalente a 30 dolares por més (cerca de R$ 54).
Segundo a ONU, 58% da populacdo brasileira mantém o mesmo perfil social de
pobreza entre duas geracfes, enquanto no Canada e paises escandinavos este
indice é de 19%.

Outro cenario refere-se as mulheres, que nos ultimos 150 anos vém
conquistando sua emancipacdo e maior espaco no mercado de trabalho. A
consequéncia disso reflete-se na equiparacdo do ganho salarial com os homens e
igualdade de condi¢des na educacdo e participacdo politica e social.

Significativas violagdes de direitos humanos continuam a ocorrer no Brasil. A
policia é frequentemente abusiva e corrupta, as condicées das prisdes sdo péssimas
e a violéncia rural e os conflitos de terra sdo permanentes. Defensores de direitos
humanos sofrem ameacas e ataques. O ano de 2006 foi marcado por embates
violentos entre a policia e grupos criminosos, além de uma série de rebelibes nas
prisdes brasileiras.

A Populacdo Economicamente Ativa (PEA) € a parcela da populagdo que
trabalha ou esta procurando emprego. A taxa brasileira € de 38%. A distribuicdo de
renda pode ser avaliada através do PIB per capita, que é de aproximadamente US$
6.625.

Quanto as tendéncias de consumo, observa-se a preferéncia por produtos
praticos, congelados, naturais e individuais, além da busca por mercadorias

direcionadas a promover uma melhoria da saude, através de produtos funcionais.

» Fatores tecnoldgicos
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A concorréncia acirrada das organizacfes esta atrelada, entre outros fatores,
a capacidade de atualizacéo tecnoldgica e a incorporacdo de novos processos.

1. Novos processos de producdo;

2. Novos produtos/ideias de produtos;

3. Velocidade de transferéncia tecnolégica;

4. Taxas de obsolescéncia,

5. Gastos governamentais em pesquisa;

6. Descobertas cientificas com forte impacto no setor
industrial;

7. Mudancas na tecnologia da informacéao;

8. Mudancas na internet;

9. Mudancas na tecnologia movel.

Desde a Revolucao Industrial, o homem desenvolve processos e estratégias
gue demandam menos trabalho de origem muscular e animal e das tarefas pesadas,
rotineiras, perigosas € pouco precisas. Com a aplicacdo de técnicas
computadorizadas ou mecanicas, o0 homem passou a diminuir o uso de méo-de-obra
em processos. A automacao trouxe maior produtividade as inddstrias.

Com esse aumento da produtividade, o ritmo de vida das pessoas também
aumentou. A geracdo atual é impaciente, veloz e ansiosa por resultados e
novidades. Com isso, ha exigéncia por desenvolvimento de produtos cada vez mais
rapidos, com a diminuicdo do ciclo de vida dos produtos.

Nesse novo cendrio, as empresas passaram a diversificar suas linhas de
produtos, introduzir novos produtos com frequéncia e rapidez no mercado e, com
isso, a complexidade interna de gestdo aumentou drasticamente.

Além disso, com o advento da internet, o volume e o fluxo de informacdes se
intensificaram em um nivel jamais visto. As organiza¢cdes comecaram a utilizar
sistemas para monitorar os desejos e as necessidades dos clientes. Para tanto, é
preciso ficar atento aos movimentos da tecnologia da informacao, através de adocgéo
de sistemas cada vez mais modernos de gestdo integrada, como os softwares ERP,
internet wireless, equipamentos méveis, CRM, que podem trazer eficiéncia e maior

proximidade com o cliente.

= Fatores de internacionalizacao
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1. Stakeholders internos e externos em outros paises;
2. Globalizag&o dos negdcios, politicas, costumes;
3. Novas fronteiras da competicao.

A populacdo mundial ndo para de crescer. Em 2005, ultrapassou 7 bilhdes
de habitantes, sendo que o periodo de maior crescimento se verificou apés a Il
Guerra Mundial, principalmente nas décadas de 1950 e 1960, periodo denominado
“‘baby boom”. Entre as principais causas do vertiginoso crescimento populacional
verificado no periodo poés-guerra, estdo a evolucdo da medicina, avanco da
tecnologia e atuacao da ONU.

O Brasil é visto pelo mundo como um pais potencial, assim como a Russia,
india e China, as chamadas economias BRICs. A politica externa adotada pelo
Brasil prioriza a alianca entre paises subdesenvolvidos para que, juntos, possam
barganhar vantagens com os paises ricos. O Brasil, assim como a Argentina e a
Venezuela, vém mantendo o projeto da ALCA em discusséo, conjuntamente com 0s
Estados Unidos. Existem também iniciativas de integracdo na América do Sul,
cooperacao na economia e nas areas sociais.

A globalizacdo é um fenémeno capitalista e complexo que comecgou na
época dos Descobrimentos e que se desenvolveu a partir da Revolucao Industrial.
Mas seu conteldo passou despercebido por muito tempo e, hoje, muitos
economistas analisam a globalizacdo como resultado do pds Segunda Guerra
Mundial, ou como resultado da Revolucéo Tecnoldgica.

O movimento em torno da globalizagcdo trouxe a homogeneizacdo dos
centros urbanos, a expansdo das corporacdes para regides fora de seus nucleos
geopoliticos, a revolucdo tecnolégica nas comunicacbes e nha eletrdnica, a
reorganizagdo geopolitica do mundo em blocos comerciais e ndo mais ideoldgicos e
a adocdo de modelos hibridos que combinam culturas populares locais e cultura de
massa universal.

Atualmente, os grandes beneficiarios da globalizacdo sdo os grandes paises
emergentes, especialmente os BRICs, com grandes economias de exportacao,
grande mercado interno e cada vez maior presenca mundial. Antes dos BRICs,
outros paises fizeram uso da globalizacdo e economias voltadas a exportacdo para
obter rapido crescimento e chegar ao primeiro mundo, como os Tigres Asiaticos na
década de 1980 e Japao na década de 1970.



5. OPORTUNIDADES E AMEACAS

Para se estruturar no mercado, a Qualinova analisa o Mapa de Oportunidades e

Ameacas, tracando a tendéncia dos cenarios descritos anteriormente.
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VARIAVEL

Politica

Economia

Sociocultural

Tecnologia

TENDENCIA
Estabilidade

= Estabilidade
(crescimento)

= Aumento do
consumo

» Aumento da
exportacao de
produtos com
maior valor
agregado

= Aumento da
distribuicao de
renda

» Envelhecimento
da populacéo

= Crescimento da
classe C

= Busca por
praticidade e
produtos
saudaveis

= Aumento da
consciéncia
ambiental e social
= Crescimento da
populacao

= Estilo de vida

OPORTUNIDADES
Aumento de
investimentos internos
e externos

» Produtos acessiveis
e de alto volume de
producao

= Exportacéo

= Produtos préticos
(prontos, congelados),
saudaveis, naturais,
individuais

= Produtos sociais e
ambientalmente
corretos

= Produtos organicos

= Produtos voltados as
mulheres

= Produtos
direcionados a
populacéo da terceira
idade

= Produtos funcionais
= Embalagens
biodegradaveis

= Produtos voltados a

AMEACAS
= Infraestrutura
ruim
= Elevada carga
tributaria
= Burocracia
= Paises
concorrentes
(Russia, China,
india, EUA,
Tigres
Asiaticos)
= Risco de
inflacéo
= Crise dos
EUA (subprime)
= Aumento da
concorréncia

= Pessoas que
nao sabem
diferenciar diet
e light

= Imagem
distorcida de
que produtos
light tém sabor
alterado

Dificuldade em



Mercado
internacional

rapido

= Automatizacgéo
de processos

= Aumento de
investimento em
P&D

= Processos
inovadores

= Terceirizagao

» Globalizagéo

= Crescimento da
populacao
mundial

geracao high-tech
» Langamento veloz de

novos produtos

Exportacao
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acompanhar a
velocidade
tecnoldgica

Concorréncia
externa
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6. ANALISE DAS FORCAS COMPETITIVAS

Para ingressar no mercado de bebidas saudaveis, € preciso examinar
atentamente as forcas competitivas que delineiam a competitividade e a estratégia
para entrar no mercado, como poder de barganha com fornecedores e clientes, bem
como as ameacas representadas por produtos complementares, substitutos e
entrantes.

A. Fornecedores

1. Chas em po

A matéria-prima de chas em p6 vem geralmente do exterior e, como seus
representantes sdo os importadores, fica comprometido o acompanhamento da

qualidade dessa matéria-prima em sua origem.

Atualmente, a empresa Tovani Benzaquen, localizada em Sao Paulo, fornece
extratos de chas instantaneos para produtos a quente ou a frio (cha verde, cha branco, cha

amarelo) para grandes clientes concorrentes, como Matte Ledo e WOW.

Ameacas Oportunidades
Falta de matéria-prima Parcerias com fornecedores
(contratos)
Concentragdo de mercado em Busca por novos fornecedores
um s6 fornecedor pode impor precos
Problemas alfandegarios Pesquisa por novas solucdes
(portos)
Aumento de pregos no mercado Criacao de cooperativa de
compradores para negociagado maior
Novos clientes (grandes) dos
fornecedores
Baixo volume de compras

2. Vidros e tampas metalicas

O mercado fornecedor de vidros é composto por empresas de grande porte
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que tém um volume elevado de producdo, mas deficiéncia quanto a prazo de
entrega dos produtos. A grande ameaca € a exigéncia pelos fornecedores de
apresentacao antecipada de uma programacao de producéo (dois meses). No setor,
existem trés grandes empresas que comercializam garrafas de vidro no Brasil:
Owens-lllinois (SP), Saint-Gobain (SP) e CIV (PE).

Quanto as tampas metélicas, existe apenas um fornecedor no Brasil, a

Silgan Whitecap do Brasil, o que traz um grande risco de dependéncia para

Qualinova.
Ameagas Oportunidades

Falta de matéria-prima Parcerias com fornecedores
(programacéao antecipada)

Aumento de precos no mercado Novos fornecedores

Poucos fornecedores (cartel), que Novas solucdes

impdem suas proprias condicdes

Baixo volume de compras Novos processos

Existéncia de outros grandes clientes Criacdo de cooperativa para ganho de
importancia

3. Outras matérias-primas e insumos (acidulantes, conservantes, edulcorantes e

caixas de papeléo)

As demais matérias-primas e insumos ndo representam grandes ameacas
por se tratar de commodities, ou seja, ha grande oferta desses produtos no mercado

e a batalha é por preco.

Ameagas Oportunidades
Aumento de preg¢os no mercado Novos fornecedores
(cotacéo do dolar)
Aumento de pre¢os no mercado Busca por novos fornecedores

B. Concorrentes diretos

1. Aguas minerais e saborizadas, sucos, refrigerantes, bebidas a base de soja,

agua de coco
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No setor de bebidas, existem concorrentes de porte, produtos e pontos
fortes e fracos diferenciados a analisar, cujo detalhamento mais apurado vem a

seqguir, na secao “Analise da Concorréncia”.

Ameagas Oportunidades
Novos concorrentes diretos Lancamento de novas linhas e produtos
Agressividade dos concorrentes Novos nichos e mercados
Produtos concorrentes novos com Exportacao

precgos baixos de langamento e
qualidade elevada

Baixo volume de vendas Aumento de valor agregado nos
produtos

Imagem de marca nova Apelo a inovacao e ineditismo

Espionagem industrial Distribuicéo

C. Novos concorrentes potenciais

A competicdo no setor de bebidas ndo-alcodlicas é acirrada, ja que existem
muitos fornecedores de sucos no mercado. O ramo caracteriza-se por apresentar
uma economia de escala, na qual as empresas que ja estdo no setor podem,
facilmente, elevar a producdo e reduzir as margens de lucro, conseguindo um
aumento do poder de barganha sobre seus fornecedores. Isso traz consequéncias
aos novos concorrentes que buscam entrar no mercado, obrigando-os a ingressar
com escala elevada de producdo ou com desvantagem em custos.

A industria de bebidas tem como caracteristica a producdo de bens
relativamente homogéneos e que sao destinados, basicamente, ao consumo interno.
Como envolve um processo de fabricagdo com pouca capacitacdo tecnoldgica e
técnicas ja difundidas, as necessidades de investimentos em pesquisa né&o
significam empecilho ao ingresso de novas empresas.

Uma brecha para novos entrantes do mercado é a diferenciacdo dos
produtos. No entanto, produtos diferenciados exigem gastos em marketing na busca
da fidelidade dos consumidores. O novo concorrente devera garantir meios de
distribuir o seu novo produto. E de se esperar que estes meios ja estejam sendo
utilizados pelos concorrentes existentes nestas industrias. Quanto maior o controle
dos concorrentes existentes sobre os canais de distribuicdo, maior dificuldade do

entrante em se estabelecer. Uma ameaca no setor de alimentos e bebidas € a baixa
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necessidade de investimento de capital comparado com outros setores da industria.

Ameacas Oportunidades

Poucas barreiras a novos entrantes Inovacéo

Cépias dos produtos Novos nichos e mercados

Espionagem industrial Novos produtos

D. Clientes

Os atacadistas sdo muito bem organizados e tém uma participagdo grande
na receita das industrias de alimentos. Como tém alto poder de barganha, negociam
descontos, bonificacdes e prazo, o que diminui a margem de lucro das empresas.

Em contrapartida, os pequenos varejistas ndo sdo tdo organizados e tém
baixa participagdo na receita das industrias e, por consequéncia, ndo tém tanto
poder de barganha. No entanto, representam fonte importante de informacgdes sobre
os clientes, como, por exemplo, tendéncias de consumo, perfil dos consumidores e

caracteristicas exigidas nos produtos.

Ameacas

Oportunidades

Exigéncias altas dos atacadistas
(bonificacBes, descontos e prazo)

Busca por novos canais

Gestao ineficiente dos pequenos
varejistas

CRM (Customer Relationship

Management)

Atendimento deficitario dos pequenos
varejistas aos clientes

Flexibilidade para os pequenos
varejistas (auxilio em gestéo, prazos)

Baixos volumes dos pequenos varejistas

Vendas online

Baixa aceitacédo dos produtos

Varejo inexplorado (novos pontos-de-
venda)

E. Produtos substitutos

Substitutos séo produtos ou servi¢os fornecidos por outro setor e que podem

tomar o lugar das necessidades atendidas pela Qualinova. Nesse caso, 0s
substitutos podem ser representados por cirurgias plasticas, produtos de dietas de
emagrecimento, suplementos alimentares, remédios e capsulas de vitaminas e

minerais. A evolucao tecnoldgica dificilmente podera levar a queda de preco dos



produtos substitutos.
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Ameacas Oportunidades
InovacgBes dos produtos substitutos Parcerias
Cépias dos produtos Inovagao

Agressividade dos substitutos

Aumento do valor agregado nos
produtos

Facil acesso de consumo aos substitutos

Novos nichos de mercado

Precos baixos dos substitutos

Estratégias diferentes de marketing
(sustentabilidade e desenvolvimento do
conceito wellness)

F. Produtos Complementares

Complementares sédo produtos que podem levar a mudancas de opinido dos

clientes sobre os produtos. Os produtos complementares sdo relativos ao uso direto

do produto.

Ameacas

Oportunidades

Deficiéncia no atendimento do cliente
por parte do varejista

Consultoria de gestao ao varejista

N&o dependéncia da refrigeracéo dos
produtos

Exploracdo de estratégias de ponto-de-

venda para atracdo do consumidor

Apresentacdo precaria dos produtos no

ponto-de-venda  (ponto, local dos

produtos expostos, precos errados,

embalagens sujas, rasgadas, etc.)

Avaliacdo dos clientes
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7. ANALISE DA CONCORRENCIA

O setor de bebidas saudaveis, antes restrito a empresas locais e com canais
de distribuicdo restritos, despertou interesse de players internacionais, com alto
poder de negociacdo com fornecedores e tendo como vantagem ja possuir canais de
distribuicdo consolidados na comercializacdo de produtos, além de muito poder de
barganha no setor supermercadista.

Isso possibilitou a entrada de concorrentes com alto poder de penetracdo no
mercado para atender a necessidade dos consumidores, que comegaram a exigir

produtos com caracteristicas wellness.

1. Coca-Cola

Segmento Produtos

Refrigerante Coca-Cola, Fanta, Fanta Mundo, Fanta
Uva, Kuat, Sprite e Schweppes

Refrigerante light: Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light, Fanta
Laranja Light, Fanta Uva Light, Kuat
Zero, Sprite Zero, Schweppes Light

Refrigerante levemente gaseificado Aquarius (Regular, Fresh e Active)

Suco Minute Maid Mais (Caju, Caju Light,
Goiaba, Goiaba Light, Laranja, Manga,
Manga Light, Maracuja, Péssego,
Péssego Light, Uva, Uva Light e Maca e
as versdes mix Laranja e Acerola e
Laranja, Caju e Manga) e Kapo (laranja,
abacaxi, morango, maracuja, uva e

chocolate)
Agua mineral Vittalev (com gas e sem gas)
Cha Nestea (péssego, liméo, péssego light,

lim&o light, maracuja e tangerina), Matte
Ledo (lim&o, péssego, maga, mate com
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guarand, guarana power, chas em po,
ché instantaneo)

Energético Burn

Anélise

A Coca-Cola é a maior empresa de refrigerantes no Brasil, caracterizada por
logistica diferenciada, com pontos-de-venda pulverizados, inserindo seus produtos
na maioria dos pontos comerciais e de qualquer porte. Mesmo em cidades de dificil
acesso, o0 sistema vascularizado de distribuicdo garante a chegada de produtos da
Coca-Cola.

A empresa mostra-se consciente das mudancas na atitude do consumidor
pela exigéncia de produtos mais saudaveis.

Pesquisa realizada pelo Instituto Nielsen avaliou o habito de
consumo dos brasileiros no periodo entre janeiro e novembro de 2009 em
cerca de 2,7 mil domicilios espalhados pelo Brasil. O resultado foi muito
satisfatorio e comprovou a salde como um bem vital. De acordo com o
levantamento, jovens entre 12 a 17 anos preferem consumir agua de coco e
chas gelados ao contrario dos lares com filhos adultos de 18 a 29 anos, que
preferem o consumo de refrigerantes.

Embasada em pesquisas como estas, em 2005 a Coca-Cola adquiriu a
empresa Mais e entrou fortemente no ramo de sucos e dguas saborizadas. Iniciou a
producdo de bebidas mais saudaveis, como a Aquarius, e fez uma parceria com a
Nestlé para vender chas.

E um dos concorrentes mais fortes e agressivos do setor de bebidas. Como
€ uma empresa multinacional, tem grande know-how do mercado e forte politica de
marketing. Devido ao aumento da consciéncia dos clientes, a empresa passou a
investir em responsabilidade social e ambiental.

Outro fator que pode ser potencializado é a identificagdo com um produto de
producdo local, com ambito de negociacdo globalizado, mas a valorizacdo de
produtos que identifiguem uma nacionalidade €& caracteristica valorizada como

caracteristica do consumidor atual.




Pontos fortes
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Distribuicdo, multinacional, visdo de mercado, agressividade, marketing.

Pontos fracos

Vista como empresa estrangeira e

imagem fortemente atrelada a

refrigerantes.
2. Ambev
Segmento Produtos
Refrigerante Guarana Antarctica, Guarana Antarctica Ice,

Pepsi, Pepsi Twist, Pepsi X, Sukita, Teem
(limé&o)

Refrigerante light

Guarana Antarctica Zero, Soda
Limonada Diet, Pepsi Light, Pepsi Twist
Light, Sukita Light

Refrigerante levemente gaseificado

H20OH Liméo, Limé&o e Tangerina, Limao
e Maca

Agua tbnica

Tonica Antarctica e TOnica Antarctica
Diet

Agua mineral

Fratelli Vita (com gas e sem gas)

Cha Lipton Ice Tea péssego, péssego light,
lim&o, lim&o light e ch& verde

Isotonico Gatorade Cool Red, Cool Blue, Acai
Guarand, Maracuja, Tangerina, Limao,
Laranja, Morango Maracuja, Uva, Frutas
Citricas

Andlise

A Ambev é resultado da fusdo das cervejarias Brahma e Antarctica. Em
2004, a empresa firmou uma alianga com a Inbev, passando a operar também na
América do Norte. Sua visdo é ser a melhor do mundo, ndo s6 em vendas, mas
também em qualidade dos produtos.

A Ambev é um dos concorrentes mais fortes do setor de bebidas,
destacando-se por ter uma distribuicdo de produtos eficiente, com mais de 2 milhdes
de pontos-de-venda na América Latina. E uma empresa agressiva, que disputa com
a Coca-Cola a lideranca no mercado de refrigerantes (Pepsi e Cola-Cola detém 75%
do mercado mundial de refrigerantes e no Brasil 68%, sendo que 51%

correspondem a participacdo da Coca-Cola e 17% da Ambev).
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Assim como a Coca-Cola, a Ambev também passou a atuar fortemente no
setor wellness, oferecendo produtos considerados mais saudaveis, a exemplo dos
refrigerantes de baixa caloria H20 e os chas ready-to-drink. Além disso, possui uma
fatia importante do mercado de alta performance, detendo a marca Gatorade,
destinada a esportistas e frequentadores de academias.

Pontos fortes

Distribuicdo, agressividade, precos competitivos, marketing.

Pontos fracos

Vista no Brasil como inferior a Coca-Cola, apesar de mundialmente deter

mais mercado do que a primeira.

3. Ades

Segmento Produtos

Bebida a base de soja Laranja, maca, uva, morango, manga,
limonada suica, abacaxi, abacaxi com
horteld, tangerina, péssego, goiaba,
maracuja, péra, melancia, abacaxi com
coco, laranja com acerola, frutas tropicais,
original, chocolate, banana e shake de
morango

Anélise

A Ades, pertencente a multinacional Unilever, € pioneira no mercado de
bebidas a base de soja no Brasil. Detém a maior participacdo de mercado nesse

setor e esta bem a frente dos concorrentes em nimero de lancamentos.

As bebidas a base de soja tiveram grande aceitacdo pelos consumidores,
gue associaram como sinbnimo de bebida saudavel, embora os produtos tenham

grande quantidade de agucar e sodio.

A Ades esté investindo nesse nicho de mercado com adicdo de vitaminas e
minerais e sem adi¢cdo de conservantes. Os produtos da AdeS s&o encontrados
principalmente em supermercados. As bebidas a base de soja sdo os produtos que
tiveram maior crescimento nos ultimos cinco anos, fator que decorre da melhoria de

sabor nos produtos da escolha do consumidor, que acredita estar fazendo uma
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opcdo mais saudavel.

De acordo com pesquisa da consultoria Nielsen realizada entre
janeiro e novembro de 2009 em cerca de 2,7 mil domicilios brasileiros, os
jovens estdo mesmo preferindo o consumo de bebidas com caracteristicas
wellness. O resultado demonstrou que os jovens entre 12 a 17 anos preferem
consumir agua de coco e chas gelados ao contrario dos lares com filhos
adultos de 18 a 29 anos, que preferem o consumo de refrigerantes por terem
ja incutido o hébito de beber refrigerantes. Mais do que um grande dado
estatistico, isso comprova que os brasileiros estdo em uma grande mudanca

de habito e postura.

Mesmo apresentando preco mais elevado do que o dos refrigerantes, devido
principalmente ao custo das embalagens TetraPak, o apelo pela ado¢cdo de habitos
mais saudaveis tem sido eficiente na relacdo custo-beneficio do ponto de vista de
percepc¢ado do consumidor.

Pontos fortes

Pioneira, variedade, qualidade dos produtos, visdo de mercado.

Pontos fracos

Distribuicdo e pouca inovacao.

4. Del Valle
Segmento Produtos

Suco Abacaxi, caju, goiaba, laranja, macga,
manga, maracuja, morango, péssego,
uva, laranja e banana, laranja e caju e
laranja e morango

Suco light Caju, maca, manga, maracuja, péssego
e uva

Bebida a base de soja Abacaxi e coco, laranja, maca e péssego

Bebida a base de soja light Abacaxi com coco, frutas vermelhas,
macéa com canela e tangerina

Anélise
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A Del Valle € uma empresa de origem mexicana que entrou no mercado
brasileiro em 1997, inicialmente com a inser¢do de produtos no Brasil via
importacdo. Em 1999, inaugurou sua primeira fabrica no Brasil. Detinha a lideranca
do mercado de sucos em 2005, com 28% do mercado. Sua visdo é “oferecer a

melhor opg¢ao em bebidas frutais”.

A Del Valle possui uma boa rede de distribuicdo, oferecendo seus produtos
em pequenos estabelecimentos do varejo, além de ter a percepcdo do consumidor
de que a empresa ja surgiu comercializando produtos saudaveis.

Pontos fortes

Qualidade, distribuicdo, presenca no pequeno varejo.

Pontos fracos

Baixa inovacéo de produtos.

5. Pequenas empresas

Segmento Produtos

Refrigerante Cola, guarana, laranja, liméo, tubaina,
entre outros

Anélise

As pequenas industrias regionais detém 30% do mercado de refrigerantes.
Seus pontos fortes estdo no preco mais competitivo, gracas a existéncia de pontos-
de-venda proximos a empresa. No entanto, muitas dessas empresas de pequeno
porte atuam na informalidade, o que gera problemas no mercado. Sabe-se que
muitas empresas sonegam impostos, obtendo precos bem mais baixos do que a

meédia de mercado, o que denota concorréncia desleal.
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8. ANALISE INTERNA
Portfolio BCG

Na fase inicial, conforme demonstra tabela abaixo, o produto encontra-se
como “ponto de interrogacdo” na matriz BCG (Boston Consulting Group), ou seja,
tem uma baixa participacdo no mercado, mas alto potencial de crescimento.

A medida que o volume de vendas for crescendo e aumentar sua participacdo no
mercado, a tendéncia é de que o produto migre para a situagado de “estrela”, com

efetivo market share em seu segmento de atuacéo.

Participacao relativa de mercado
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Na fase do ciclo de vida de introdu¢cdo no mercado, a estratégia sera de
penetragdo no mercado através do diferencial do produto, obtendo, com isso,
conquista de novos clientes. O foco nessa fase sera na agressividade das vendas e
abertura de novos canais de distribuicdo. Para isso, sera preciso investir fortemente
em publicidade e propaganda e promocéo de degustacao nos pontos de venda.

Uma vez introduzidos no mercado e com volume de vendas em elevacéo, os
produtos da Qualinova passam para a fase de crescimento. Para manter esse
crescimento sustentado, é preciso ter boas relacbes com os pontos-de-venda e

continuar a atuar fortemente na prospeccao de clientes. Com abertura de novos
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canais de vendas, a Qualinova devera obter um volume maior. O foco nessa fase
deve se concentrar em aumento de vendas e de canais de distribuigdo, novas linhas
e variacdes de produtos, lucro, reducéo de custos e manutencéo da qualidade.

Na fase de maturidade, é preciso acompanhar o crescimento do volume de
vendas, para investimento numa segunda onda no ciclo de vida, ou na busca de
produtos inovadores. Para essa fase, a Qualinova ja possui parcerias com
universidades que estdo desenvolvendo bebidas probidticas, a nova onda da
chamada industria wellness e que deve ser promissora fonte de adesdo de

consumidores e lucratividade.

Ao contrario das outras categorias de bebidas analisadas, as
bebidas com propriedades probiodticas - e aqui ndo se caracterizam iogurtes -
registraram aumento de 13% nas vendas em 2007 comparado ao ano
anterior, com grande aumento no volume de vendas. Essa nova categoria em
expansdo anuncia um beneficio extra a satude, mantendo a flora intestinal em
pleno funcionamento. Por essa propriedade, o valor agregado é muito alto e o
setor tem muito a crescer, ja que atualmente as marcas proprias detém ainda
menos de 10% do mercado no exterior.

Portfolio Mackinsey

Atratividade de mercado x Forga competitiva

Forca Competitiva
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Conforme figura demonstra, a atratividade de mercado para os produtos
Qualinova é alta, visto que o consumo de cha prontos para beber vem aumentando
e a procura por produtos prontos para consumo também. A forca competitiva do
produto ainda encontra-se de baixa para média no seu inicio, porém com seus

diferenciais busca alcancar for¢ca competitiva alta.
Matriz produto mercado

A matriz leva em consideragéo duas dimensodes: produtos e mercados.

Produtos

£ Penetracao Desenvolvimento

I8 de Mercado de Produtos
O -
]
"
E .
U
= ,
Desenvolvimento

Diversificacao

Novos

X
A

de Mercado

Assim, quatro estratégias podem ser estruturadas:

» Penetracdo de mercado

= Desenvolvimento de mercado

= Desenvolvimento de produtos

= Diversificacao

Portanto, a Qualinova segue a orientacdo de desenvolvimento de produtos,
buscando vender outros produtos a clientes regulares, frequentemente
intensificando os canais existentes de comunicacdo. Além disso, o objetivo é criar e
desenvolver novos produtos ou produtos modificados para os mercados ja
existentes.
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Plano de desenvolvimento de novos produtos

Na Qualinova, o marketing e o desenvolvimento de novos produtos ndo vao
caber apenas ao Setor de Marketing. Além do produto inovador, também seri
desenvolvido um novo conceito onde todos que atuam na Qualinova fazem o
marketing.

O desenvolvimento de novos produtos na Qualinova estd baseado na
ferramenta utilizada por varias empresas, como a 3M e a Nutrimental, que é o

sistema de “portdo” ou ponto de controle. Esse método baseia-se em etapas, em

que no final de cada uma ha um “portado” ou ponto de controle. As etapas sao:

= Geracdo de ideias: todas as sugestdes sdo agrupadas por tipo (novos
produtos, melhorias de qualidade e de processos). As ideias poderdo vir através de
colaboradores, através do Programa Boas Ideias), reunides informais, brainstorming,
pesquisa de clientes (sugestdes do SAC), publicacbes (revistas da area), benchmark
do exterior. Para incentivar os colaboradores a sugerir ideias, havera um programa
interno de incentivo e premiacdo das melhores ideias. Esse programa incentivara
também os colaboradores a sugerir ideias de pequenas melhorias de processo.

» Selecdo de ideias: as sugestbes serdo classificadas em promissoras,
marginais e rejeitadas. A ideias serdo eliminadas segundo critérios objetivos e claros
para todos para nao gerar insatisfacdo dos que tiveram sugestdes nao aproveitadas.
Elas deverdo ser compativeis com o0s objetivos, estratégias e recursos da empresa.

» Desenvolvimento e teste do conceito: definicdo do publico-alvo (renda,
idade, género, horéario e locais de consumo, perfil do consumidor) e caracteristicas
do produto. Tendo o publico-alvo definido, realiza-se uma pesquisa com O0sS
consumidores para obter suas reacdes. Essa pesquisa pode ser realizada atraves
de formularios ou de amostras do produto. Uma boa alternativa é utilizar os clientes
gue dao sugestdes no SAC como consumidores-teste.

= Desenvolvimento da estratégia de marketing: definicdo clara dos 4 Ps.

= Analise do negocio: elaboracdo e avaliagdo de uma previsdo de vendas,
participacdo de mercado e lucratividade. Essas previsdes deverdo ser realizas em
conjunto com o setor financeiro.

= Desenvolvimento do produto: analise sensorial e estatistica das
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caracteristicas do produto e teste do primeiro lote do produto em linha.

» Teste de mercado: insercdo do produto nos pontos-de-venda para
verificar a aceitacdo do produto.

= Comercializacao: colocacdo nos pontos-de-venda de volumes maiores em
momentos certos e em posi¢des geograficas estratégicas.

Deveré ser avaliada uma parceria com o curso de Engenharia de Alimentos
e Desenvolvimento de Novos Produtos Alimenticios da Pontificia Universidade
Catolica do Parana (PUC-PR) para desenvolvimento de novos produtos.

No desenvolvimento de novos produtos, o profissional de marketing devera
ficar atento aos principais motivos de fracasso dos novos produtos: apego a uma
ideia proépria; superestimar o mercado; projetar mal o produto, posicionamento
incorreto do produto, custos elevados de desenvolvimento e reacdo agressiva da
concorréncia.

Matriz produto-processo
A matriz produto-processo € uma forma de andlise do alinhamento a uma

forma principal de organizar a producdo com o perfil do mercado. Para o produto
inicial da Qualinova, o lightea encaixa-se na estrutura de processo: lote e estagio do

ciclo de vida do processo com altos volumes e poucos produtos principais.
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9. RESUMO DA ANALISE DE SENSIBILIDADE AMBIENTAL

1. ANALISE SWOT
Sabendo que as estratégias da empresa sdo baseadas em inovacéao,

pessoal e qualidade, a analise SWOT norteia os pilares estratégicos da Qualinova:

1.1 Inovacéo

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Rapidez para
protocolar pedidos
de registros de
patente,
caracteristica
reforcada pela
qualidade e
comprometimento
dos colaboradores
e planejamento
dos processos da
empresa

Baixo namero de
novas sugestoes
de produtos.

Apesar da abertura
NO processo
participativo, 0s
novos produtos
séo originados em
sua maioria da
area de Pesquisa e
Desenvolvimento
(P&D), com pouca
influéncia de
sugestdes vindas
dos colaboradores,
consumidores e
clientes

Novas matérias-
primas (propolis,
colagenao,
fitoesterais,
gengibre, mel,
acai, organicas,
probioticas). As
propriedades e
caracteristicas do
cha séo
facilitadoras para
insercao de novas
combinacgdes em
sua féormula,
aumentando o
poder de inovacéo
e atuando como
gerador de novas
oportunidades de
mercado ao
agregar diversas
novas
caracteristicas ao
produto-base;

Demora no
processo de
registro dos
produtos

Simplicidade
organizacional
para sugestoes de
melhorias:
buscando em
todos os setores
da empresa a
valorizacéo de

Falha ao ndo
desenvolver
procedimentos
formais para
registro e avaliacao
das sugestdes
recebidas

Parcerias com
universidades

Baixo nivel de
aceitacao por parte
do Ministério da
Agricultura de
matérias-primas
inovadoras




45

ideias e sugestbes

Produto inovador e
criativo

Apego a inovacgdes
de concorrentes

Produtos praticos
(prontos,
congelados),
saudaveis,
naturais,
individuais,
ambientalmente
corretos, voltados
as mulheres e
idosos, funcionais,
embalagens
biodegradaveis

Produto ainda novo
no mercado

1.2 Recursos financeiros

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Facilidade na
captacao de
recursos

Pouco
investimento em
marketing

Captacéao de
recursos de
fomento a
inovacao

Erro na captacao
dos recursos

1.3 Producao/Equipamentos

Pontos Fortes Pontos Fracos Oportunidades Ameacas
Equipamentos Setup lento Produgéo para Ociosidade maior
simples e novos terceiros gue 90%
Facilidade na Demora no ajuste | Acumulo de Queima da

adaptacao da
producao

de volume da
envasadora
originada pelo
setup

producdao com
varias pessoas

resisténcia elétrica

Baixa exigéncia de
mao-de-obra

Processo de
transporte dos
produtos
dependente da
mao-de-obra
manual

Busca por novas
solugdes

Treinamento rapido
de novos
colaboradores
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Funcionarios
comprometidos e
adaptados para
funcoes
administrativas

Baixo salario ao
vendedor

Corte de custo com
vendedores

Desmotivacao do
vendedor, gerando
falta de cuidado e
desatencéo com o
cliente

Transicao de
funcionarios para
freelancer

Falta de dedicacéao
em tempo integral
dos vendedores

1.5 Mercado/MKT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

Ameacas

Boa aceitacéo do
produto

Alto custo de
merchandising

Prospeccéo de
novos mercados
(outros tipos de
PDV, outras
regides, outros
Estados)

Baixo nivel de
captacdo de novos
clientes

Rapida visita a
carteira integral

Muitos pedidos
com volumes
fracionados

Buscar novas
formas de atuacéao
(distribuidoras,
vendas para
situacOes especiais
— presentes,
brindes,
casamentos)

Perda de clientes
por deficiéncia no
atendimento

Baixo nivel de
perda de clientes

Reclamacéao da
taxa de revisitacao

Venda para
supermercados e
atacadistas

Novas regras
impostas pela
Anvisa

Estabilidade e
pouca variacédo da
carga de impostos
para industrias
optantes pelo
regime Simples de
tributacao

Baixa utilizacdo do
potencial web

Exportacao e
certificacao
organica

Monopolio das
multinacionais
(Ambev e Coca-
Cola)
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10. PERFIL CONSUMIDOR

A. PUBLICO-ALVO

A partir da analise SWOT, a Qualinova define seu publico-alvo pessoas sem
disponibilidade de tempo para preparar uma refeicdo em casa, mas que ndo abrem
mao de produtos saudaveis e naturais e buscam formas alternativas para manter a

saude.

B. PESQUISAS DE MERCADO

Com o objetivo de mensurar o tamanho do mercado de consumidores para
os produtos da Qualinova, foi realizada uma pesquisa exploratéria. Segundo o IBGE,
Curitiba conta com aproximadamente 1,8 milh&do de habitantes.

A proporcao de curitibanos com rendimento nominal mensal superior a dez
salarios minimos € de 17%. Portanto, o publico-alvo representa 17% da populacéo
total, o que corresponde a um mercado-alvo de 300 mil habitantes, localizados entre
a Populagéo Economicamente Ativa (PEA) da capital.

Considerando-se que cada habitante consuma duas garrafas de sucos/chas
prontos por semana e que 35% dos integrantes do publico-alvo consuma cha verde
com frequéncia, h4a um mercado potencial em Curitiba para 850 mil unidades/més.

Para o langcamento de produto cha verde pronto para beber em garrafas de
vidro, a Qualinova definiu como seu publico-alvo pessoas de alta renda residentes
em Curitiba-PR.

Para a etapa do desenvolvimento do conceito, foram realizadas pesquisas
de mercado quantitativas sobre os interesses e habitos do publico-alvo e uma
pesquisa exploratoria para a verificacdo do tamanho desse mercado. O objetivo
dessas pesquisas foi compreender melhor o perfil desse nicho de mercado, como
frequentar academia e restaurantes, consumir produtos saudaveis e os atributos
considerados importantes numa bebida.

Através de uma pesquisa publicada na internet, 145 pessoas foram
entrevistadas, das quais 94 pertencem ao publico-alvo. As primeiras perguntas
foram realizadas com o objetivo de avaliar os habitos de frequentar academias e

restaurantes.
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Foi constatado que o hébito de ir a academias é similar entre a média geral e
0 publico-alvo. Aproximadamente 26% da populacdo tem o costume de frequentar
academias. Ja o habito de ir a restaurantes é diferente entre a média geral e o
publico-alvo, Perto de 51% das pessoas do publico-alvo vao aos restaurantes mais
de quatro vezes por més. Esse pode ser um indicativo de que os restaurantes sdo
ponto-de-venda mais vidveis do que academias para a comercializagdo dos

produtos da Qualinova.

Habito de frequentar academias

80%
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30% B Médiageral
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academia" semana"

Resultados sobre o habito de frequentar academias

Habito de frequentar restaurantes
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Resultados sobre o habito de ir a restaurantes

Foi solicitado aos entrevistados que dessem nota de importancia (1 a 5) a
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cada um dos atributos que consideram mais importantes nos produtos: ser natural,
ter preco baixo, ter qualidade, ser saborosa, ser saudavel e n&o conter
conservantes. Constatou-se que, para o publico-alvo, o sabor é o critério mais
importante para um produto, seguido de qualidade, ser saudavel, ser natural, ndo
conter conservantes quimicos e, por ultimo, o preco.

Demonstrado no grafico a seguir, esse resultado mostra que a penetracéo
do mercado pela diferenciacdo € o caminho mais adequado para conquista de

consumidores.

Atributos importantes dos produtos

10 - B Médiageral

H Publico-alvo

Resultados sobre a importancia de cada atributo nos produtos

Em virtude de sua capacidade de processo e por acreditar que o0s
consumidores percebem o atributo qualidade relacionado as embalagens em vidro, a
empresa validou sua hip6tese através de questdes ao publico-alvo.

Através de perguntas baseadas na Escala Likert, citada por Kotler (2000, p.
132), os entrevistados indicaram seu grau de concordancia com algumas
afirmacdes. Foi constatado que 62% dos entrevistados em geral percebem produtos
em vidro como de maior qualidade, enquanto no publico-alvo essa percepcdo €
ainda maior, alcangcando 64%.

No entanto, verificou-se que os produtos em vidro tém menos praticidade
para 70% da média geral e 71% do publico-alvo. Entre as alternativas para contornar
essa percepcéo, estuda-se a disponibilizacdo de produtos em pontos-de-venda

como restaurantes, quando a pessoa consome 0 produto na hora. Além disso, por
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7z

ser uma embalagem ecologicamente correta, € possivel ainda a criacdo de
campanhas de estimulo & compra de produtos de vidro.

Produtos engarrafados emvidro Produtos engarrafados emvidro
(médiageral) (publico-alvo)

0,6 0,6

0,5

Discordo Discordo Concordo Concordo Discordo Discordo Concordo Concordo
Totalmente Totalmente Totalmente Totalmente
M S3o praticos M Tém mais qualidade B S3o praticos M Tém mais qualidade

Comparacao entre os resultados da imagem dos produtos e pela média geral e pelo publico-alvo

Outra caracteristica analisada também a partir de perguntas baseadas na
Escala Likert foi o conhecimento do consumidor quanto a produtos saudaveis.
Percebe-se que tanto a média geral como o publico-alvo consideram fatores
importantes no produto ter adequado balango de nutrientes, vitaminas e minerais,
ingredientes naturais e ser funcional.

A caracteristica “sem calorias” dos produtos conhecidos como “zero” —
principalmente entre os refrigerantes — é bastante controversa. Para 57% dos
entrevistados, tanto da média geral como do publico-alvo, os produtos sem calorias
nao sao necessariamente saudaveis. Essa informacado € de fundamental importancia
em funcdo do alto investimento em marketing das industrias de alimentos nesse
sentido. Para a Qualinova, esse dado representa ferramenta de marketing para
langcamento do produto em comparacdo com a concorréncia que posiciona seus

produtos como pseudo-saudaveis.
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Caracteristicas dos produtos saudaveis
(média geral)
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Caracteristicas dos produtos saudaveis
(publico-alvo)
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Caracteristicas consideradas dos produtos saudaveis pela média geral e pelo publico-alvo

As Ultimas perguntas foram especificamente sobre o ch& verde, o mercado-
alvo de atuagdo da Qualinova. Os entrevistados foram questionados sobre seu
consumo de cha verde, sua opinido sobre o sabor, suas preferéncias de consumo e
se considera o produto saudavel.

Quanto ao consumo, verificou-se que o chi verde é provado tanto por
pessoas de menor quanto de maior renda. No publico-alvo, 35% consomem com
frequéncia o produto, enquanto na média geral esse nimero € de 38%.

Mais de 70% da populagédo considera o cha verde saudavel, o que indica
gue o enfoque da propaganda do produto pode reforcar esse atributo naturalmente
ja percebido pelo consumidor.

Da média geral, 44% consideram o cha verde saboroso, contra 37% do
publico-alvo, o que sinaliza para pesquisa de desenvolvimento de novos sabores. Os
sabores preferidos ndo variaram muito entre a média geral e o publico-alvo, sendo
os de abacaxi com hortela e limdo, que somaram juntos aproximadamente 80% da
preferéncia geral.

Foi verificado um valor alto de preferéncia pelo cha verde ndo adogado (sem
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acucares ou edulcorantes) tanto para a média geral como para o publico-alvo,
representando 34% e 27%, respectivamente.

A preferéncia pelo produto quente verificada também foi alta: 34% para a
média geral e 33% para o publico-alvo. Esses dois Ultimos resultados sao
reveladores, uma vez que os produtos oferecidos atualmente sdo adogados e nao
oferecem a versdo para consumo quente. Nesse sentido, a Qualinova pode estudar
o lancamento no mercado de uma versado de cha verde ndo adocado e com a

possibilidade de levar ao microondas, que, provavelmente, teria boa aceitacéo.

Questoes sobre o cha verde Questoes sobre o cha verde
(médiageral) (publico-alvo)
0,6 0,7
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Resultados das questdes sobre o cha verde



Preferéncia do sabor de cha verde (média geral)
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11. ESTRATEGIAS

Diante da pesquisa para afericdo das preferéncias e habitos do consumidor,
chega-se a conclusdo de que a Qualinova reune produtos praticos, saudaveis e
naturais, com alto valor agregado e marketing focado nos publicos-alvo, que se
desdobram em estratégias quanto a investimentos, recursos humanos, marketing e

pontos-de-venda.

11.1 Investimentos

= Inovacéo: definicdo de metas para langcamento de novos produtos;

= Qualidade: definicdo de metas para satisfacéo;

= Investimento em crescimento interno, por etapas, reaplicacdo dos lucros
em crescimento;

= Estratégia competitiva de custo: foco maior na estratégia de diferenciagéo,

foco nos atributos e diferenciais do produto.

11.2 Estratégias competitivas

» Elaboracdo de planos taticos mensais, desdobrados posteriormente em
planos individuais;

= Estratégia competitiva de diferenciacdo: foco no cliente, produtos praticos,
saudaveis e naturais, alto valor agregado, qualidade superior, superacdo das
expectativas dos clientes, integridade, simplicidade, inovacéo, respeito aos
parceiros, distribuicdo nos grandes centros, principios sustentaveis;

= Pontos-de-venda que promovam tendéncias, que fortalecam a imagem dos
produtos e que sejam localizados em regifes de alta concentracdo de renda,
atuando como canais de distribuicéo;

= Pontos-de-venda dirigidos ao publico-alvo, como restaurantes, academias,
quadras de ténis, casas de produtos naturais, hotéis, spas, mercado municipal,
edificios comerciais, panificadoras, universidades, escolas de linguas, colégios,
bares, casas noturnas, shoppings e aeroportos, definidos como canais de

distribuicéo.
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11.3 Estratégias funcionais

» Producdo: investimento forte e constante em area de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D);

= Marketing: posicionamento do produto, triagem no ponto-de-venda,
parcerias estratégicas, branding, identificacdo de mercados potenciais,
aprimoramento da comunicacéao integrada;

= Financeiro: reinvestimento interno, distribuicdo equilibrada do bud por
setores com maior porcentagem para desenvolvimento de novos produtos;
= Recursos humanos: politica de distribuicao de lucros, meta de satisfacao, abertura
para novas ideias do corpo funcional;

= Ativacdo de CRM (Customer Relationship Management) com prospeccéo
de clientes, acompanhamento dos clientes ativos, interpretacdo das suas
necessidades e auxilio em formas de divulgacéo dos produtos;

= Adocdo de Business Intelligence (Bl) como ferramenta para identificar
oportunidades, prever movimentos da concorréncia e se antecipar ao mercado. Um
bom programa de Bl é capaz de identificar os diversos dados da empresa para

apontar caminhos em tomadas de deciséo estratégicas.
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12. MARKETING MIX = 4Ps

A Qualinova norteou suas atividades segundo as premissas de KOTLER
(2000), que define empresas com maiores chances de sucesso como aquelas que
cuidadosamente escolhem seu publico-alvo e adotam estratégias de marketing
customizados.

Atualmente, ndo basta mais direcionar verbas estanques para publicidade e
esperar pelo cliente, porque o cenario mudou e a tecnologia transformou 0 modo
como as pessoas fazem transacfes. Hoje ndo é mais a empresa que oferece o
produto e o cliente compra do outro lado. As relagbes mudaram e o consumidor da
atualidade manifesta seus desejos e necessidades em um universo de informacdes
antes nunca imaginavel.

Kotler (2000, p. 48) reitera esse conceito

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico
superiores, além de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas
reais entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também
podem obter muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de
outras fontes, o que permite que comprem de maneira mais racional Os
clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relagdo ao preco em sua
busca por valor.

Baseado nessa nova ordem entre organizagcbes e consumidores, 0
planejamento de marketing deve estar em constante dialogo com seu publico-alvo
para conseguir captar seus desejos com antecipacao. A Qualinova esta enquadrada

nesse novo cenario e detalha as acfes destinadas ao mercado.

12.1 Produto

Produto inovador, light e que contribui para a manutencdo da saude com
compostos antioxidantes, com processos industriais socialmente corretos e relacao
mais participativa com o0s colaboradores, a partir da adocdo de Equipes

Autogerenciaveis.
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12.2 Precgo

O beneficio do produto ao cliente define o preco, que € baseado no valor
agregado e por reunir caracteristicas inovadoras e sem comparacdo no mercado até
0 momento. A saude é um bem intangivel, mas que pode se tornar tangivel a partir
das caracteristicas reunidas no produto e, por isso, 0 que se busca é a diferenciacédo
no mercado.

No entanto, a Qualinova esta sempre investindo para que seus processos
internos possam oferecer um preco ainda mais competitivo, razao pela qual optou
pela embalagem de vidro com maior énfase do que a versdo pet, que também é

disponibilizada ao consumidor.

12.3 Praca

Os produtos da linha Qualinova serdo disponibilizados por meio de canal
seletivo de distribuicdo para justamente se diferenciar da distribuicdo intensiva de
vendas praticada pela concorréncia.

A Qualinova estara disponivel em locais como universidades, academias,
spas, restaurantes em geral e com maior énfase nos vegetarianos, casa de produtos
naturais, area de produtos organicos do mercado municipal, entre outros pontos-de-

venda diferenciados.

12.4 Promocao

Antes de tudo, é importante investir no marketing interno, levando aos
colaboradores e representantes da marca informacdes estratégicas antes mesmo do
mercado para que saibam as etapas do processo de marketing la fora e estejam
preparados para atender o publico sobre possiveis duvidas e esclarecimentos.

As acgbes visam engajar o publico interno e representantes, através de
treinamentos e campanhas de vendas com pontuacdes e premiacdes. E, como o
representante estd mais proximo do ponto-de-venda e, consequentemente, do
consumidor final, informacédo € imprescindivel para convencimento sobre o produto e
para obter uma boa visibilidade no PDV. Por isso, a Qualinova prevé a elaboracao

de cartihas de orientacdo sobre os beneficios contidos nos produtos da Qualinova,
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explicacdo do diferencial do produto para que o0s colaboradores se tornem
propagandistas do produto e realizacdo de degustacao entre todo o publico interno.

No PDV, investimento em displays para atrair o consumidor final em parceria
com 0s parceiros comerciais, como universidades, restaurantes, academias e spas,
disponibilizando tabela com calorias, dicas de dieta saudavel e orientagdes sobre os
beneficios dos produtos Qualinova.

Tendo em vista o produto diferenciado, os canais seletivos de distribuicédo e
0 preco com valor agregado, a comunicacédo integrada necessita de estratégias
também unicas.

Assim, a escolha pela presenca da marca é selecionada e direcionada ao
publico, através de diversas acfes, como patrocinio de torneios de golfe e ténis,
campeonatos de corrida, jogos universitarios, além de merchandising e degustacéo
em pontos como academias e universidades.

Outra forma de levar informagdo a um publico privilegiado é destinar
investimento a propaganda dirigida a revistas especializadas em bem-estar, como
Runners, Saude, Men’s Health, Bons Fluidos, Boa Forma, entre outras. Além disso,
promover acdes publicitarias envolvendo datas comemorativas relacionadas a
saude, bem como patrocinio publicitario de caminhadas preventivas do coracao,
diabetes, colesterol, cancer e eventos de terceira idade, aliando ainda degustacao
do produto e distribuicdo de flyers sobre pontos-de-venda disponiveis e orientacdes
sobre saude.

Outro investimento imprescindivel € a contratacdo de assessoria de
imprensa para promover plano estratégico de comunicacdo que estimule a geracao
de midia espontanea, inserindo noticias sobre os beneficios funcionais dos produtos
da Qualinova, bem como langcamentos e novidades. Aproximar a imprensa e 0S
formadores de opinido da empresa € essencial para construcdo de uma imagem
consolidada no mercado, criando diferenciagdo e, como consequéncia, Vvalor
agregado de branding.

Além da aproximacéo com a imprensa, caberd também o gerenciamento do
relacionamento da Qualinova na internet. Atualmente, ndo basta colocar no ar o site
estatico da empresa, mas € preciso criar relacionamento por meio do portal, atraves
de planejamento em marketing digital.

De acordo com Gabriel (2010), o “P” de Promog¢éo do marketing mix € hoje

uma das atividades mais complexas no cenario do marketing digital, uma vez que a
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difusdo das redes sociais digitais on-line fomentou o cenério fragmentado e
complexo da comunicacdo. Nesse novo contexto, o consumidor passa a trocar
conteudos de comunicacédo entre si e ndo mais com as empresas, gerando um novo
tipo de contetdo, chamado User Generated Content (UGC), que tem se tornado um
dos mais importantes tipos de midias no cenario do marketing.

E nesse item que o Marketing de Relacionamento ganha destaque, uma vez que, ao
contrario da propaganda, o Marketing Direto pressupde a permissdo do consumidor.
Assim, as plataformas digitais sdo as grandes alavancas do marketing direto e de
relacionamento, sendo necessario conhecer muito bem cada pessoa do publico-alvo
para se comunicar de forma adequada.

Se os sistemas de CRM sao o coracdo do marketing de relacionamento, a
filosofia por tras das mensagens que incrementam a relacdo com o publico-alvo € a
mente. Por isso, € preciso criar portais online de rica personalizacdo, adicionados a
e-mails marketing, SMS, jogos online e outros atrativos que proporcionem
conversacao entre empresa e consumidor e entre consumidores entre si.

Além do site oficial com produtos, a Qualinova deve manter minisites
dedicados a contetdos especificos e informativos relacionados a seus produtos,
criar hotsites para lancar produtos, blogs de conversacao com varios publicos (um
blog do presidente da empresa para conversar com o publico interno, outro blog
para ter contato com fornecedores e ainda outro direcionado ao publico externo).

Esse movimento fomenta ac6es nas redes sociais selecionadas ao seu tipo
de publico, como twitter, facebook e youtube, criando um elo entre a industria e 0
consumidor final para que sua voz possa ecoar na empresa através de novos
produtos e ideias.

A integracéo entre o mundo real e o virtual ganha espacgo no novo contexto
do consumidor 3.0, que gera conteado. Como diferencial, a Qualinova pode criar o
evento anual “Vida com Qualidade”, reunindo atletas de academias selecionadas
gue vao embarcar rumo a um local especifico para disputar prémios por cinco dias e
vao registrar nas redes sociais suas participacdoes em cada etapa da competicao.
Utilizando a tecnologia RFID (Radio Frequency Identification) com informagdes de
login e senha dos participantes no Facebook, os “likes” serdo registrados
automaticamente e atualizados em seus perfis, permitindo interacdo em tempo real
de suas realizac6es no mundo fisico na rede social.

As redes sociais digitais exercem uma influéncia profunda na economia e
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nos negécios, dai a necessidade de explorar esse campo com precisdo e proposito
bem definido. Atualmente, oito em cada dez brasileiros on-line acessam algum tipo
de rede social. Nesse ambiente digital, proliferam os dados deixados pelos rastros
virtuais dos consumidores, possibilitando conhecer a fundo gostos e
comportamentos, 0 que pode gerar o que se chama engenharia social. Por meio
dela, é possivel analisar os dados e transformé-los em esforgos para influenciar
atitudes e comportamentos.

Paralelamente, é preciso criar vinculos com os clientes e fidelizacdo por
meio das informacdes captadas pelo CRM, que as transformam em e-mail marketing
direcionado ao perfil do consumidor. S&o dois tipos de mala direta eletronica
desenvolvidas pela Qualinova: uma com carater jornalistico e informativo,
denominada newsletter, com periodicidade quinzenal, e outra com carater comercial,
de prospeccdo e captacdo de clientes, denominada e-mail marketing, com
informagdes comerciais e dos pontos de comercializagdo dos produtos.

Por ocorrer através da permissdo do usuario, o e-mail marketing permite
estabelecer um relacionamento continuo e crescente em grau de detalhamento com
0S publicos-alvo. A cada mensagem enviada de email marketing, deve-se criar
acOes de call-to-action, que levem o relacionamento a uma proximidade maior que
traz mais informacdes sobre o consumidor. O acumulo desses dados ao longo do
tempo vai fornecer possibilidades de segmentacao e personalizacdo cada vez mais
precisas e eficientes.

O e-mail marketing também possibilita que as acbes call-to-action
direcionem acbGes as mais diversas midias, uma opcdo para criar conexdes
crossmidia e engajamento.

Por todas essas caracteristicas, o email marketing é a plataforma mais
precisa para acdes de relacionamento, que pode ser mais vantajosa ao se integrar
com redes sociais, estimulando capturar enderecos de email nos momentos de
conversao para consumidores que chegaram ao site por meio de links no Facebook
ou Twitter.

Outra inovacdo em marketing, alinhada com o préprio conceito inovador do
produto, € promover acdes de crossmidia, envolvendo os consumidores em acdes
gue se iniciam no ponto-de-venda e o levam ao ambiente virtual, seja através de QR
Codes ou mobile marketing, auxiliando o CRM na captura de novos clientes.

Nesse sentido, a Qualinova pode estruturar uma campanha para estimular o
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consumidor a criar seu sabor preferido. A partir de um hotsite da campanha, o
consumidor preenche um formulario que da acesso ao ambiente onde vai postar seu
sabor com os ingredientes de sua preferéncia e dar um nome a sua criacdo. Ao
realizar essa acdo, 0s pontos-de-venda da bebida estardo distribuindo brindes
especificos ao consumidor que tiver feito a inscricdo e enviar SMS na hora da
compra. Essa acéo vai liberar o brinde automaticamente em uma vending machine.
Essa campanha, aliada a outras ferramentas de comunicacéo integrada,
geram retorno em comentarios em redes sociais, junto a midia especializada e
formadores de opinido, e incentivam os consumidores a se aproximarem da marca,
identificando a Qualinova como saudavel também na relacdo com o seu publico que,

a essa altura, ja é fiel e fa da empresa e seus produtos.
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13. CONCLUSAO

A Qualinova reune todos os atributos da organizacao do terceiro milénio ao
conjugar desenvolvimento econdmico e sustentabilidade, inovacdo e cuidado ao
meio ambiente.

Do ponto de vista do consumidor, que cada vez mais busca produtos
saudaveis, ndo basta apenas oferecer atributos de qualidade e bem-estar
externamente. Esse novo consumidor prospecta empresas que, em Seus processos
produtivos, interfiram o minimo possivel na natureza.

A Qualinova atende a esses requisitos e posiciona-se na vanguarda ao
oferecer um produto com alto valor agregado e que contribui para a manutencéo da
saude, um tema que se torna recorrente na sociedade brasileira, que esta
envelhecendo e ao mesmo tempo tendo mais expectativa de vida e quer gozar a
terceira idade com todo vigor e em plenas condi¢des de salde.

Todo planejamento de marketing da empresa corrobora a premissa com a
gualidade de vida ao se posicionar seletivamente nos pontos-de-venda, incentivando
seus consumidores a adotar um estilo de vida mais saudavel quer seja por uma
dieta equilibrada, representada pelos restaurantes onde o0s produtos sé&o
encontrados, quer seja pela pratica regular de atividades fisicas, através das
academias e spas onde a clientela identifica a linha Qualinova.

Mais do que mais um produto que se lanca no mercado, a Qualinova é um
estilo de vida, um convite a adotar um pacto com a saude, uma nova maneira de se
relacionar com o corpo e alimentar a alma. Esse € o espirito que permeia a
empresa, seus colaboradores, seus representantes e todos que se relacionam com

a marca.



63

REFERENCIAS
Brasil: Bebidas ndo-alcodlicas. Principais categorias/evolu¢cdo 2004-2008

<http://www.abir.org.br/downloads/2008/ptl.pdf>. Acesso em 20/06/2011.

BRUNO, Léo F. C. Lideranca Inovadora. Rio de Janeiro: Mundo Project
Management, 2008, 81p.

Consumo de todas as bebidas comerciais 2004-2008

<http://www.abir.org.br/downloads/2008/pt3.pdf>. Acesso em 20/06/2011.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era Digital. Sdo Paulo: Editora Novatec, 2010, 419
p.

Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel - Brasil 2010

<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia impressao.php?id noticia
=1703>. Acesso em 20/06/2011.

Indicadores sociais minimos

<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresmini
mos/defaulttab.shtm>. Acesso em 20/06/2011.

Industrias de vidro se unem pela reciclagem

<http://www.abividro.org.br/noticias.php/374>. Acesso em 20/06/2011.

KIM, W. Chan. A estratégia do oceano azul: como criar novos mercados e
tornar a concorréncia irrelevante. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005, 258 p.

KOCK, Richard. Gerenciar sem geréncia. Rio de Janeiro: Rocco, 2000, 207 p.
KOTLER, Philip. Administragcédo de Marketing. Sdo Paulo: Pearson, 2000. 764 p.
O IDH no Brasil

<http://www.brasilescola.com/brasil/o-idh-no-brasil.htm>. Acesso em 20/06/2011.

Pesquisa Focus


http://www.abir.org.br/downloads/2008/pt1.pdf
http://www.abir.org.br/downloads/2008/pt3.pdf
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=1703
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=1703
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/defaulttab.shtm
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadoresminimos/defaulttab.shtm
http://www.abividro.org.br/noticias.php/374
http://www.brasilescola.com/brasil/o-idh-no-brasil.htm

64

<http://www4.bcb.gov.br/?FOCUSMERC>. Acesso em 20/06/2011.

Pesquisa Nielsen

<http://www.acnielsen.com.br/reports/documents/OsProdutosMaisQuentesdoMundo
AlimentoseBebidas pt-BR.pdf>. Acesso em 20/06/2011.

Pesquisa Observador Brasil 2011

<http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre Cetelem/Observador.shtmlhttp://www.cetel

em.com.br/portal/Sobre Cetelem/Observador.shtml>. Acesso em 15/10/2011.

Refrigerantes: um mercado de lucros expressivos

<http://ibahia.globo.com/tvbahia/comercial/pdf/refri.pdf>. Acesso em 20/06/2011.

TAKAHASHI, Sérgio; TAKAHASHI, Vania Passarini. Gestdo de Inovacdo de
Produtos: Estratégia, Processo, Organizacdo e Conhecimento. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007. 235 p.

Vidro ganha espaco em embalagens

<http://www.solar-global.net/news/vidro ganha espaco em embalagens-
5378.htmlI>. Acesso em 20/06/2011.



http://www4.bcb.gov.br/?FOCUSMERC
http://www.acnielsen.com.br/reports/documents/OsProdutosMaisQuentesdoMundo_AlimentoseBebidas_pt-BR.pdf
http://www.acnielsen.com.br/reports/documents/OsProdutosMaisQuentesdoMundo_AlimentoseBebidas_pt-BR.pdf
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml
http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml
http://ibahia.globo.com/tvbahia/comercial/pdf/refri.pdf
http://www.solar-global.net/news/vidro_ganha_espaco_em_embalagens-5378.html
http://www.solar-global.net/news/vidro_ganha_espaco_em_embalagens-5378.html

