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CAPITULO 1: SUMARIO EXECUTIVO

A Piraqué Regional Sul tem como objetivo atender o varejo dos Estados do
Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, com foco na qualidade de produto e
servigo, entregando a clientes e consumidores uma nova experiéncia na categoria
de massas e biscoitos. Para atingir estes objetivos, a Piragué busca desenvolver
uma forma mista de distribuicdo, criando parcerias estratégicas com equipes
dedicadas as grandes redes de varejistas e com distribuidores que sustentam e
elevam da capilaridade da operacéo, alcangcando consumidores nas mais distantes
localidades.

Mesmo com modelo de venda transacional a Empresa tem por estratégia a
lideranca por diferenciacdo, pois entende que sua qualidade € desejada por
consumidores e clientes.

O aprimoramento da gestdo de custos da Regional e a reducao destes por
meio da mudanca do modelo de venda direta para venda indireta, via distribuidores,
ilustra o foco da Piraqué na otimizacdo da sua operacéo. A qualidade dos produtos e
de suas embalagens (praticidade, material e gramatura) permanecem no topo da
lista de itens primordiais a Marca.

O posicionamento de precos da Piraqué, conforme citado no trabalho, € 40%
(quarenta por cento) acima dos seus principais concorrentes, sendo este o principal
motivo de atuacdo na Regido Sul, um nicho de clientes e consumidores que buscam
por diferenciacdo e qualidade de produtos. O grande desafio da Empresa é
aumentar a sua participacado de mercado buscando novos canais de vendas, como o
Cash & Carry, sem descaracterizar o seu posicionamento de preco.

A grande maioria das acGes de marketing da Piraqué sdo voltadas para o
publico infantil, por entender que este € o publico de influéncia. Possui acbes de
trade voltadas para a experimentacdo objetivando a divulgacdo de sua marca e
produtos.

A area de Recursos Humanos da Piraqué elabora um plano de contratacdo e
promocdo dos seus funcionarios, e estabelece um modelo de remuneracao, que
prioriza e valoriza a equipe interna. Essas premissas, juntamente com seu programa
“Fabrica de Exceléncia”’, sdo fatores considerados altamente motivacionais para a

capacitacdo das pessoas e a retencao de talentos.
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A Critica Comercial, esta focada na pesquisa gestdo de pessoas, de
treinamento e administragédo de vendas, de forma a conduzir o gestor da empresa
com base nas caracteristicas pessoais, capital humano, satisfacdo e

relacionamento.
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CAPITULO 2: VISAO, MISSAO, VALORES E DESCRICAO DA EMPRESA

VISAO

Estabelecer uma relacédo de parceria com o consumidor, na qual seja possivel
oferecer produtos alimenticios que permitam inovar a producao por meio de férmulas
criativas e saborosas, primando pela qualidade para gerar confiabilidade e

satisfacdo dos clientes.

MISSAO

Produzir e disponibilizar de forma responsavel, produtos alimenticios de

qualidade e com preco justo, proporcionando bem-estar a todas as pessoas.

VALORES

- Etica e transparéncia;

- Visao de Dono;

- Obsessao por qualidade;

- Bem-estar e bom relacionamento;

- Obsesséo por custos.

DESCRICAO DA EMPRESA

Nome da Empresa: Piragué / Industria de Produtos Alimenticios Piraqué S/A.

Ramo de Atividade: Industria alimenticia de massas e biscoitos.

Localidade: Fabril — Rio de Janeiro (Madureira e Queimados) — Comercial PR/
Filial S&o José dos Pinhais.

Situacéo Legal: Sociedade Anbénima.

Estagio de desenvolvimento: Uma empresa consolidada no estado do RJ com
67 anos de existéncia e em processo de expansao nacional. Ja atua nos estados do
Espirito Santo, Sdo Paulo, Minas Gerais, Bahia, Parana, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul.

12



HISTORICO DA EMPRESA

Fundada em 1950 com a implantacdo de sua primeira fabrica na cidade de
Madureira, Zona Norte do Rio de Janeiro, atuando no ramo alimenticio, ganhou
varios prémios de Qualidade e Exceléncia empresarial em 67 anos de histéria. No
ano de 1996, criou um dos maiores sucessos, que permanece no mercado até hoje:
o biscoito “Goiabinha”. Desde entdo, a empresa se diversificou e colocou a
disposicédo dos consumidores diversos produtos, tais como massas de alto padréo,
sucos em po, e varias linhas de biscoito, tanto salgados como doces. Atualmente, a
Piragué emprega mais de 3.500 funcionarios e toda producdo e embalagem dos
produtos séo efetuadas automaticamente.

A Regional Sul, com sede em Séo José dos Pinhais na regido metropolitana
de Curitiba, € a unidade mais recente do grupo. Suas instalacdes foram inauguradas
no ano de 2015 com aproximadamente 70 profissionais e tendo como grande

desafio a abertura do mercado para seus produtos na Regiao.

CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura da Piraqué esta voltada a sua marca, tradicdo, produtos,
consumidores e resultado. O investimento em inovacéo, tecnologia e principalmente
na selecdo de insumos s&o aspectos cruciais na garantia e manutencdo da
qualidade. No angulo comercial, a cultura da Piraqué é totalmente voltada para
resultados e estreitamento do relacionamento com clientes através de
acompanhamento por relatorios para um propdsito Unico que € a ampliacdo da sua

participacdo no mercado.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Figura 1: Organograma Comercial da Piraque

13
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Fonte: Piraqué

PRODUTOS E SERVICOS

A empresa trabalha com vérias linhas de produtos como:

Biscoitos Aperitivos;

Biscoitos Doces Amanteigados;
Biscoitos Doces Secos;
Biscoitos Linha Sitio do Pica-Pau Amarelo;
Biscoitos Natur;

Biscoitos Recheados;

Biscoitos Rosquinhas;
Biscoitos Salgados;

Biscoitos Wafers;

Biscoitos Wafers Premium;
Cookies;

Linha Pira Recheado;

Massas Aldente;

Massas Com Ovos;

Massas Grandur;

Massas Linha Sitio do Pica-Pau Amarelo;

Gerente Sul
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. Massas Semolina;

o Refrescos;
o Rosquinhas;
OPERACOES

A empresa Piraqué, sociedade an6nima fechada, possui sua sede no Rio de
Janeiro na cidade de Madureira e uma fabrica com processos automatizados em
Queimados. As filiais estdo no Espirito Santo, Sdo Paulo, Minas Gerais e as
Regionais estdo na Bahia (atende todo o Nordeste) e Parana (atende todo o Sul). Os
principais distribuidores, até o presente momento, sdo as préprias unidades
regionais da Piraqué e alguns atacadistas com atuacao nacional. Estes atacadistas
sao atendidos diretamente pela Matriz, entre eles estdo o Makro, Sam’s Club,
Atacadao, Assai, etc.

A fabrica de Queimados possui técnicas de producéo voltadas a reducédo de
custos e foi inteiramente projetada para ser uma linha de producdo sequenciada e
automatizada, facilitando o transporte dos produtos acabados, garantindo
padronizacdo na producdo e qualidade dos produtos finais. A maior parte dos
investimentos foram destinados a fabrica de Queimados no RJ, como mostra abaixo

a figura 2 com a foto de satélite da unidade, o antes e depois da construcéo.

S - e  — v - .~
. . [

Fonte: Piraqué
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Toda a matéria-prima é comprada de fornecedores, na sua maior parte,
nacionais. Alguns insumos sdo adquiridos fora do pais, como no caso do gergelim
(um dos produtos mais famosos) que é adquirido diretamente de agricultores
espanhais, devido a alta demanda e qualidade.

A fabrica de Madureira conta com um parque grafico proprio, na qual sao
criadas e produzidas todas as embalagens dos produtos Piraqué. Isso aumenta o
controle de qualidade e conservacdo dos alimentos, assim como o controle de
informacbes que sdo impressas. A fabrica localizada em Queimados esta
estrategicamente posicionada para otimizar o escoamento das mercadorias. A
distribuicdo dos produtos feita a partir desta fabrica pode ocorrer por duas maneiras
diferentes:

1) Os produtos sdo enviados para o Centro de Distribuicdo (CD) que
envia as regionais;

2) Remessa direta da fabrica aos grandes varejistas e atacadistas, que
operam com carga fechada.

A Regional Sul recebe os produtos fabricados das duas unidades e €

responsavel pelo armazenamento, venda e logistica até seus clientes.

CAPACIDADES E LIMITACOES

O volume médio de vendas da Piraqué, em ambito nacional, é de 1,23 (Hum
virgula vinte e trés) milhdes de caixas/més que representa um faturamento médio
mensal de R$ 80 milhdes de reais. A Regional Sul tem um volume médio de vendas
de 13,5 mil caixas/més que equivale um faturamento aproximado de R$ 850 mil
reais.

A Piraqué investiu fortemente na sua nova unidade de Queimados-RJ com
foco na ampliagdo da sua participacdo de mercado nacional, bem como expanséo
de seus negdcios no estado do Rio de Janeiro. A capacidade atual de producéo,
considerando as duas plantas, passou para 1,72 (Hum virgula setenta e dois)
milhdes de caixas/més, 0 que nos permitira gerar um incremento de faturamento na
ordem de 40% (quarenta por cento).

A Piragué possui um Centro de Distribuicdo totalmente automatizado com
uma capacidade de armazenagem aproximada de 2 (Dois) milhdes de caixas/més,

situado proximo a unidade de Queimados. Na Regional Sul, a capacidade de
16



armazenagem e distribuicdo esta em torno de 50 (Cinquenta) mil caixas (volume 3
(trés) vezes superior ao volume vendido atualmente). Toda a distribuicdo e
transporte da Piraqué e das regionais sao terceirizados.

O modelo de comercializacdo da Piragué se da via venda direta para todos
seguimentos de mercado. Especificamente na Regional Sul, implementou-se um
projeto piloto para migrar desse formato para um modelo misto, na qual grandes
clientes continuam sendo atendidos diretamente pela Piraqué e o pequeno e meédio
varejo passara a ser atendido por distribuidores. O objetivo desse projeto € avaliar

ganhos com reduc¢éo de custos e aumento de capilaridade.

ANALISE DOS RECURSOS DA EMPRESA

Todas as é&reas administrativas da empresa como recursos humanos,
financeiro, juridico e comercial estdo centralizados na matriz. A Regional Sul possui
dois profissionais internos que fazem a interface com a matriz para todo e qualquer
processo administrativo.

Todo o processo de vendas é feito remotamente através de transmissao de
dados via tablet. Essas informacdes s&o direcionadas a matriz para o0
processamento dos pedidos e emissao de notas fiscais. Esse processo de servigo
centralizado com a interface matriz - regional, apresenta como principal vantagem
a desoneracao das regionais e a agilidade no processo de faturamento.

A estrutura fabril das duas plantas ja contempla a capacidade produtiva
necessaria para atender as previsdes de crescimento para os proximos 5(cinco)

anos.

ADMINISTRACAO

A empresa tem aproximadamente 3.500 (trés mil e quinhentos) funcionarios,
distribuidos entre as duas fabricas e regionais. Todo processo de sele¢cdo para uma
nova contratagdo é realizado via matriz através de um sistema de chamado, no qual
0s gestores de areas escolhem a funcéo a contratar e adicionam caracteristicas de
perfil e principais competéncias, caso haja alguma particularidade regional. Apds, o

RH faz buscas de candidatos em seu banco de dados e de terceiros, triagem por
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perfil e competéncias. Por fim, encaminhamento dos candidatos pré-selecionados
para entrevistas com o gestor solicitante. As novas contrata¢des, que demandam um
perfil com caracteristicas técnicas ou para niveis hierarquicos mais elevados, sao
feitas por agéncias especializadas.

A remuneracdo segue as diretrizes do piso salarial de acordo com a classe
dos trabalhadores e seus respectivos sindicados. A area comercial possui, além do
salario fixo, um ganho variavel de acordo com o atingimento de metas preé-
contratadas e de acordo com os resultados da Empresa.

Atualmente a Piraqué nao possui um plano de carreira estruturado, mas
anualmente é feita uma avaliacdo dos colaboradores considerando seus resultados
individuais e resultados da Empresa. Para a area comercial, os principais fatores
considerados nesta avaliagdo sao os resultados de volume de vendas, faturamento,
positivacdo e resultados comportamentais. Este Ultimo estreitamente ligado a
qualidade do relacionamento com os clientes e manutencgéo destes.

O relacionamento entre diretoria e funcionarios é feito através de um
programa de café da manha mensal, onde novas ideias e sugestfes sao discutidas.
Existem também reunides de resultados para consolidacdo dos numeros e
implementacdo de planos de acbes para ajustes de eventuais distor¢des,
alinhamento de diretrizes e langcamento de novos produtos.

O relacionamento com o cliente € gerido pelo cruzamento de dados e
informacdes através de um sistema de Business Intelligence, direcionado a atuagéo
das equipes comerciais. A Piraqué implantou, em fevereiro de 2017, a plataforma
TOTVS como seu novo ERP e esta contempla um médulo CRM. A implementacao
deste modulo esta programada para o segundo semestre de 2018.

Programas de estagios e Jovem Aprendiz, sdo algumas das formas que a
Piragué utiliza para estabelecer um relacionamento mais proximo com as
comunidades circunvizinhas, além de possuir uma loja da fabrica para venda dos
seus produtos a precos diferenciados para estas comunidades. A area de RH
também adota como uma de suas diretrizes de atuacdo, visando também o
estreitamento desta relacéo, a contratacdo de pessoas que vivem proximas as suas
fabricas. Esta acao, aléem de fomentar a economia destas areas, também promove

reducdo de custos operacionais com transporte de funcionarios, atrasos e faltas.
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O programa “Jovem Aprendiz’ da Regional Sul também contempla a
contratacdo de jovens moradores das regides proximas ao endereco onde ela esti

instalada.

ORIENTACAO PARA O MARKETING

A Piraqué, com seus 67 anos de existéncia, é vista pelo mercado como uma
empresa tradicional e focada em qualidade. A empresa busca informacdes a partir
de pesquisas de mercado realizadas pelo Instituto Nielsen e SAC, compilando dados
e consideragbes feitas por seus consumidores. Essas informagdes reforcam o
posicionamento de mercado da empresa e contribuem para a melhoria continua de
seus produtos e processos.

A Piragué possui dois sistemas de atendimento ao cliente, o SAC (Servi¢o de
Atendimento ao Consumidor) e o SAV (Servicos de Atendimento ao Varejista). As
informacBes obtidas através desses canais contribuiram com reforco da ideia de
expansao da Empresa para outros mercados além do RJ, tais como: SP, MG, ES,
BA e Regido SUL (PR, SC, RS).

Os principais concorrentes da Piraqué também sdo fortemente orientados
pela qualidade dos produtos. Para combater as acdes da concorréncia e manter a
sua participacdo de mercado, a Piraqué cria campanhas de marketing, promoc¢des
de vendas e parcerias com seus grandes clientes. Estas campanhas sao focadas na
fidelizacdo de seus clientes atuais e na conquista de novos, de forma a enfatizar a
sua tradicdo e qualidade. Também foi lancada uma campanha de marketing voltada
para ao publico infantil, sendo os personagens Piraqué os principais fatores de
estimulo & compra. Bonecos de material emborrachado e desenhos animados séo

0s principais atrativos para este publico.
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CAPITULO 3: OBJETIVOS E ESTRATEGIA CORPORATIVOS

Tabela 1: Objetivos da Regional Sul da Empresa Piraque

OBJETIVOS 2018 2019 2020
Volume de Vendas 180 mil caixas 184 mil caixas 190 mil caixas
Lucratividade Break-even R$ 50.000,00 R$ 150.000,00
Clientes / Mercado . 3'500. . 4'500. . 6'000.

clientes ativos clientes ativos clientes ativos
Produto de Produto de
Produto de : ;
Marca / Imagem qualidade qyalldadNe € qgalldadNe €
inovacao inovacao

Fonte: Piraque — Regional Sul

ESTRATEGIA

Lideranca por diferenciacao

A Piraqué fabrica produtos voltados a atender a qualidade desejada por seus
clientes e consumidores, o que a diferencia em posicionamento quando comparada
a seus concorrentes. Este enfoque visa estimular a fidelizacdo de seus
consumidores criando uma barreira neutralizadora aos concorrentes e aos novos
entrantes.

Ha& um forte investimento em novas embalagens e materiais com objetivo de
otimizar a experiéncia dos seus clientes ao consumirem os produtos Piraqué, bem

como elevar a durabilidade da maxima qualidade destes produtos.

CADEIA DE VALOR

Logistica Interna

o Otimizagcdo no controle de estoque para reduzir volume de produto
para 15 dias de vendas, atraves de fracionamento de carga e aumento da criticidade
do planejamento do S&OP;

o Aprimoramento na gestdo de armazém com refinamento do FIFO e

controle de avarias;
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Automacgédo do sistema de informacdo do faturamento dos pedidos para

permitir o acompanhamento do fluxo de entrega dos produtos por seus respectivos

vendedores — follow-up diario.

Operacdes

7

A Piraqué é constituida por duas fabricas e um CD no RJ. Cinco sedes
regionais, em SP, MG, ES, BA e PR, complementam a estrutura
organizacional da Empresa. Todas as unidades de negdcio comercializacao
todas as linhas de produto;

Atualmente a Empresa atua com grandes atacadistas, como Macro,
Atacadao, Sam’s Club, com atendimento direto de fabrica. Os pequenos é
meédios clientes sédo atendidos pelas filiais;

A fabrica de Queimados foi concebida para operar com baixo custo de
producdo em funcéo do seu alto nivel de automacéo e conceito de producao
sequenciada. Esta condicdo garante alto niveis de produtividade;

A Piraqué optou por investir em equipamentos modernos, de baixo consumo
de energia elétrica e manutencao, além de possibilitar a reutilizacdo de agua
nos processos fabris e otimizar o processo de producdo mantendo a
qualidade.

Logistica externa

A logistica externa € totalmente terceirizada, tanto para o transporte do CD
até as filiais como das filiais para o mercado;
Estipulou-se um pedido minimo de 4 caixas ou R$ 150,00 para entrega ao

pequeno e médio varejo a partir das filiais;

Marketing & Vendas

Participacdo em feiras do segmento com o objetivo de divulgar os produtos,
criar mais proximidade com os clientes atuais e conquistar novos clientes;

Campanhas de marketing voltadas ao publico infantil e adulto, enfatizando os
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atrativos de compra percebidos pelos respectivos publicos;

e AcOes de trade marketing com distribuicdo de folders informativos, trocas de
brindes e degustacao de produtos nos pontos de vendas de maior circulagéo;

e Campanha de vendas para motivar as equipes a atingirem e, até mesmo,
superarem as suas metas. Cada vendedor que atinge sua meta mensal
recebe um cupom para concorrer, trimestralmente, a sorteios de motos e
carros. H4 uma bonificacdo no nimero de cupons para aqueles que superam
as metas, seguindo um nimero maximo de cupons por faixas de percentuais
de superacao.

e O SAC e 0 SAV sao os principais canais de comunicagdo com 0S
consumidores e clientes. Através da compilacdo de informacdes geradas por
estes canais, a Empresa adota acdes de melhorias de processos e
langamento de novos produtos;

e A Piraqué patrocina eventos culturais, tais como pecas de teatro, carnaval e

eventos esportivos.

Infraestrutura da Empresa:

A Regional Sul disponibiliza um prédio de aproximadamente 3.000 m2 que
suporta tanto a armazenagem atual como 0s volumes previstos no plano de
crescimento dos proximos 3 (trés) anos. Possui uma sala para a equipe
administrativa e geréncia, uma sala de reunifes, uma sala para armazenar material
de merchandising e uma sala para produtos destinados a trocas e consumo préprio.

Os vendedores possuem tablets para o envio de pedidos a Matriz e telefones
celulares. Usam carro proprio custeados pela Piraqué. Toda a logistica é

terceirizada.

Geréncia de Recursos Humanos

O departamento de Recursos Humanos é responsavel por todas as atividades
de recrutamento e selegédo, treinamento, avaliagdo de desempenho, plano de
carreira, negociacdo com entidades de classe em época de dissidio coletivo, gestéo
da folha de pagamentos e beneficios.
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Ha também uma funcéo estratégica fundamental, dando apoio a alta direcao
em negociagbes trabalhistas e sua legislacdo e na avaliagdo dos potenciais
colaboradores a participarem de processos sucessorios e crescimento profissional,

visando a retencédo de talentos.

Desenvolvimento de Tecnologia:

A implementacao da plataforma TOTVS de ERP visa a integracao total das
operacOes da Piraqué, otimizando seus processos administrativos, dando maior
transparéncia as informacdes. Ja nos processos produtivos, permite principalmente
um maior refinamento na rastreabilidade dos produtos que fabrica, bem como a
identificacdo da causa-raiz em casos de eventuais problemas.

Na rotina comercial, o sistema Mercanet dar4 mais agilidade as informacdes
comerciais, tanto no aspecto de pesquisa (estudo de mercado, precos, concorréncia,
condicBes de pagamento, etc.) como na transmissdo dos pedidos para a matriz, de
forma remota.

A busca por uma maior intimidade com seus clientes, fez com que a Piraqué
adquirisse, dentro da plataforma TOTVS, o modulo de CRM. Esta ferramenta tera
como principal papel o melhor conhecimento do perfil dos seus clientes, suas
necessidades e aspiracdes, bem como aprimorar a organizacao destas informacdes
gue seréo utilizadas pela Empresa para orientar as suas acées no mercado.

Em se tratando de produto, a Piraqué desenvolve um trabalho forte com seus
principais parceiros em P&D para desenvolver matérias-primas com maior valor
nutricional, de origem sustentavel e que ndo impactem em desenvolvimento de
eventuais enfermidades em seus consumidores. Neste ultimo, ha um trabalho de
pesquisa voltada para a reducdo do teor de acucares em seus produtos, dando
prioridade para o uso de matérias-primas de origem organica e de baixo nivel de

industrializagdo — linha Natur.

Aquisicao

A construcéo da nova planta, com intuito de aumentar a capacidade produtiva

bY

e elevar ainda mais os aspectos relacionados a qualidade, foi um dos principais
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investimentos realizados pela Piraqué nos ultimos anos. A nova planta significa um
incremento de 80% (Oitenta por cento) na capacidade produtiva, indo de encontro a
estratégia de expansdo de mercado da Empresa por intermédio de suas filiais.

A Piraqué também investiu em um novo CD, totalmente automatizado,
visando dar maior velocidade na vazdo de seus produtos, reduzindo tempo de

movimentacgao de produtos e carregamento de caminhdes.
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CAPITULO 4: MERCADO

HISTORICO DO MERCADO

O mercado de biscoitos no Brasil é caracterizado pela atuagdo de empresas
regionais e familiares. Segundo a ABIMAPI (Associagdo Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenticias, Paes e Bolos Industrializados) existem cerca de 400
fabricantes de biscoitos no pais. Este cenario mantém o Brasil como segundo maior
mercado para este produto no mundo, ficando atrds apenas dos Estados Unidos.
Este produto estéd presente em 98% (Noventa e oito por cento dos lares brasileiros,
condicdo esta que se reflete em um crescimento pouco expressivo, de cerca de 2%
(Dois por cento) a 3% (Trés por cento) ao ano. Para incrementar as vendas, 0S
fabricantes tém agregado valor aos biscoitos, em versbes com mais recheio e
cobertura.

O Brasil € o terceiro maior produtor de massa alimenticia do mundo, com
volume anual de mais de 1 (Hum) milhdo de tonelada. Itdlia e Estados Unidos
lideram este ranking como fabricantes.

A massa alimenticia do tipo seca representa 76% (Setenta e seis por centro)
do consumo doméstico brasileiro, sendo o restante da fatia divido entre massa

instantanea, massa fresca e massa caseira.

TAMANHO E EVOLUCAO DO MERCADO

O mercado de massas alimenticias e biscoitos vem apresentando um
crescimento médio anual em faturamento na ordem de 7,67% (sete virgula sessenta
e sete por cento), com crescimento em todos os periodos analisados. Em volume, o
crescimento médio do periodo foi de 1,6% (hum virgula seis por cento) sendo que
em 2016 houve uma queda de 2,4% (dois virgulas quatro por cento). Este
comportamento se explica pelo movimento de recuperacdo de preco meédio e
rentabilidade do segmento, apesar da forte crise que atinge o pais.

Neste periodo houve um direcionamento das industrias na otimizagdo do mix
de vendas, dando enfoque aos produtos de maior valor agregado, langamento de

novos produtos e embalagens.
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Quadro 1: Evolugado Vendas (bilhdes R$)

Vendas (bilhdes R$)

ABIMAPI 2012 2013 2014 2015 2016 Média
Biscoitos 15,782 17,770 19,641 21,042 21,853 19,218
Massas
Alimenticias 6,499 7,300 8,054 8,280 8,744 7,775
TOTAL
ABIMAPI
(bilhdes R$) 22,28 25,07 27,70 29,32 30,60 26,99
Fonte: Abimapi & Nielsen
Quadro 2: Evolugéo Vendas (bilhdes Tons)
Vendas (bilhées Tons)
ABIMAPI 2012 2013 2014 2015 2016 Média
Biscoitos 1,676 1,707 1,702 1,732 1,685 1,700
Massas 1,239 1,264 1274 1260 1,236 1,255
Alimenticias
TOTAL
ABIMAPL 1 5915 2971 2976 2992 2921 2,955
(milhdes
tons)
Fonte: Abimapi & Nielsen
Quadro 3: Evolucéo Per Capita (Kg/Ano)
Per Capita (kg/ ano)
ABIMAPI 2012 2013 2014 2015 2016
Populacéo
Brasileira 198 200 202 204
(milhdes)
Biscoitos 8,45 8,52 8,43 8,50 8,20
Massas 6,24 6,31 631 618 6,02
Alimenticias

Fonte: Abimapi & Nielsen
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Grafico 1: Evolucédo Mercado Biscoitos (milhdes toneladas/ano)
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Grafico 2: Distribuicdo Nacional por Regido do Mercado de Biscoitos

Distribuicdo Regional do Mercado de Biscoitos
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ANALISE DO MACROAMBIENTE

Ambiente Politico: apesar de um certo otimismo com o0s Ultimos numeros da
economia brasileira, o pais ainda vive uma crise de confianga e incertezas com
relacdo aos caminhos politicos, impactando em baixo investimento do empresariado.
O sistema politico de coalisédo distorce as reais intensées do governo em resolver 0os
problemas e suas a¢fes se tornam moeda de troca para obter maioria no congresso.
Em muitos casos votam matérias que nao refletem as aspiragdes da populacdo ou
votam projetos importantes, mas com contetdo alterado e repleto de concessoes,
para atender as demandas de grupos especificos.

Reformas importantes ndo avancam, judicializacdo excessiva da politica e
falta de liderancas efetivas para as eleicbes de 2018 também sédo fatores que geram
uma certa paralisia do mercado.

Segundo o Jornalista Fonseca (2014), para o cientista politico Chester Neal
Tate, a Judicializacdo na politica, "é o fenbmeno que significa o deslocamento do
polo de decisdo de certas questbes que tradicionalmente cabiam aos poderes
Legislativo e Executivo para o ambito do Judiciario."

Oportunidades: melhoria do ambiente econdmico que pode refletir em taxas
de cambio mais atrativas, com intuito de reduzir os custos para a importacao de
matérias-primas. Melhor condicdo de compra de matéria-prima em funcdo da
reducdo de demanda do mercado e assim aumentar o poder de barganha dos
compradores. O mercado de massas e biscoito possui uma caracteristica de
empresas regionais com grande participacdo de mercado, com isso, 0s grandes
players adotam estratégias de aquisicdo destas empresas regionais, ampliando a
sua fatia nestes mercados.

Ameacas: alto déficit publico, que passa a ser um fator de motivacéo para a
equipe econdmica do governo elevar aliquotas de alguns impostos e, até mesmo,
criar novas taxacdes. Entrada de um grande player com aporte de capital no
mercado de dominio da Piraqué até entéo e, neste norte desestabilizar as condi¢bes
econdmicas do negdcio.

Ambiente Econ6mico: variagdo cambial, intensées de compra reduzida devido
ao cenario econémico do pais, migracdo de compra para produtos com menos

qualidade mais acessiveis.
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Oportunidades: Criacao de novas embalagens, um novo produto mantendo a
qualidade, mais acessivel aos consumidores, criacdo de embalagens
individualizadas e tamanho familia.

Pacificacdo das comunidades no Rio de Janeiro que ampliou o mercado
interno facilitando a oferta local. A Piraqué esta investindo em produtos mais
acessiveis, tornando o mercado mais vantajoso.

Ameacas: Devido a queda poder de compra do brasileiro, atualmente as
marcas concorrentes estdo trabalhando com produtos mais acessiveis ao bolso do
brasileiro, o que torna um pouco mais dificil 0 mercado para a Piraqué.

Ambiente Tecnoldgico: Novas tecnologias em sistemas de gestdo comercial e
ferramentas que agilizem o processo de venda tais como tablets e sistemas para
rastreamento de carga.

Oportunidades: Otimizar o acompanhamento do numero, frequéncia e roteiros
de visitas e compara-la ao planejado, com intuito de aumentar o volume de vendas e
valorizar o comprometimento da equipe de vendedores.

Ameacas: Eventual desconforto da equipe de vendedores e possivel elevacao

do indice de turn over e processos trabalhistas.

ANALISE DO MICROAMBIENTE

Rivalidade entre os Concorrentes Atuais: A Piraqué sustenta uma lideranca
de massas e biscoitos no Rio de Janeiro e Espirito Santo por ser pioneira nestas
regides. Entretanto, nos demais estados, incluindo a Regional Sul, sua operacao
sofre com concorrentes regionais que trabalham com precos 40% (Quarenta por
cento) menores que 0s prec¢os praticados pela Piraqué.

Ameaca de Novos Entrantes: O mercado requer produtos de menor custo,
abrindo oportunidades para a expansao do modelo de negécios de atacados e Cash
& Carry, conhecidos popularmente por atacarejo. Esta demanda permite o
crescimento de marcas de segunda linha, atendendo ao publico que busca menores
precos acabe por abandonar a qualidade.

Ameaca de Produtos Substitutos: A tendéncia de uma vida mais saudavel
com farinhas integrais, menos acglcar nas composi¢cdes e a procura por produtos

mais naturais pode diminuir as vendas.
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Poder de Barganha dos Fornecedores: A Regional Sul, por ser uma filial, tem
a fabrica como fornecedor exclusivo e pratica todas as acdes para o mercado de
acordo com as politicas da matriz. Tem seu poder de barganha ampliado em
eventos sazonais, apontando elevacdes de demanda através do planejamento —
S&OP.

Poder de Barganha dos Compradores: As grandes redes do varejo acabam
por ditar o preco de mercado. Com a entrada dos Cash & Carry o preco médio dos
produtos cai consideravelmente, tornando dificultosa a entrada de marcas que

praticam pre¢os acima da média do segmento.

CONCORRENTES

M. Dias Branco: Empresa detentora da marca Isabela que possuem 12
fabricas no pais, sendo uma no Sul, na cidade de Bento Gongalves, focada em
lideranca de custos. Possui 0 atendimento para grandes varejistas diretamente da
indUstria e, para pequeno e médio varejo, através de distribuidores terceiros.

Pontos Fortes: Capacidade de distribuigéo.

Pontos Fracos: Atua no mercado de commodities com apelo para prego.

Kellog’s: Atua com a marca comercial Parati no mercado de biscoito e
massas. Possui uma alta participacdo no sul do pais sendo a segunda marca em
vendas. Tem uma fabrica em Santa Catarina na cidade de S&o Lourenco do Oeste.

Pontos Fortes: Distribuicdo alta e uma alta quantidade de produtos (SKUSs)

Pontos Fracos: Atua no mercado com apelo de preco.

Selmi: Atua no mercado de massas e biscoitos com a marca Renata e Galo
com foco popular. Possuem uma fabrica em Rolandia-PR.

Pontos Fortes: Qualidade, tradicdo e proximidade dos consumidores da
Regido Sul.

Pontos Fracos: Posicdo de mercado intermediaria o que dificulta a sua

escolha na tomada de decisdo dos consumidores.
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ANALISE DA COMPETITIVIDADE

Tabela 2: Fatores Estratégicos da Empresa Piraque

M. Dias
FATORES ESTRATEGICOS PESO (%) | Piraqué | Branco Kellog's | Selm
(Parati) | (Gallo)
(Isabela)
Disponibilidade de Capital 19 3 5 . 4
Grau Tecnoldgico 10 5 5
Economia de Escala 4 5 i i
Qualidade de RH 3 2 4 )
Market Share 15 3 5 4 .
Vendas 26 5 5
Capacidade de Retaliacdo 1 1 4 2 j
Inovacao 10 5 5 4 4
Restricbes Governamentais 2 1 1 1 1
Patentes 1 1
Parcerias Estratégicas 5 1 1 i
Outros:
TOTAL 100% 2,9 3,55 3,36 3,78

Na analise da competitividade tivemos o ponto de disponibilidade de capital

abaixo da concorréncia direta, por tratar-se de uma empresa familiar de capital

fechado. Outro ponto critico € o market share, devido a alta concentracéo de vendas

no Rio de Janeiro e Espirito Santo. As demais filiais tém baixa participacdo de

mercado nas suas regides.

PARTICIPACAO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

A participacdo de mercado nos ultimos 2(dois) anos, teve poucas mudancas

conforme tabelas abaixo. Na leitura nacional a Piraqué aparece em 7° (sétimo) lugar.

Ja na leitura da Regido Sul, devido a reformatacéo da estrutura, ainda ndo aparece

entre os 10 primeiros.
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Tabela 3: Participagdo da Empresa Piraque no Mercado Nacional

Rétulos de Linha SET16 OUT16 NOV16 DEZ16 JAN17 FEV17 MAR17 ABR17 MAI17 JUN17 JULl7 AGO17 SET17

1 M. DIAS BRANCO 22,4 22,7 22,6 23,1 24,3 23,8 24,6 25,9 27,0 23,4 24,3 24,4 23,5 24,8 23,0 23,3 22,5
2 MARILAN 10,5 10,3 10,14 10,0 11,1 11,3 12,1 12,6 12,0 12,5 12,2 12,0 123 12,8 12,3 11,5 11,6
3 NESTLE 10,2 9,7 10,5 9,8 9,4 9,8 9,0 9,7 9,8 10,0 10,0 10,8 10,5 10,3 10,7 10,6 11,1
4 BAUDUCCO 9,2 9,5 9,0 9,7 9,3 9,5 9,7 9,0 94 103 100 95 9,4 88 9,0 9,7 9,9
5 MONDELEZ INTL 10,5 10,6 11,8 10,6 9,8 9,6 9,1 8,4 9,0 9,5 8,9 9,0 9,8 9,8 10,0 9,4 9,4
6 BAGLEY DO BRASILALIM 6,7 6,5 6,3 6,5 6,6 6,9 6,8 6,9 6,6 6,9 7,1 6,6 6,5 6,4 6,5 6,5 6,2
7 PIRAQUE 5,7 5,8 59 6,4 6,6 5,7 54 5,4 5,5 5,5 5,6 58 58 5%, 5,6 6,0 5,9
8 CIPA/MABEL 4,9 45 4,4 43 43 43 42 3,6 3,6 4,1 3,8 3,8 42 41 45 4,0 3,7
9 LUANOVA 12 13 1,1 1,2 1,3 1,5 14 13 13 1,4 1,4 1,4 13 1,2 1,3 12 1,2
10 PARATI 13 13 1,2 1,0 1,1 1,2 1,3 13 1,2 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 13 1,2
Fonte: Pesquisa Nielsen YTD 2016-2017
Tabela 3: Participacdo da Empresa Piraque no Mercado da Regido Sul
Rétulos de Linha SET16 OUT16 NOV16 DEZ16 JAN17 FEV17 MAR17 ABR17 MAI17 JUN17 JUL17 AGO17 SET17
1 M. DIAS BRANCO 20,7 24,3 22,6 23,4 23,2 22,8 21,5 21,5 21,0 21,0 22,3 22,7 22,8 24,3 24,4 21,3 20,0
2 NESTLE 100 103 108 11,0 11,3 105 105 125 13,7 134 130 138 152 14,7 15,7 16,0 14,7
3 MARILAN 13,2 9,2 9,1 8,9 12,4 14,0 152 163 148 138 129 131 128 12,6 12,4 12,6 13,8
4 MONDELEZ INTL 132 124 132 131 12,1 123 122 11,1 12,1 120 11,1 102 10,9 11,3 10,4 10,9 11,2
5 BAUDUCCO 8,4 8,3 8,0 8,3 8,4 9,0 8,4 7,7 8,3 8,9 8,6 8,8 9,4 9,0 8,8 9,7 10,1
6 PARATI 47 49 48 3,9 4,7 48 5,1 4,9 5,1 5,4 5,2 5,5 47 48 46 46 45
7 PEPSICO 2,7 2,5 2,5 2,2 2,3 2,5 2,4 2,1 2,2 2,3 2,5 2,4 2,2 2,1 2,3 24 2,6
8 NINFA 0,8 0,9 0,8 0,8 1,6 1,8 1,9 2,4 2,2 2,2 23 2,3 2,1 2,1 2,1 1,8 2,0
9 IRMAOS RUIVO 2,1 2,2 2,3 2,4 2,5 2,0 2,1 2,1 2,2 2,2 2,2 2,2 2,0 1,9 1,8 2,0 2,0
10 BAGLEY DO BRASILALIM 1,6 1,6 1,7 1,5 1,8 1,7 1,7 1,6 1,5 1,8 2,1 2,1 1,8 1,9 1,7 1,9 1,7
Fonte: Pesquisa Nielsen YTD 2016-2017
SEGMENTACAO DE MERCADO

A Piraqué atua com equipe direta nos seguintes segmentos de mercado:

Pequeno e Médio Varejo: Padarias, lojas de conveniéncia, banca de revista,

minimercado, sacoldo, entre outros.

Grandes Varejistas: Hipermercados e supermercados.

Cash & Carry e Atacadistas: atacados e atacarejos.

Eles se diferenciam pela quantidade de SKUs adquiridas e pela rentabilidade

de cada segmento.

Quadro 4: Andlise de Composicédo de Mercado

M. Dias Branco

MARKETING-MIX PIRAQUE Kellog’s (Parati) Selmi (Gallo)
(Isabela)
Produto Biscoitos/Massas | Biscoitos/Massas | Biscoitos/Massas | Biscoitos/Massas
b Alto (lider) 30% abaixo do 40% abaixo do 25% abaixo do
reco

lider

lider

lider
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Praca

Regiado Sul

Regiado Sul

Regiado Sul

Regiado Sul

Promocéo

Marketing Direto,
propaganda em
TV canal fechado,
degustacoes,
participagBes em
feiras e patrocinio
em eventos
esportivos no Rio

de Janeiro.

Marketing Direto,
propaganda em
TV aberta e radio,
degustacdes,
participagBes em

feiras.

Marketing Direto,
propaganda em
TV, degustacdes,
participacdes em
feiras e concursos

culturais.

Degustacoes,
acOes de trade,
participacbes em

feiras.

Fonte: Elaborados pelos autores

PROJECOES DE MERCADO

O mercado continua estavel mesmo com algumas fusdes/ aquisicdes entre
empresas. A migragdao de volume do varejo para os chamados “atacarejos” € um
segundo ponto de mudanca do mercado. A projecdo para os proximos 2 (dois) anos
€ manter o atual volume sem perder a rentabilidade devido esta migracéo do varejo,
trabalhando em eficiéncia de processo e reducéo de custos.

O ano de 2018, por ser eleitoral, pode ter uma melhora de confianca dos

consumidores e retomada de crescimento no segmento de massas e biscoito.
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CAPITULO 5: CONSUMIDORES

PERFIL DO CONSUMIDOR

O perfil do cliente da Piraqué € composto por pessoas juridicas, cujo ramo de
atividade é também a venda de biscoitos e massas para o consumidor final. Estdo
contemplados neste segmento desde hipermercados, supermercados e mercados
regionais até Cash & Carry, padarias, lojas de conveniéncias, emporios, bancas de
revistas, minimercados, sacoldo, entre outros.

Assim como h&d uma segmentacdo por tamanho de negécios, também ha
tratativas de negociacdes diferenciadas de acordo com estes distintos tamanhos de
clientes e suas particularidades. As grandes redes regionais e nacionais, com base
na Regido Sul, sdo atendidas por equipes dedicadas, com habilidades e formacao
intelectual condizentes com o nivel dos processos de negociacdes desenvolvidos
com estes clientes.

Os pequenos e médios varejos sdo atendidos por equipe de vendas dividida
geograficamente e a decisdo de compras € do proprietario. A compra, muitas vezes,
€ barrada pela limitacdo de espaco, principalmente para produtos com precos
superiores a média da categoria.

NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR

A necessidade do ponto de venda € manter seus estabelecimentos
abastecidos com os produtos de cada categoria. A Piraqué possui uma linha
diferenciada de biscoitos e massas, reconhecida pelo consumidor final e é uma das
empresas mais tradicionais do segmento no Brasil.

A qualidade é reconhecida pelo varejo, mas existe a necessidade de melhor

equilibrio de custo-beneficio comparada as praticas da concorréncia no mercado.
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HABITOS DE USO E ATITUDES DO CONSUMIDOR

Por se tratar de uma industria com foco em distribuicdo, a Piraqué possui
equipe de vendas propria que realiza visitas periddicas e entregas dentro do horario
comercial.

A decisdao de compra € dada basicamente pelo giro do produto no estoque,

gue esta diretamente relacionada a procura dos produtos pelo consumidor final.

PAPEIS DE COMPRA

O papel de compras € diferente de acordo com caracteristicas do ponto de
vendas e porte do cliente. Nas grandes redes, por ter uma grande estrutura, os
compradores exercem 0s papéis de iniciadores, influenciadores e decisores. J4 nos
pequenos varejos, como mercados, lojas de conveniéncia, emporios, etc.,
geralmente a compra € realizada pelo proprietario ou um de seus familiares,

assumindo todos o0s papéis no processo de compras.
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CAPITULO 6: POLITICA COMERCIAL

UNIDADE 4: POLITICAS DE RECRUTAMENTO E SELECAO, TREINAMENTO E
DESENVOLVIMENTO E ADMINISTRACAO DE VENDAS

Andlise Critica 4.1 Recrutamento & Selecao

No final do século passado surgiu nos Estados Unidos a escola de relagbes
humanas, a qual ensinava que, o individuo satisfeito gera eficiéncia no trabalho. Foi
descoberto que a capacidade de producdo era mais pela integracdo social do que
pela forca fisica propriamente dita. O psicélogo americano Maslow criou uma
piramide muito utilizada em RH e vendas, pois mostra claramente a percepcao das

necessidades humanas, demonstrada na figura 3.

Realizacéo

Pessoal

Autoestima - Autoconfianca N

Necessidade de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Piramide de Maslow

Podemos perceber que a partir da satisfacgdo em um grau, o proximo ja é
ativado.

Analisando o Portal Software Avaliagdo, 0 mesmo coloca:

“No contexto profissional e de motivacéo do trabalho, a Piramide de Maslow
€ aplicada da seguinte forma:

Base: necessidade de horérios flexiveis, descanso fisico e mental;

Segundo nivel: necessidade de seguranca no trabalho, bom salario e
garantias de estabilidade;

Terceiro nivel: construir amizades e boas relagbes com os chefes no
ambiente de trabalho;
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Quarto nivel: manter um feedback com a empresa, ser reconhecido pelos
resultados que apresenta, receber promogfes e aumentos de salario ao
longo da carreira;

Topo: Influéncias nas decisfes, ter autonomia no trabalho.”

Na sequéncia de Maslow, temos a criagao da teoria de Herzberg chamada de
Teoria dos Dois Fatores, qualificada em extrinsecos e intrinsecos

Os fatores chamados extrinsecos sdo a higiene do local de trabalho, ndo
relacionado a limpeza propriamente dita, mas ao conteudo e ao desafio da funcéo
gue neste fica absolutamente fora do controle de pessoal.

Podemos relacionar aqui a supervisao direta, a remuneragédo, as condicdes
fisicas ofertadas, a seguranca oferecida para execucdo da atividade e a politica
interna de gestao da empresa.

Os fatores chamados intrinsecos sdo 0s motivacionais, que envolvem
sentimento, responsabilidade, busca por crescimento e reconhecimento.

No mercado de trabalho, tanto as empresas com as pessoas se escolhem,
logo, para que esta seja efetiva, o Recrutamento de Pessoas estabelece os pré-
requisitos minimamente técnicos desejados que o candidato e a empresa devem
alcancar para preencher a fungédo ofertada. Segundo Chiavenato (2014, p.94) “pelo
recrutamento, a organizacdo — que também faz parte do MT — sinaliza para o
mercado de RH — a oferta de oportunidades de emprego”. Para ele, “é¢ o papel do
recrutamento: divulgar no mercado as oportunidades que a organizacdo pretende
oferecer para as pessoas que possuem determinadas caracteristicas”.

Para que este processo seja eficaz, a vaga ofertada devera ser clara e
sedutora e, assim, a empresa obtenha o maior nimero possivel de candidatos,
podendo criar seu préprio banco de dados e desta selecéo recrutar o candidato que
mais preencha o seu perfil, evitando gastos desnecessarios com turn over.

Uma empresa com foco nos seus profissionais nem sempre busca talentos
externos. Primeiramente abre suas vagas internamente para depois sim, abrir seus
horizontes além de suas fronteiras.

Existem focos diferentes quando o RH langa o recrutamento interno ou o
externo. Quando lancga o recrutamento interno € para ofertas mais dentro da area de
empresa, para promoc¢des propriamente ditas. Ja quando o RH abre diretamente

uma vaga externa, € porque a empresa esta buscando trazer para si um profissional
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que traga mais habilidades, mais conhecimentos do mercado, visando, enfim,
aperfeicoamento.

Sabemos que as empresas ap0s terem a vaga aberta atuam em conjunto com
a vaga Interna e a externa, que chamamos de recrutamento misto, para desta forma
ndo atingir a efetividade de seus profissionais internos. Este recrutamento é utilizado
para contratagdo com resultados em um curto prazo, tanto o interno como o externo,
e sao lancados ao mesmo tempo, mas em caso de conquista de candidatos internos
e externos com o mesmo preenchimento de todos os pré-requisitos do cargo, € dado
preferéncia ao candidato externo, ou caso 0s pré-requisitos sejam somente atingidos
pelo candidato externo, inevitavelmente fica-se com este, sem o medo da

desigualdade de oportunidades.

Figura 4: As Alternativas de Recrutamento de Pessoas:

Planejamento
de RH

#

Necessidade de

Recrutamento
+
—
Fontes Fontes
Internas Externas
Ambiente Ambiente
Interno + * Externo
Recrutamento Recrutamento
Internas Externo

Candidatos

Recrutados

Encaminhamento

a Selecao

Fonte: Chiavenato (2016, p. 102)
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Para a empresa optar por um recrutamento interno, esta deve conhecer 0s
aspectos positivos e negativos deste processo. Como aspectos positivos,
poderiamos destacar: o aproveitamento dos talentos internos; a provocacéo e o
impulsionamento para sempre estarem atualizados profissionalmente; manutencao
da fidelidade; baixo turn over; isencdo de custos extras com reunides de
conhecimentos gerais e de rotinas da empresa (integragcdes), rapidez no processo e
seguranca na contratacdo por conhecimento do perfil do profissional. Agora como
aspectos negativos, teriamos: a empresa sem novas ideias; com uma rotina
conservadora; burocratica; sem inovagao e reciclagem.

Mas se a empresa opta por um recrutamento externo, da mesma forma, ela
nao estara isenta de particularidades positivos e negativos. Como pontos positivos
podemos destacar. avaliacbes através da técnica do CHA — conhecimento,
habilidade, atitude; entrada de novos talentos e competéncias; renova a cultura da
empresa, aumentado assim as ambic¢des; maior envolvimento do RH e aumento de
capital humano. Os fatos negativos do recrutamento externo acabam sendo o oposto
dos pontos positivos do recrutamento interno: baixa motivacéo interna; infidelidade;
aumento de custos com reunides de conhecimentos gerais e de rotinas da empresa
(integragbes); morosidade no processo e vulnerabilidade na contratacdo por
conhecimento do perfil do profissional na sua rotina do dia a dia. Afinal, seu dossié
acaba sendo seu Curriculum Vitae.

Para abertura de uma vaga interna, o RH lanca através de informativos
internos por meio eletrénico ou através de seus murais internos. Agora, quando
tratamos de vaga externa, podera existir uma publicacdo em jornais, em agéncias de
recrutamento, universidades e/ou escolas, apresentacdo de funcionérios (incluséo
de Curriculum em banco de dados internos da empresa), banco de talentos, redes
sociais, tal como Linkedin.

Com as divulgacdes e a classificagcao criteriosa dos Curriculum e a checagem
da lisura das informacgdes, temos o recrutamento encerrado, pois todo este capital
humano fica no banco de talentos da empresa para um futuro aproveitamento.

Aqui temos o inicio do processo de selecédo, no qual iremos analisar qual
competéncia individual que melhor se enquadra na vaga e a qual competéncia
melhor se encaixa no ofertado pela empresa.

Aires, em seu artigo cita 8 (oito) técnicas de recrutamento:
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O recrutamento externo recorre a varias técnicas de recrutamento, a saber:
1. Arquivo de CV de candidatos que 0s enviaram espontaneamente ou
arquivados de anteriores recrutamentos (Caetano e Vala, 2002; Rocha,
1997);

2. Andncios em jornais ou revistas (Caetano e Vala, 2002; Chiavenato,
2000; Rocha, 1997);

3. Apresentacdo de candidatos pelos colaboradores da organizacédo
(Caetano e Vala, 2002; Chiavenato, 2000; Rocha, 1997);

4.  Agéncias de recrutamento (Caetano e Vala, 2002; Chiavenato, 2000;
Rocha, 1997);

5. Cartazes ou andncios na portaria das organizacdes (Caetano e Vala,
2002; Chiavenato, 2000);

6.  Sindicatos (Chiavenato, 2000; Rocha, 1997);

7. Universidades e Escolas (Caetano e Vala, 2002; Chiavenato, 2000;
Rocha, 1997);

8. Empresas que actuam no mesmo ramo de actividade com as quais se
estabelece cooperacdo mutua (Chiavenato, 2002; Rocha, 1997);

Chiavenato (2015, p. 112), coloque que para termos a selecdo do melhor
candidato, a maioria dos profissionais de RH, usam cinco técnicas de selecao:
‘entrevistas dirigidas ou nao; aplicacdo de provas de conhecimentos gerais e
especificos; testes de aptidao e de personalidade; e existem casos que fazem testes
com dramatizacao”.

O RH jamais podera impor ao requisitante da vaga, qual candidato devera
aceitar, atuando somente como um assessor, um prestador de servico, ficando a

selecéo sob responsabilidade do lider da area que abriu a vaga.

Politica Comercial 4.1 Recrutamento & Selecao

A selecdo promovida pela Piraqué para contratacdo de novos profissionais

seguira procedimentos detalhados dentro do perfil desejado pela empresa.

Para a Piraqué, um processo mal elaborado pode resultar gastos

desnecessarios.

A selecédo seguira 0s seguintes passos:

A) DEFINICAO DE PERFIL: Neste primeiro estagio, cada gestor preencheré
um formulario padrdo, definindo as carateristicas técnicas,
comportamentais e pessoais necessarias para o cargo, bem como um
breve descritivo das atividades que o profissional vai exercer dentro da
empresa e posteriormente enviara ao RH na matriz.

B) TRIAGEM INTERNA E EXTERNA: Apés a definicdo de perfil, o RH da
matriz verificard 0s possiveis especialistas disponiveis “dentro de casa”
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gue preenchem os requisitos minimos necessarios da funcdo. Em caso
negativo, a area de recursos humanos buscaré através de agéncias, sites
de empregos e indicacfes, profissionais que possuam 0s requisitos para a
vaga.

C) PRE-ENTREVISTAS POS TRIAGEM: Nessa etapa o RH entrard em
contato com os candidatos, internos ou externos, aplicando um teste de
perfil comportamental. Apds analisar o teste de cada profissional, o RH
encaminhara os resultados ao gestor responsavel, que devera escolher
qgual, ou quais aspirantes melhor se encaixam no perfil descrito para a
vaga.

D) ENTREVISTA COM GESTOR: Esse procedimento sera presencial e o
supervisor explicard exatamente o cotidiano da vaga ofertada, o salario,
seus beneficios, suas metas e as rotinas da empresa que deverdao ser
cumpridas.

Para Vaga para Supervisor - entrevista final sera feita com Gerente Regional

e apos Gerente Nacional.

CARGOS DA REGIONAL SUL

GERENTE REGIONAL SUL: Este profissional tera atribuido a si as seguintes
funcdes: controle geral do uso da ferramenta de CRM, negociacdo mensal e
detalhada com a matriz sobre metas de volumes, positivacdo de clientes e
negociacfes pontuais com grandes contas; Budget - analise de preco médio com
base no orcamento do ano anterior e 0 realizado dos Ultimos trés meses;
monitoramento das acfGes da concorréncia junto ao mercado, bem como novos
players; controle dos resultados diarios para métrica mensal (controle do pipe line);
tendéncia do fechamento dos indicadores comerciais mensais; definir, baseado nas
acOes da concorréncia, modelos comerciais perspicazes, objetivando o dominio
sobre o mercado para desta forma atingir o business plan (BP); realizacdo de
reunides semanais junto a equipe de vendas da regional; assisténcia a equipe
comercial, com visitas periddicas aos clientes para conducao, avaliacdo e feedbacks
a equipe.

SUPERVISOR: Sera concedido as seguintes fungfes junto a sua equipe de

vendedores e promotores: acompanhar o imput das informacdes dos clientes de
41



forma mais robusta junto ao CRM, executar e apoiar as a¢des de mercado, cumprir
com as avaliacbes e feedbacks, realizar treinamentos on the job e internos. Além
disso é responsavel pelas metas de volume, positivacdo de clientes e faturamento
da sua regido, para desta forma ajudar sua regional a atingir o business plan (BP).

VENDEDOR: Sera imputado a este profissional: fazer imput das informacdes
cadastrais e qualitativas dos clientes de sua base e novos junto ao CRM; preparar a
rota do dia baseado na sua estrutura de clientes junto ao CRM, definindo seus
clientes foco do dia; planejar diariamente as metas de volume e positivacdo de
clientes; executar as técnicas de exceléncia da Piraqué dentro de sua base de
clientes; realizar a pré-venda de produtos, para entregas posteriores.

PROMOTOR: Este profissional tera atribuido a si: abastecimento de produto
na area de vendas; positivacdo de material de merchandising; negociacdo de
espaco no cliente; reposicao de estoque; responsabilidade da apresentacdo do
produto junto a area de vendas e, principalmente, prezar pelo armazenamento com
qualidade dos produtos, junto ao estoque do cliente, em conformidade com “Fabrica
de Exceléncia”; rodizio de estoque utilizando a técnico FIFO.

DEGUSTADORA: Tera a incumbéncia de proporcionar a experiéncia de
consumo dos produtos Piraqué junto ao consumidor. Ter4 com treinamentos que
fazer esta experiéncia com delicadeza, qualidade e propriedade dos beneficios dos

produtos que se oferece.

Anélise Critica 4.2 Treinamento & Desenvolvimento

Desde sempre estamos incrementando nossas competéncias.

Segundo Madruga, (2018, p.9) “competéncias e capacitacdo andam juntas”.
Ja esta defasada a ideia de que um profissional da area comercial pode “vender
qualquer coisa”. Essa visdo antiga instigava a empresa a suprir uma vaga sem que
isso alcancasse a objetividade necessaria no aperfeicoamento profissional da
entidade. Com a evolucdo das relagcbes comerciais e sociais, verificou-se a
necessidade de atualizar a competéncia e a capacitacdo de cada profissional
através de um treinamento objetivo e bem conduzido. Assim, chegamos ao conceito

atual de treinamento, que € um meio para melhorar o cargo, para tornarem

42



produtivas, inovadoras, criativas e valiosas as licbes ofertadas e aprendidas,
buscando o melhor resultado ao fim do processo.

Para Madruga, (2018, p.9) o CHA (Conhecimento, Habilidade e Atitude), que
também se espera de um recrutamento/selecéo, evoluiu para CHAR (Conhecimento,
Habilidade, Atitude e Resultado) pois, como se mostrara na figura abaixo, todas as

diretrizes estao interligadas.

Figura 5: Evolucdo do CHA para CHAR

RESULTADOS ABILIDADES

Fonte: Madruga (2018, p. 9)

Segundo Chiavenato, (2016, p 310) “ O conhecimento € bom principalmente
quando é dutil ... produzir resultados, melhorar processos, adicionar valor e gerir
riquezas”.

As empresas vém enfrentando diariamente uma concorréncia acirrada no
mercado, crescentemente obrigadas a investir em capital humano para se
destacarem no mercado.

Nos dias atuais a capacitacao profissional é fundamental, quando temos um
processo forte, disciplinar e com um gestor de treinamento que saiba profundamente
as estratégias e diretrizes da empresa.

Para vencer em um mercado competitivo, ndo basta que a empresa invista
exclusivamente em um treinamento primario. O mercado mostra que o binémio

capacidade/capacitacdo deve ser provocado durante toda a vigéncia do profissional,
43



buscando sempre a melhoria de seus servi¢cos, evitando erros, acumulando
conhecimento e, ao fim, atingir os objetivos desenhados. Segundo Chiavenato,
(2016, p 311) “ Ao desenvolver habilidades nas pessoas, também estao transmitindo
informacbes e incentivando o desenvolvimento de atitudes e conceitos,
simultaneamente”.

Para um melhor desempenho dos funcionarios em um treinamento, a
demanda € fundamental, além das condicdbes materiais e a necessidade da
empresa. Nao podemos esquecer que cada individuo requer um treinamento
especifico, sendo este o motivo do levantamento de necessidade de treinamento,
para aprimorar e desenvolver as capacidades de forma eficaz.

Para Cobra, cada membro de um grupo em um ramo de negdécios, torna-se
uma peca chave a ser fortalecido, ou seja, treinado, para ser ajustado as estratégias
e direcOes da empresa.

Antes de estrear um programa treinamento, devemos nos ater a trés
perguntas basicas: Quem fard o treinamento? Quando sera feito? Como iremos
realizar? Respondidos tais questionamentos iniciamos a preparacao.

O orcamento dum treinamento, nem sempre é visto de forma correta, quando
estamos em uma empresa de pequeno porte e/ou escritorio a visualizacdo da
necessidade fica mais facil, sendo assim, o orgamento acaba sendo real e pontual.
Agora em se tratando de uma grande corporacao tudo se torna mais dificil, e na
grande maioria das vezes, 0 orcamento acaba vindo top down e repedido de anos
anterior.

N&o podemos deixar de mencionar as diferengcas entre treinamento e
desenvolvimento:

O treinamento é utilizado para crescimento individual, ja o desenvolvimento é
utilizado para preparar o individuo perante mudancgas e o crescimento da empresa.

No quadro a seguir, Madruga (2018), demostra os seis beneficios no plano de

treinamento e desenvolvimento:

Quadro 5: Os 6 beneficios do T&D:

Para Organizacéo - Desenvolvimento Para os Participantes - Treinamento
1 — Aumento da robustez na lideranca; 1 — Crescimento profissional,
2 — Retencéo de talentos por mais tempo; 2 — Crescimento pessoal;
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3 — Reducéo de custo turn over; 3 — Sentimento de pertencimento a algo maior;
4 — Melhoria continua dos processos; 4 — Motivagdo e engajamento;

5 — Atingimento e superacéo de resultados; 5 — Aquisicao e pratica de novas competéncias;
6 — Criacdo de sucessores para cargos-chaves. 6 — Torna-se um mentor da organizacao.

Fonte: Madruga, 2018 — p. 64

O treinamento é ciclico e continuo, conforme composicao detalhada na figura

1
Levantamento das
necessidades de treinamento a

serem satisfeitas

4 2
Avaliacéo dos resultados do Desenho do programa de
treinamento treinamento
3

Aplicacéo do programa de

treinamento

Fonte: Chiavenato, (2016, p. 316)

Quando ¢é tabulado a pesquisa de levantamento de necessidades e
treinamento em uma empresa, geralmente nos deparamos com o resultado oposto a
declarada no formulario pelo funcionério, é diferente da necessidade do gestor e/ou
a empresa.

Ndo podemos esquecer que no mercado existem profissionais que se
recusam a buscar uma capacitacdo profissional através do treinamento, quer seja
por arrogancia ou até mesmo medo de se exporem aos pares mais jovens.

Pela figura 7, Chiavenato demonstra claramente 0s passos para O

levantamento das necessidades de treinamento:
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Figura 7: Organograma de Levantamento de Necessidades de Treinamento
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Fonte: Chiavenato, (2016, p. 318)

Atualmente existem muitas formas de treinamento. Um lider educador nem
sempre precisa estar dentro de uma auditério, sala, ele sempre estard sendo
observado pelos colaboradores, suas acdes geralmente sdo seguidas, através do
seu dia a dia poderé transferir seus conhecimentos profissionais e vivenciais. Desta
forma, o treinamento torna-se em sua grande parte mais eficaz e sem custo. Aplica-
se a maxima: “Ninguém nasce sabendo!”

Podemos também fazer treinamentos em locais extratrabalho, onde equipes
se renem para exercicios com instrutores externos ou até mesmo ministrados pelos
préprios gestores internos, engajando a equipe naquilo em que se pretende chegar.
Outra forma de treinamento é através de leituras e, posteriormente testes
direcionados sobre o tema. Treinamentos em CDs e/ou DVD’s estdo quase em
desuso, mas ainda sdo aplicados por algumas empresas. Tais exercicios, estdo
sendo substituidos por teleconferéncias e o e-learning, que € o aprendizado atraves
de midias eletronicas.
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Apdbs encerrarmos o treinamento entramos no processo de avaliacao, dividido
em cinco niveis:

1) Reacdo — mensura-se a satisfacao;

2) Aprendizado — Aprecia-se se o0 programa foi aplicado, e saindo deste

treinamento o participe acredita em sua evolugao;

3) Desempenho — pondera-se através de avaliacdo 360°, o antes e o depois

do treinamento como participe esta;

4) Resultado — mede-se a eficiéncia e a eficacia do treinamento;

5) ROI — Return on investimento. Este é o nivel mais importante da avalicao

pois, através dele, saberemos se o treinamento foi custo ou investimento a
empresa.

Muitas corporacdes utilizam-se das chamadas Universidades Corporativas,
que nada mais €, que um treinamento de forma mais macro, pois aliam as
estratégias com os objetivos, pautados em principios, valores e virtudes de cada
empresa.

Sdo administrados por empresas terceirizadas chamadas consultorias
educacionais, pelo préprio pessoal interno, ou por ambos.

Muitas empresas criaram suas proprias Universidades Corporativas por
verem o baixo nivel de aprendizado que seus funcionarios apresentavam das
universidades externas. Estes vinham com o canudo, mas sem a formacéo
especifica que eles precisavam, logo, com suas universidades, conseguiram criar e

evoluir seus préprios capitais intelectuais.

Politica Comercial 4.2 Treinamento & Desenvolvimento

O treinamento e desenvolvimento dos profissionais de vendas da Piraqué,
iniciarA no momento da sua contratacdo e encerrarA no momento de seu
desligamento, através de andlise do CHAR (Conhecimento, Habilidade, Atitude e
Capacidade de Entregar e Realizar).

Para uma melhor compreensdo da estrutura da empresa, aos novos
profissionais, serdo sempre apresentados aos seguintes temas:

o Histdria da fundacéo da Piraqué;

° Missao, visdo e valores;
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o Estrutura organizacional;

o Processo de produgéo;

o Mix de produtos;

o Rotinas do cargo;

o Visdo Geral das areas parceiras.

Para a equipe de vendas ja atuante serdo ministrados treinamentos com
intuito de aprimorar as execuc¢des de suas funcdes no formato de formulério de
avaliacdo, coaching em rota e internamente através de PDV (Ponto de venda)

simulado, abordando temas como:

. Proposta de vendas;

o Abordagem a diferentes perfis de clientes;

. Melhoria de mix (aumento ticket médio);

o Apresentacdo e direcionamento do portfolio dentro do PDV;

Os supervisores serdo fundamentais para o0s temas tratados nos
treinamentos. Eles serdo responsaveis em auxiliar a equipe nestes e nas visitas
presenciais, ajuda-los a sempre ter uma melhor abordagem nas vendas, bem como
avaliar se os conteddos repassados nos cursos estdo sendo aproveitados pelos
vendedores em suas visitas. A Piraqué possuira um manual de execucao junto ao
mercado para as funcdes de supervisor, vendedor, promotor e degustador, visando
orientar a empresa para 0 que espera para sua marca. Este Manual sera a base de
avaliacdo e reconhecimento de necessidade de desenvolvimento de novos

programas de treinamento.

Tabela 5: Perfil de Competéncias Desejado no Vendedor

Identificacéo Desenvolvimento Mensuracao

- Testes ao Final dos

_ Simulados exigindo
- Mix de produtos; _ )
_ _ - PDV simulado; 70% aproveitamento
Conhecimentos | - Rotina do L .
- Dramatizacao. minimo;
vendedor no PDV _
- Avaliacao de

mercado.
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- - Numero de Visitas
. o - Pratico e
Habilidades - Negociacao . . Marcadas.
Simulacao.
- Fechamentos.
- Envio de produto
x - . - Acompanhamento
nao solicitado pelo| - Declaracdo do L )
_ . _ _ ) diario da equipe de
Atitudes PDV ou nédo envio | cliente e equipe de )
o supervisores e
de desconto logistica o
. geréncia.
negociado.

Andlise Critica 4.3 Administracédo de Vendas

A arte da venda é milenar.Iniciou com a necessidade da troca.

Nos dias atuais, a Administracdo de Vendas se caracteriza por uma disputa
acirrada de mercado, exigindo dos profissionais sempre um excelente planejamento,
senso de direcdo, atencdo, atualizacdo e absoluto controle, pois o vendedor deixou
de ser um mero anotador de pedidos.

Ao elaborarem seu business plan, as empresas visam preservar sua imagem
no mercado e como consequéncia, conseguir aumentar suas vendas gerando caixa,
com o melhor ajuste de suas margens de lucro e com isto conseguem a perpetuacao
da imagem e as vendas devem obrigatoriamente responder a ele.

O que é vender?

E arte. Ndo existe nenhum processo perfeito de vendas, € necessario
identificar o cliente, suas necessidades e ainda provoca-lo e encanta-lo até o
fechamento. Nao somente isso, a venda é o que faz a roda girar, como ja citado
anteriormente, € a base de sustentacdo da empresa.

Geralmente a area comercial é a que recebe a maior fatia do orgamento em
uma empresa, afinal € a forgca motriz de qualquer negdcio e, as empresas vem cada
uma criando o seu “jeito” de atuar no mercado, investindo cada vez mais em

tecnologia, para conhecer dia a dia mais seus clientes.
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Segundo MEINBERG et al., (2011, p.24) para vencer a concorréncia:

“A utilizacdo de sistemas de informatizados, que funcionam como

ferramentas de armazenamento de informacdes atualizadas continuamente
pela equipe comercial, facilita a otimizacdo e os ajuste necessarios das
estratégias de vendas e a redefinicdo, o realinhamento de toda a gestédo de
vendas, incluindo a forma e as caracteristicas do papel de cada vendedor.”

A administracdo de vendas estad apoiada no CRM Customers Relationship
Management. Esta € uma ferramenta de relacionamento com o cliente e gestdo de
vendas, ajudando a mesma a conhecer as possibilidades com os clientes, manter o
relacionamento e confianca, antecipar as necessidades, analisar o potencial do atual
e de um novo cliente e, programar toda a base de atendimento, afinal o vendedor de
hoje ndo é mais o mero tirador de pedidos, ele precisa obrigatoriamente conhecer
seu cliente, suas necessidades, como aborda-lo, fazer a venda e 0 mais importante
fazer o pés-vendas. Como gestdo de vendas, apresenta todo o pipeline de vendas,
de forma detalhada, facilitando a provisdo de metas.

Para Batistini Neto, (2009):

“Uma empresa que além de gerar volume de vendas cria um conceito de
vendas de solucgédo, levando em consideracdo que o valor agregado esta na
percepcdo dos clientes e na sua utilizacdo, e assim, o0s estuda para
conhecer melhor suas necessidades, customiza as ofertas fazendo
constantes alteracfes em seu mix e empregam os argumentos adequados a
efetivac@o da venda, conseguem utilizar a for¢ca das vendas como vantagem
competitiva. ”

O Gestor da area de vendas € responsavel pela gestdo vendas e estratégia,
tendo como principal responsabilidade mapear os possiveis potenciais do mercado,
pois segundo MEINBERG et al., (2011, p.57) “uma boa segmentacdo de clientes
permite potencializar a utilizacdo dos recursos de vendas, focar e personalizar a

atuacao de vendas”, Castro e Neves, (2005, p. 27) colocam:

“Para isso torna-se importante desenvolver indices de
participacdo/penetragcdo de mercado por vendedores, as ameagas e
oportunidades em nivel regional, planos de acédo, controle de resultados e
ajustes na sua area, entre outras atividades. ”

Além do mapeamento, formatar o territorio € de fundamental importancia. O Gestor
tem que saber equilibrar o nimero de clientes a serem atendidos por cada um de
seus supervisores, vendedores, promotores, entre outros, para que sua empresa

tenha uma forma de atendimento ao cliente ativa e positiva.
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A Comunicacdo e o Treinamento também sdo pecas fundamentais da
Administracéo de Vendas, pois a equipe de campo sempre tem que estar informada
de lancamentos, precos, novas formas de comercializacdo, estoque, como também
treinadas sobre todas as inovacdes ne produtos, para estes ndo serem um problema
na execucgao das vendas.

A figura 8 seguinte, demonstra exatamente como um Gestor engaja sua

equipe para vender com efetividade:

Figura 8: Como Engajar uma Equipe Comercial

Gestao Envolvimento Controle

v

Fonte: Venda Mais

Uma equipe Comercial efetiva, precisa ter um programa de remuneracao
amplamente estudado, pois é a chave do incentivo e motivagao.
Para MEINBERG et al., (2011, p.24) € notdrio:

“ Que vendedores precisam de estimulos fortes para desemprenhar a sua
funcédo, logo, a remuneracgéo inadequada € o motivo principal de problemas
de desempenho de vendas e fracos resultados. O ideal é que o salario dos
vendedores tenha uma parte fixa suficiente para atrair e reter e outra
variavel para estimular o desempenho.”

A area de marketing esta ligada diretamente administracdo de vendas, afinal,
marketing ndo € somente brindes, marketing é pesquisa, atendimento ao cliente,
relacionamento com o cliente. Um departamento de marketing eficaz sempre

trabalha com os 4’P: Preco, Produto, Praga e Promocéo.
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Outras funcbes do marketing sé&o pesquisas de mercado, para melhor
entender as estratégias comercias que serdo adotadas pela empresa; divisdo do
mercado em segmentacdo para uma melhor orientacédo a area de vendas; e o mais
importante, é ele que posiciona a empresa no mercado, valorizando a marca perante
0 publico alvo do segmento.

O Gestor é responsavel pela sua equipe e, portanto, encarregado do
feedback, comumente conhecido como “puxdo de orelha”, mas nem sempre é assim
ou pode ser interpretado dessa maneira.

Marques (2018) em seu artigo, coloca:

“...ele representa uma critica positiva ou negativa, mas sempre construtiva.
O seu objetivo principal é reforcar as qualidades, encontrar formas de lidar
com os pontos de melhoria e contribuir para o crescimento profissional do
colaborador.”

Quando um feedback é bem aplicado acaba sendo uma peca chave para o
gestor, pois reconhecendo o trabalho do profissional auxilia a sua equipe a investir
nas melhorias necessarias, obtendo com isto aumento de produtividade e
consequentemente aumento de resultados. Mas podera também mexer com o
estimulo do profissional que o recebe quando nado utilizado com a prudéncia
necessaria.

O feedback negativo deve ser utilizado como uma ferramenta de
aproximacdo, para gerar uma relacdo de confianca, necessaria para o melhor
desenvolvimento do trabalho.

Um bom feedback fara com que o profissional tenha orgulho de pertencer ao
time comercial que pertence, além disso, como coloca em seu artigo MARQUES
(2018):

“...dar feedback também fara com que o profissional sinta que pertence a
um ambiente seguro e de crescimento, onde é recompensado pelas suas
acOes e usufrui de evolucdo constante. Ele se sentird mais orgulhoso de
fazer parte desse time. A empresa, por sua vez, diminuird a rotatividade e
contara com uma equipe unida.”

Outros papéis extremamente importantes desenvolvidos pelos Gestores é o
de coaching e mentoring.

Desenvolvendo o papel de coaching na sua equipe, consegue desenvolver as
competéncias necessarias para atingir as metas e 0s resultados propostos,

demandando tarefas a serem cumpridas por seu time num prazo pré-estabelecido.
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O proposito do coaching € que o cliente ja possua as respostas e solucdes
para seus impasses, devendo ter um profissional capacitado fazendo os
guestionamentos certos para que, desta forma, o coachee tenha maior consciéncia
de suas competéncias, pontos de melhoria, de seus valores e de sua missao de
vida.

Como mentoring, por ter uma grande experiéncia no campo de trabalho, atua
como um padrinho do profissional mais jovem.

Geralmente o Gestor tem esta funcédo pois quando toma a decisdo de algum
desligamento de alguém que seja estratégico, ou caso algum funcionario va se
aposentar, ele associa a esta pessoa um profissional que va seguir na funcéo.

Diferente do Coaching que né&o precisa ter experiéncia na profissdo, o

mentoring obrigatoriamente necessita.

Politica Comercial 4.3 Administracdo de Vendas

O Gerente Comercial da Regional Sul acumulara a funcdo de Gerente de
Vendas, exercendo funcdo de lider e mentor de toda equipe interna e comercial,
tendo a responsabilidade de fazer a conex&o da filial com a matriz, bem como da
filial com os fornecedores terceiros. EstarA compromissado com movimentos
estratégicos, baseado no “business plan”, para determinar a sua equipe acles
taticas que deverdo ser executadas, para bem gerir as negociacdes da Piragué com
o mercado dentro da Regido Sul.

Selecionar sua equipe, gerir pessoas, treinar a equipe de campo em sua
grande maioria, ajustar campanha de incentivos para sua regido, pois esta sempre
cobrando, liderando, motivando, fazendo vendas propriamente ditas, devera ser por
ele administrado através de tabela de tempo, para desta forma conseguir chegar ao
perfeito equilibrio de todas as suas fun¢des e com a melhor adequacédo aos custos.

Figura 9: Modelo Planilha de Tempo

Matricula XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX

Centro de
Piraque Industria Custo.Matricula 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000

Centro de Custo 300.000 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000 | 300.000 300.000 | 300.000 | 300.000

Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional | Regional

Planilha de Tempos Area Sul Sul Sul Sul Sul Sul Sul Sul Sul Sul Sul
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SUP. SUP.
GER. REGIAO REGIAO | VEND.A | VEND.B | VEND.A | VEND.B | PROM.A | PROM.B | PROM.A | PROM. B
Cargo REGIONAL A B —REG.A | —REG.A | —REG.B | —REG.B | —REG.A | —REG.A [ —REG.B | —REG.B
Cédigo -
Atividade Atividade Colaborador XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX
Visitas e
Treinamento p/
Lojistas e/ou
Suco1 Distribuidores SUCURSAIS 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
SUCo2 Pedido SUCURSAIS 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Suco3 Gestdo Comercial SUCURSAIS 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Atendimento aos
Lojistas e/ou
SuCco4 Distribuidores SUCURSAIS 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Assisténcia aos
Lojistas e/ou
SuCos Distribuidores SUCURSAIS 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Fonte: Elaborada pela autora

Parte da atribuicdo do Gerente Comercial, como lider da sua equipe, sera

avaliar e realizar os treinamentos necessdarios para o desenvolvimento da equipe

como um todo, trazendo ou solicitando contetdos externos, seguindo o manual de

execugao das atividades rotineiras (PDV simulado e treinamentos on the job).

Estruturar o feedback individual, baseado em metas e perfil comportamental.

Abordagem aos clientes e o cumprimento da negociagao, serdo itens destacados em

toda avaliacdo de desempenho. Avaliara como coaching tracando um diagndstico

com o perfil do Supervisor, Vendedor, Promotor e Degustadora, direcionando a

todos o caminho ideal para o atingimento das metas solicitadas
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SIGLAS

BA — Bahia.

BP — Business Plan - Plano de Negécio.

CD - Centro de Distribuicéo.

CRM - Customer Relationship Management - Gestdo de Relacionamento com o
Cliente.

ERP - plataforma de software desenvolvida para integrar os diversos departamentos
de uma empresa, possibilitando a automacdo e armazenamento de todas as
informacdes do negadcio.

ES — Espirito Santo.

FIFO — First in, First out - primeiro a entrar, primeiro a sair.

KPI - Key Performance Indicator - Indicador-chave de desempenho

MG — Minas Gerais.

P&D - Pesquisa e Desenvolvimento.

PDV - Ponto de Venda.

PR — Parana.

RH — Recursos Humanos.

RJ — Rio de Janeiro.

RS — Rio Grande do Sul.

S&OP — Sales and Operation Planning - Planejamento de Vendas e Operacéao.
SAC - Servigo de Atendimento do Consumidor.

SAV - Servigo de Atendimento ao Varejista.

SC - Santa Catarina.

SKU - Stock Keeping Unit - Unidade de Manutencgéo de Estoque.

SP — S&o Paulo.

TOTVS - Software de Gestéo.
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