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APRESENTACAO

A NutrySabor estd no mercado ha mais de 26 anos, trazendo um pioneirismo e
comercializando salgados de alta qualidade pelo Sul do Brasil. Com mais de oitocentos pontos
devendas mapeados, uma producao superior a quinze mil salgados diarios e cerca de cinquenta
funcionarios, a NutrySabor vém desenvolvendo um excelente trabalho, pois mantém a receita
original diferenciada pela qualidade desde o primeiro salgado realizad&rpel8arbara,
fundadora do grupo, em 1992.

A escolha por matérias primas de qualidade, o empenho e dedicacao dos funcionarios,
a manutencao das receitas originais, a preocupac¢ao por manter o sabor original num produto
congelado proporcionando uma expeci@ unica ao consumidor sdo a base da politica de
diferenciacdo que a NutrySabor adota perante o mercado.

O crescimento da demanda por comidas rapidas imposta pelo atual ritmo de vida da
sociedade, principalmente das pessoas de 16 a 24 anos, levaragSabbr a buscar recursos
tecnoldgicos e equipamentos a fim de aumentar a producdo, diminuindo custos, porém,
mantendo a qualidade e sabor inconfundivel, atendendo a todas as normas de vigilancia
sanitaria e saude alimentar.

O aumento da demanda da N®abor fez com que a empresa ampliasse a area de
atuacdo, atendendo Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Contratando novos
profissionais para a equipe, submetidos a um modelo reformulado de recrutamento e selecao.
Com politica de precos posicionguta lideranca e qualidade, oferece servicos complementares
voltados para experimentacéo e divulgacdo dos produtos, corroborando para o crescimento de
mix e rentabilidade.

O foco no relacionamento, metas arrojadas e tratativas diferenciadas para cada catego
de cliente, fazem parte do plano de expansdo. A manutencdo da carteira fica sob
responsabilidade da equipe interna, muito bem preparada e atualizada mediante treinamentos
constantes.

Para dar suporte a esse novo desafio, colaboradofébrim estdo alinhados com a
missdo da empresa, participando ativamente das decisdes. Os profissionais da equipe comercial,
motivados pela nova politica de remuneragdo, assumem 0 crescimento da empresa como

compromisso.



CAPITULO 1: VISAO, MISSAO, VALOR ES E DESCRICAO DA
EMPRESA

1.1 VISAO
0 Ser a melhor fabrica de salgados do sul do Brasil.

1.2 MISSAO
0 Produzir salgados que adogam a vida.

1.3 VALORES

O Etica, transparéncia, comprometimento, respeito.

1.4 DESCRI(}AO DA EMPRESA

A NutrySabor é umampresa que produz e comercializa salgados assados e congelados
para cantinas, cafeterias, lanchonetes, padarias, conveniéncias de postos, entre outros. Ela est:
h& 26 anos no mercado de Curitiba, com cerca de 800 pontos de vendas. Em 2017, iniciou sua
expansdo geografica para Santa Catarina, litoral e ceeBt® paranaense.

Produz cerca de 15 mil salgados diariamente e possui 51 funcionarios. Sua sede €&
localizada na cidade de Sao José dos Pinhais, regido metropolitana de Curitiba, com cerca de
500 m2. ®u regime tributario € o lucro presumido, com faturamento médio anGahifledes

de reais.

1.5 HISTORICO DA EMPRESA

A Bérbara, fundadora da empresa, veio do interior do Paran& para Curitiba para fazer
faculdade, mas acabou desistindo do curso. Elapagoecisaria de fonte de renda e como
sempre cozinhava para os irmaos, decidiu fazer alguns salgados e oferecer para o comércio
local. Preparou uma cesta, pegou um 6nibus e foi oferecer seus produtos. Ela ndo tinha a menor
ideia do que isso iria se torpanas, com muita garra e determinacéo, ela se manteve firme.

Hoje, a NutrySabor € lider de mercado na fabricacdo de salgados assados e congelados
vendidos para lanchonetes, bares, lojas de conveniéncia, cantinas & botgertfélio que

redne mais de 1D clientes no Parand e Santa Catarina.
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1.6 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional da Nutry Sabor estd pautada na qualidade, no controle de
desperdicios e foco na experiéncia do cliente, quando relacionado ao prazer em comer.

A qualidade esta intrinsecamente redaada ndo s6 a escolha dos ingredientes para 0s
produtos, mas também a escolha dos melhores equipamentos do mercado, o melhor tecido para
o uniforme, o melhor papel para os materiais de comunicagéao.

O controle de desperdicios, estd nos minimos detallsegrdoessos, ndo somente de
insumos, bem como o tempo, com controles rigorosos no chao de fabrica e metas atreladas
financeiramente.

A experiéncia do cliente, esta ligada no desenvolvimento de produtos, quelas,cria

a equipe pensa primeiro sabor, depois em custos.

1.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

1 Operacoes
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Figura4- Organograma do setor OperacioeaAdministrativoda NutrySabor

1.8 PRODUTOS E SERVICOS
A NutrySabor oferece a seguirigha de produtos:
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1. Pastéis Assados 2. Pastéis Integrais 3. Pé&es de batata
a. Carne; a. Frango e alho poro; a. Frango com requeijo;
b. Frango; b. Peito de peru e b. Catupiry;

c. Frango e palmito; champignon; c. Calabresa,;

d. Frango e requeijao; c. Epinafre bechamel, d. Doce de leite;
e. Presunto e queijo; d. Palmito Marguerita. e. Chocolate.

f. Palmito.

4. Especiais 5. Esfihas 6. Pao com linguica
a. Pastel de camaréo; a. Carne;

b. Pastel de strogonoff de  b. Frango. 7. Pao de queijo
carne;

c. Pao de costela defumad

1.9 OPERACOES

A NutrySabor esta localizada no municipio de Sdo José dos Pinhais/PR na regido
metropolitana de Curitiba. No local encordea fabrica a qual inclui o setor administrativo e
o centro de distribuicdo da empresa.

A NutrySabor concentra 90% do seu voluneevendas na equipe propria, possuindo
um distribuidor na cidade de Rio Negro/SC e um em Blumenau/SC. A logistica de entrega dos
produtos € composta por 3 caminhdes proprios com capacidade de entrega de 5.000 salgados
cada, que se revezam para realizaeaditmento a clientes em Curitiba e regido metropolitana,
litoral e centro oeste paranaense, norte catarinense e Vale do Itajai/SC. Em pautasneontra
possibilidade de terceirizacdo da frota no intuito de reduzir custos da empresa.

A producdo em sua n@ia é manual, com excecao da batedeira que realiza as massas
dos diversos salgados. A seguir, apreseata detalhe do processo produtivo:

No almoxarifado uma funcionaria recebe a ordem de servico com a producao diaria a
executar para dar inicio a sepgfa dos ingredientes para a producdo dos diversos tipos de
salgados. Uma vez separados na proporcao correta para a producdtahmtecida, os
i nsumos tomam dois caminhos: 0S necess8rio:
gue recebem os recheidss salgados, sdo destinados a cozinha. Ja os ingredientes utilizados
na preparacdo da massa seguem para a Sala de Massas.

Na Sala de Massas os ingredientes sdo colocados numa batedeira/masseira que realiza

a mescla dos mesmos numa quantidade de 80 kgadsa por batelada (capacidade que se
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encontra no limite superior da demanda, precisando expansao de capacidade em breve). Da
insercdo dos ingredientes até a mistura finalizada decorre 14 minutos. Uma vez pronta, a massa
ird para a Boleadora, um equipanteqtie fraciona o produto em bolinhas com pesos calculados
para a realizacdo de uma unidade de salgado. Ja dividido em unidades, a massa vai para ume
bandeja Adescansaro e posteriormente ® i nse
para ajudar, como préprio nome diz, na fermentacdo. A massa fermentada € destinada aos
Cilindros onde se dara forma ao salgado e se encontrara com o recheio.

A par da Sala de Massas opera a cozinha que tem capacidade de produzir, trabalhando
em horario comercial, de 6G0800 kg por dia de molhos, nas suas 12 varia¢des de recheio
produzidos conforme demanda {oieéterminada. A medida que os molhos s&o produzidos,
destinamse ao Porcionamento onde moldes sdo preenchidos manualmente com porc¢des de 50
g de recheio, quantidedutilizada em cada salgado. Os moldes sdo acondicionados
adequadamente até sua derivacao a esteira onde se encontram com a massa fermentada pron
para a confeccéo do salgado.

Os bolinhos de massa passarao por cilindros que os esticam para proporcionar ma
maleabilidade. Num trabalho quase que artesanal, 20 funcionarias irdo moldar manualmente a
massa com o recheio em todas suas variacdes de produto (pastel assado tradicional e integral,
pao de batata doce e salgado, esfiha e pdo com linguicinha). &memamente 30 minutos,
séo produzidos 800 salgados que sao alojados em carrinhos que acomodam 19 bandejas comnr
divisdes individuais para os salgados. Ja neste ponto, os paes de batata e esfihas sédo colocado
na cestinha, marca registrada da NutrySabogoLem seguida ocorre nova biparticdo do
processo. Os pastéis, que ndo possuem necessidade de fermentacdo, ficam descansand
aguardando a disponibilidade do forno para serem assados. Os demais salgados prontos
precisardo passar por uma nova etapa de feag@mue é realizada durante 3 horas a 60 °C,
em duas fermentadoras com capacidade de armazenamento de dois carrinhos (total de 1.600
unidades). Esta etapa reafirma parametros microbiolégicos que deixam o produto pronto para
assar.

O assamento do salgadaealizado num forno que opera com um carrinho por vez,
assando os itens a 170 °C, durante 30 a 40 minutos conforme o salgado.

Finalizado o assamento do salgado, o carrinho com 800 unidades € destinado a primeira
Céamara de Resfriamento, onde durante Ifutos ficara num ambiente a 10 °C realizando o
resfriamento gradativo do alimento para nao modificar nenhuma propriedade organolépticas do

mesmo.
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ApOs este periodo, os salgados assados sdo encaminhados a Camara de Embalagem. O
carrinhos sao inseridos enuas camaras de ultracongelamento 30 °C durante 30 a 40
minutos. Nas camaras pdde se operar com até 3 carrinhos concomitantemente. O choque
térmico a tao baixas temperaturas preserva o sabor do produto e garante que no congelamento
dos salgados ndo serfnem cristais de agua que alterariam o sabor e/ou outras caracteristicas
do alimento.

Uma vez congelados, os produtos sdo embalados por tipo de salgados e recheio, em
sacos plasticos com capacidade de 10 unidades cada e identificados por etiquetpacote. O
pronto € colocado em caixas plasticas e derivados a Camara de Estocagem onde serdo
recolhidos e separados conforme necessidade de entrega no dia posterior.

Todos 0s processos seguem rigorosamente 0s parametros exigidos legalmente pela
Anvisa, pelaRDC 275.

Ha dois avancos tecnologico em fase de implantacéo: aquisicao e instalacdo de maquina
dosadora e a migracao do sistema ERP atual para um ERP da empresa Totvs. Através desse
novo ERP ser& possivel a colocacado de monitoue$h screemos diversosocais de producao
para a controlar e implantar variaveis de processo, criar rastreabilidade nas operacdes e
melhores condi¢des de armazenagem de dados (atualmente os apontamentos e ordens de servic
séo feitos manualmente em papel). Além dessa melhog@ogsesso produtivo, o0 novo ERP
trard ganhos e aperfeicoamento em outros setores da empresa, tais como: financeiro, contabil,

tributario, relacionamento com os clientes, compras, estoques e logistica.

1.10 CAPACIDADES E LIMITACOES

Hoje a producao da NytBabor opera em 2 turnos: o primeiro em horario comercial,
onde acontece a maior parte dos processos de fabricacdo e administrativo, e 0 segundo, que est:
dedicado ao congelamento e embalamento dos produtos. Sua capacidade de fabricacdo hoje €
de 15 mil slgados por dia e estéa limitada pelo espaco fisico e quantidade de pessoas, pois sua
producédo é basicamente artesanal. Para incremento da capacidade produtiva, ha possibilidade
de incrementar o segundo turno e incluir um terceiro, podendo duplicar a [redugi

A logistica possui capacidade de entregar a totalidade da producédo do dia anterior,
aproximadamente 15 mil salgados, para cerca de 130 clientes/dia. Possui como limitante o
espaco geografico, prospeccao e abertura de novos clientes, além dadiprivelucéo.

A armazenagem possui estoque de seguranca de 5 dias, com cerca de 70 mil salgados

armazenados, numa area de 80 m2.
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Seus custos estdo estruturados da seguinte forma: 30% com matéria prima, 50% com
mao de obra, 10% codistribuicdo, 5% com comercializa¢do, 5% com energia elétrica, &gua e

7

gas.

1.11 ANALISE DOS RECURSOS DA EMPRESA

A NutrySabor esta instalada num prédio industrial alugado com cerca de 500 m2. A
estrutura € composta por equipamentos da marca Progressoarf@brde maquinas de
panificacdo localizada na cidade de Colombo/PR, e equipamentos para a cadeia do frio (ultra
congeladores, camaras frigorificas para congelados, freezers e geladeiras comerciais) que
totalizam aproximadamente R$ 800 mil de capital ifimazlo. A distribuicdo dos produtos é
realizada por trés caminhdes proprios do tipo VUC. Todas suas matérias primas sao adquiridas
de empresas terceiras nacionais, dead timede entrega baixo, cerca de dois dias. Possui
baixo indice de uso de capita terceiros, com fluxo de caixa com a seguinte caracteristica: 7
dias de prazo médio de recebimento e 28 dias de prazo meédio de pagamento. Tem também linha
de crédito aprovado em duas instituicdes financeiras de aproximadamente R$ 5 milhdes.

Atualmente, ceca de 70% dos recursos humanos da NutrySabor esta empregado nos
processos de fabricacdo. Essa equipe precisa ser constantemente treinada e monitorada par:
manter os padrdes de qualidade e seguranca alimentar que os produtos exigem.

Sua tecnologia de inforagéo néo € sofisticada, trazendo apenas informacdes gerenciais
basicas dos processos, tais como, quantidade de produtos vendidos, receita bruta, estoque de

produto acabado e quantidade produzida.

1.12 ADMINISTRACAO

A NutrySabor esta em constarg@eolucao para oferecer sempre o melhor em sabor e
gualidade. A relacdo com os funcionarios é sempre com carinho e respeito, as pessoas Sa0 N0Sss(
maior bem. Mesmo que um dia as maquinas oferecam a perfeicdo, elas nunca tomardo conta da
empresa, pois as pess tém amor no que fazem e isso € o melhor tempero da NutrySabor.
Quando se trata de inovacao, se for para criar algo novo, deve ser melhor e diferente, ou ndo é
feito. Criar tendéncias estd em seu DNA.

A empresa preza pelos sentimentos que a comidaag dapprovocar nas pessoas. O
prazer em comer alimenta o corpo e a alma, por isso oferecemos sempre o melhor em
ingredientes e em sensorialidade em seus produtos. Aesedifiae o ato de se alimentar ndo

deve ser somente funcional, mas sim uma atividadedgixa a vida mais prazerosa.
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A NutrySabor possui 51 funcionarios; seu recrutamento e selecéo é feito em processo
interno com captacéo de candidatos em sites especificos. A remuneragéo dos funcionarios é
composta por: salario, comissédo para a equipe romheplano de saide com custo zero para
o funcionério, vale refeicao, vale transporte, refeicdo e premiacdo mensal por atingimentos de
metas para os setores de producdo, comercial e logistica. Ndo existe plano de cargos e salarios
definidos nem rotina ésbelecida de treinamento.

O relacionamento da alta direcdo com todos os niveis hierarquicos € de proximidade,
podendo ouvir, tratar necessidades ou problemas e implementar inovagdes sugeridas agilmente.
O mesmo acontece com o0s clientes, através de sviaita estabelecimentos para

verificar como os produtos tém ajudado nos ganhos financeiros no dia a dia deles.

Quanto a comunidade, semanalmente, acontece doacdes para instituicdes que acolhem

criangas com cancer, deficiéncias fisicas e mentais ou denexpabreza.

1.13 ORIENTACAO PARA O MARKETING

A orientacdo para a inovacao é baseada em dois aspectos: produto e marketing. Sendo
0 produto, predominante.

Na orientacdo para o produto, a acdo € focada em prothinside qualidade e que
tenha um preco jos. A grande maioria dos lancamentos de produtos realizados pela
NutrySabor segue essa orientacao.

Ha um novo estudo de lancamento sendo realizado que levou em consideracdo a
orientacdo para o marketing, quando se fala no produto pdo de queijo. Asaligou
necessidade dos clientes para um item de qualidade superior, bem como a abrangéncia do
produto nos atuais clientes.

Além disso, foi realizada uma avaliacdo de modelo de exceléncia em gestdo, pelo
SEBRAE. Alguns dos aspectos analisados foram a comdwicagm foco no cliente,
atendimento e capacidade de vendas. Pesquisas apontaram satisfacdo em quase todos o
guesitos, com ressalvas em relacdo a material de PDV e midias digitais. Importante realizar
nova pesquisa em 2019 para certificar de que a campi@nteposicionamento surtiu efeito

nesses pontos.
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CAPITULO 2: OBJETIVOS E ESTRATEGIA CORPORATIVOS

2.1 OBJETIVOS

Tabelal- Proje¢cGes da NutrySabor para o proximo triénio.

Dimensodes 2019 2020 2021

2,8milhdes de 3,4 milhdes de 5 milhdes de salgado:

Volume de Vendas ]
vendidos.

salgados. salgados vendidos.

Margem de

28% 30% 35%

Contribuicéo

2.000 PDVs com

inser¢cdo em S&o

1.400 PDVsom
inser¢do no Rio
Grande do Sul.

Clientes / Mercado
1.000 PDVs no Paran

Ampliacdo de Market _
e Santa Catarina.

Share Paulo.

o Referéncia em
Referéncia em

Marca / Imagem

of M

iTop

salgados assados €

congelados no PR e

salgados assados €
congelados no Sul dq

Pais no foodervice e

Manter referéncia do
ano anterior e

inclusive o estado SP

SC no food service. _
varejo.

2.2 ESTRATEGIA
( X) Diferenciacao | ( ) Lideranca de Custo | ( ) Enfoque

Diferenciacdo, a partir da oferta de produtos premium no segmento, utikzardin
insumos de alta qualidade, e proposta de valor diferenciando, se tratando do aspecto do produto
pronto para consumo. Com dead timemuito curto e trés rotas de entrega g, o cliente
consegue manter o controle de seu estoque sem grandes dificuldades e ndo necessita de un

capital de giro elevado.

2.3 CADEIA DE VALOR
Logistica Interna:
Controle de Lote para processo de rastreabilidade é o foco

Apontamento deontrole de temperaturas para cumprir normas de seguranca alimentar
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Operagoes:
Foco no controle de seguranca alimentar, tal como, temperatura de resfriamento dos
recheios e temperatura de assamento.
Trabalho de apontamento de lotes produtivos para danttesperdicios de insumos

Controle de quantidade produtiva da equipe para atingimento das metas.

Logistica Externa:
Entregas proprias no estado do Parana e terceirizado no estado de Santa Catarina. Foco
em entregas em tempo e na quantidade certa. Teéengatrega monitorado e controlado, tendo

como meta 15 minutos por entrega, médio.

Marketing & Vendas:
O processo de marketing é terceirizado, atuando principalmente no meio digital.
O processo de vendas € dividido em dois times, inteerteeno. Internamente acontece
a televenda, onde ocorre somente aretirada de pedidos de clientes da base. No externo, a equipt

atua na prospeccao, visitacdo e lancamento de pedidos.

Servigos Posvenda:
O foco principal é assessorar o cliente a mantanadidade do produto e garantir a
seguranca alimentar, ou seja, treinar o cliente a armazenar o produto da forma correta, evitando
gue este perca as caracteristicas que geram os estimulos gustativos, olfativos, visuais e tateis

dos alimentos e evitando cantinacdes quimicas, fisicas ou bioldgicas.

Infraestrutura da Empresa:

A gestdo da NutrySabor divide em duas categorias, administrativa e operacdes. Na
categoria administrativa, a principal funcéo é a gestdo das atividades financeiras, como contas
a pa@r e receber e envio de informac¢des contabeis ao escritorio de contabilidade responsavel
pelo fechamento contabil da empresa.

Questdes juridicas séo terceirizadas de acordo com a demanda.

Questdes governamentais, quando se trata do processo produtivo, tal como o
cumprimento das boas praticas de fabricacdo exigida pela Anvisa séo tratadas diretamente com

a geréncia de operacbes, da mesma forma ocorre quando se trata de questbes ambientais
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Quando tais questbes estiverem relacionadas a tributacdo, impostos e demais encargos sociais.
sdo tratadas na geréncia administrativa. A gestdo da qualidade por sua vez esta a cargo da
geréncia de operacgoes.

Desenvolvimento de Tecnologia:

A tecnologia, atalmente, ndo tem forte presenca nos processos da NutrySabor.

Aquisicao:

O processo de compras na NutrySabor é feito da seguinte forma: programacao semanal
de producéo gera uma necessidade de consumo, que gera uma solicitagdo de compras e por firr
gera umardem de compras. Os principais insumaos, tais como, farinha, proteinas e laticinios
nao possuem cotacdes, e sdo adquiridos sempre dos mesmos fornecedores. Insumos mais
simples passam por processo de cotacéo, e adgusempre do fornecedor que apresenta
menor preco.

Geréncia de Recursos Humanos:
Tal atividade ndo tem atuacdo nas decisdes estratégicas da empresa atualmente.

Envolvese com atividades operacionais, como folha de pagamento, demisséo e contratacao.
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CAPITULO 3: MERCADO

3.1HISTORICO DO MERCADO

Em 1924 o inventor americano Clarence Birdsegeou o primeiro processo de
congelamento rapido apds ter reparado no Canada que, quando o peixe entrava em contato com
o ar gelado congelava devido as diferencas de temperatura, pagemamter conservado por
um largo periodo e consumido, ap6s desclangento, como se fosse fresco. Criou entdo uma
empresa de comida congelada e dedsma sua comercializagao.

No Brasil, foi em 1960com a importacdo de equipamentos pelas industrias de pescados
e carne para o congelamento industrial, que as indud&iabmentos congelados e resfriados
realmente comecgaram.

Ainda na década de 1960, comecaram a ser produzidos novos congeladores domeésticos
para supermercados no Brasil. Iniceel também trés importantes producdes de produtos
congelados: suco concentradi® laranja, frango e carne bovina; onde o pais teseaum dos
maiores exportadores mundiais de cada um deles.

Em 1978é criado o IBRAGEL Instituto Brasileiro de Alimentos Supergelados, o qual
em 1981 deu inicio aos cursos de congelados domésticmsipaasie-casa. Esses cursos
multiplicaramse na época atingindo uma média de 20.000 pessoas por més.

O mercado de salgados congelados seguiu a mesma linha, pois eram produzidos
artesanalmente por cozinheiros autbnomos que forneciam para lanchonetearias,pad
diariamente, produtos frescos. Com o aumento do consumo, surgiu a necessidade de congelar
0s produtos para aumentar a capacidade produtiva e estocagem.

Uma das empresas pioneiras nessa atividade foi a NutrySabor, quando a proprietaria
Barbara, famsa por seus salgados, ampliou a produ¢cdo montando uma fabrica e inovou com a
tecnologia de ultracongelamento. Logo em seguida mais empresas entraram no mercado com a

mesma técnica.

3.2 TAMANHO E EVOLUCAO DO MERCADO

Por diversos motivos, entre eles aomfialidade dos clientes varejo e também
consumidores finais, ndo existem dados concretos que fagam a medi¢ao, em unidades e valores
monetarios, do tamanho do mercado de salgados assados. A empresa de inteligéncia de mercadc

Nielsen, analisou a venda dosgipais sabores do mercado de salgados, congelados e assados,
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de acordo com a tabgbaesente na figura 5

Salgados 2016 2017
(Varejo)

VOL (KG) VAL (RS) PRECO/KG VOL (KG) VAL (RS) PRECO/KG

Frango 24.053.450 471.297.030 RS 19,59 22.236.777 445.786.870 RS 20,05
Leg/Veg 65.680 940.810 RS 14,32 57.840 880.590 RS 15,22
Peixe 19.180 255.970 RS 13,35 10.920 233.420 RS 21,38

Pizza 1.710 23.450 RS 13,71 1.010 14.700 RS 14,55

Batata 160 3.960 RS 24,75 520 16.580 RS 31,90

Figura5- Tabela de vendas por sabor no mercado de Salgados. Fonte: Nielsen

A Mintel, outra empresa de inteligéncia de mercado, analisou o nimero de langamentos

de produtos desta categoria nos ultimos 4 anos, apresentado pelo infoggéfjoo.a

Lancamentos | Salgados
BRASIL

Congelado M Refrigerado & Temperatura Ambiente

68
61
54 .
5,41% 3,70%
] . .
90,16%
. 83,78% S 85,19%

Dez 2014 - Nov Dez 2015 - Nov Dez 2016 - Nov Dez 2017 - Nov Dez 2014 - Nov Dez 2015 - Nov Dez 2016 - Nov Dez 2017 - Nov
2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

Figura6- Infografico de langamentos no mercado de salgados. Fonte: Mintel

Utilizando a ferramentd.eads2Be selecionando os CNAEs correspondentes aos
clientes, podemos mensurar a quantidade de estabelecimentos no mercado com possibilidade
de compra. Assim vemos que existem 36.422 estabelecimentos no Parana e 2E54B8them

Catarina.

4731800 - Comércio varejista de combustiveis para veiculos automotores

4721102 - Padaria e confeitaria com predominancia de revenda

1091102 - Fabrica¢do de produtos de padaria e confeitaria com predominancia de
producdo propria

5620101 - Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente para empresas
5611202 - Bares e outros estabelecimentos especializados em servir bebidas

5611203 - Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares

Figura7- CNAEs selecionados da ferramenta Leads2B.
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3.3 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Ambiente Politico Ambiente Econdmico:
- Nivel de confiancga baixo; - Ascenséo da Classe C;
- Alto nivel de endividamento da - Mercado dd~ood Serviceresce 3%;
populacéo; - Forte queda-20%) dagefeicOes de
- Alto nivel de desemprego; entretenimento, refeicdes com mais de 3 pessc
- Aumento de empregos informais - Refei¢Bes de grupos com criarf€b6%).
Ambiente Social: Ambiente Tecnoldgico:
- Consolidacdo da mulher no mercac - Cardapios Online
de trabalho; - Aplicativos de delivery;
- Dificuldade de mobilidade urbana; - Autoatendimentos, Totens e telas

- Crescimento da populacdo solteira; interativas
- Aumento do consumo de alimentos
préprontos
- Demanda urgente do consumidor
gualidade e diferenciacao;

- Consumidores de 18 a 3das

3.4 ANALISE DO MICROAMBIENTE

0 Rivalidade entre os Concorrentes Atuais:
(X)ALTA | ( ) MEDIA | ( ) BAIXA
Com o numero cada vez maior de empresas concorrentes e produtos similares, a
tendéncia € a maior rivalidade entre essagresas. I1sso significa muitas empresas competindo
pelo dinheiro e poder de compra dos mesmos clieAtBisitrySabor pelo seu posicionamento
de diferenciacéo, consegue um melmarket sharepois tal qualidade € percebida pelo cliente.
Em contrapartida, a tecnologia que os demais concorrentes utilizam, tornam seus processos

industriais mais mecanizados, melhorando sua eficiéncia produtiva.

0 Ameaca de Novos Entrantes:
(X)ALTA | () MEDIA | ( ) BAIXA
Ameaca de novos entrantes acabag&tawlo alta pelo cenario politico descrito acima,
pois com a instabilidade que vivemos tanto politica quanto econdmica; varios milhdes de

desempregados, faz com que qualquer pessoa com o minimo de nog¢éo de culinaria e curiosidade
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de procurar na internetcee i t as de salgados fritos ou ass

iniciar uma distribuicdo de produtos.

0 Ameaca de Produtos Substitutos:

(X)ALTA | ( ) MEDIA | ( ) BAIXA

Os produtos substitutos se tornam algo bem relevantes quando paramos pacppensar
gualquer tipo de salgado, sendo ele frito, assado, industrializado ou manual podem ser
substitutos entre si, além claro refeicdes prontas, marmitex ou qualquer tipo de restaurante;
obviamente que dependemos de uma andlise mais criteriosa sobre, v@lamsdades
energéticas e ingredientes. Analisando uma lanchonete comum, onde passam diversos alunos,
de diferentes idades com poder de consumo diferente, como por exemplo a cantina da FGV,
temos todos esses itens citados acima como escolha para quedss@s que esteja com

Afomeo e queira se alimentar despendendo un

0 Poder de Barganha dos Fornecedores:
( YALTA | ( ) MEDIA | ( X ) BAIXA
A Barganha com os fornecedores se detecta baixa pelos ingredientes utilizados na
fabricacdo (fanha, carne, frango, tomates), embalagens e transportes serem facilmente

negociados e adquiridaom varias empresas.

0 Poder de Barganha dos Compradores:
(X)ALTA | ( ) MEDIA | ( ) BAIXA
Conforme citado acima, pela diversidade de produtos existeotesercado e suas
variedades de qualidade e precogoder de barganha dos compradores tsenalevado.
Motivo este que obriga a que a qualidade percebida seja constantemente reforcada para o
cliente, ressaltando que o produto é manualmente produzidocargmdo um excelente
atendimento que ajude na diferenciacdo da marca e torne a negociacdo por competéncia, por

mais que o prec¢o seja um grande influenciador na decisdo dos compradores.

3.5 CONCORRENTES
O fato de comercializar salgados congelados como os da NutrySabor, torna a
Frutimix/Bem Mais um dos seus principais concorrentes, mesmo que venda produtos dos mais

diversos. Possui no portfolio de vendas diversos tipos de produtos, tais como: polpalapngela
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ketchup, guardanapo, itens descartaveis, além de salgados congelados, que séo cépias do:
produtos produzidos pela NutrySabor.

A Doce D6oc° tem v8rias semel han-as a N
possibilitando que o cliente, no caso esttielentos comerciais, possua apenas um
fornecedor, diminuindo a oportunidade que outras empresas disputem espaco. E uma empresa
gue nao precisa copiar os concorrentes, tém capacidade estrutural para desenvolver seus
préprios produtos e estratégias de camiadizacdo. Empresa preza em vender e distribuir
produtos de qualidade utilizando apelos como: frescor, mix de produtos, sabor e relacao
custo/beneficio.

Delicks, terceiro player importante nesse contexto, tem como grande caracteristica o
mix de produtoporém é fragil em posicionamento de diferencia¢cdo de marca. Utiliza um apelo
de saudabilidade que € a tendéncia de mercado, porém, ndo deixa de ser uma propagande
enganosa, Ppois seus produtos n«o t°m nada a

Y

éser sauds8vel 0.

3.6 ANALISE DA COMPETITIVIDADE

Disponibilidade de Capitaéntendemos que o mercado é parametrizado no geral em

recebimentos de 7 dias perante aos clientes, e possuem um fluxo de caixa bom, pois
realizam os pagamentos aos fornecedores em média de 28 a 35 dias.

Grau Tecnoldgicaa NutrySabor ficeaquémdos concormetes porter um processo

manual, onde o fechamento dos salgados, preparacdo dos ingredientes e a
separa-«o/distribui-«0 n«o possui aut oma

Economia de Escal@ um ponto importante pois como o grau tecnolégico dos

concorrentes € superior a NutrySabor eles possuem uma capacidade de producéo maior.
N&o que isso aconteca, mas com 0 aumento do mercado eles estariam um passo a frente.

Qualidade de RHiefiniu-se como a capacidade das pessoas envolvidas no processo

realiza o trabalho sem o auxilio massivo de equipamentos tecnoldgicos, permitindo a
producdo se manter em caso de falha do maquinério existente. Com isteetorna
inversamente proporcional ao grau tecnolégico empregado no processo.

Market Sharee o fator estratgico que tem o maior peddestesegmento €rucialque

o alimento, neste caso salgado comguel ado
a NutrySabor salta na frente pois é o produto mais vendido entre os concorrentes.

Vendasavaliouse como o proaso de vendas estd consolidado e como pode sofrer
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influéncia de mudancas de pessoal, acdes externas e de concorrentes. Somado a isto
analisouse a efetividade do processo de venda atualar&et share.

Inovacaoconsiderou esse fator estratégico devido a necessidade que o mercado tem
apresentado por novos produtos, sendo eles por formato ou sabor. A NutrySabor esta
em constante processo de inovagéao, trazémdestralment® que o mercado solicita.

Seguranca atientaresta relacionado ao cumprimento das boas praticas de fabricacdo e

as normas da Anvisa para garantir que o alimento produzido esteja isento de
contaminacgdes quimicas, fisicas ou bioldgicas, garantindo a integridade do consumidor.

Qualidade de produtdefiniu-se como fator de sensorialidade ligados aos estimulos

gustativos, olfativos, visuais e tateis dos alimentos.

Tabela2- Comparativo dos Fatores Estratégicos da NutrySabor e seus principais concorrentes

FATORES PESO Frutimix / Doce _
ESTRATEGICOS (%) NutrySabor Bem Mais D’ oc Delicks

Disponibilidade de Capital 5% 5 5 5 5
Grau Tecnolégico 10% 1 2 5 4
Economia de Escala 15% 2 2 5 4
Qualidade de RH 5% 4 3 2 2
Market Share 20% 4 3 1 1
Vendas 10% 3 3 4 4
Inovacao 10% 3 1 2 3
Qualidade (Seg. Alimentar) 10% 5 5 5 5
Qualidade (Produto) 15% 5 3 4 3
TOTAL 100% 3,5 2,85 3,5 3,2

Analise dos Resultados

Anali sando os resultados aci ma, NutrySa
empatadas pelos pontos pois cada uma possui um diferencial em algum dos fatores estratégicos.
NutrySabor salta na frente emarket shareou seja, é o produto mais vendido no cadp,
por ®m tem uma def asagem em tecnol ogi a e
principalmente no varejo, ndo no segmefotad serviceJa o Delicks, é uma empresa do Rio
Grande do Sul que n&o ainda ndo tem representatividade na regido analisadeado kebem

coerente com o mercado e ambas as empresas se destacam por estes tépicos.
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3.7 PARTICIPA(;AO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

Estilos de vida cada vez mais ocupados e a necessidade de aumento no nimero de
refei¢cBes diarias tem feito o mercado de Snack e Salgados decolarem nos ultimos anos. Estudos
da agéncia de inteligéncia do mercado de Salgados e Bebidas afirmam que os 21% dos
brasileiros que consomem esses tipos de alimentos (snacks e salgados) aumentaram seu
consumo em 5% relacionado ao ano anterior, (2016 versus 2017) e essa porcentagem € ainda
maior quando relacionamos a faixa etaria de 16 a 24 anos.

Porém, quando se analis mercado e, de certa forma, os concorrentes, ndo é possivel
afirmar a participacdo de cada empresa nesse segmento, pela dificuldade de mensurar quanto
as menores empresa possuem de share, quanto desses produtos podem ser comercializados e
canais ndo cuputados, como supermercados, por exemplo, e quanto a informalidade
representa nesse contexto. A volatilidade no comportamento dos 57.906 leads apresentados nas
figuras 9 e 10, determinados pelos CNAEs descritos na figura 8 € um outro complicador na
deterninacdo do tamanho do mercado, pois as empresas que ndao comercializam produtos
congelados passam a fdeée viceversa, num ritmo dificil de monitorar.

Além disso, como o mercado pode ser confundido com outros tipos de snacks além
apenas salgados assddoagelados, dificulta o estabelecimento de limites de dimensdes de
mercado para poder realizar uma analise mais assertiva.

Entretanto, identificae dentro do mercado atuante, que a NutrySabor tem um destaque
em qualidade de produto e € reconhecidaspetmcorrentes por este aspecto, além de ter um
share superior aos concorrentes citados acima.

Apesar dos dados apresentados, ndo é possivel identificar quem é o lider de mercado e

as caracteristicas de posicionamento de cada marca.

3.8 SEGMENTACAO DE MERCADO

N&o se percebe segmentacdo de mercado para o publico da NutrySabor, pois o produto
€ vendido em qualquer localidade da cidade, sendo ela numa regido de maior densidade
demogréfica ou de menor densidade, de maior renda per capita ou com menorvendialdE
em cantina de escola, em cafés de centros corporativos, postos de combustivel ou clubes. Desse
forma, atuasse diretamente no food service, sem diferenciacdo de -caracteristica do

estabelecimento.
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3.9 ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING (4P’s)

0 Produto: Personalidade é o que nao falta para os produtos, embasados por uma histéria
verdadeira, com alma e sentimentos. Os produtos precisam ser impecaveis. Se néo for
dessa forma, prefeige ndo criar novos produtos. Por isso 0 mix é do tamanho que a
melhor qualidade e diferencial permite chegar.

Do inicio ao fim do processo, a estratégia é qualidade e padronizacdo. A matéria prima
dos produtos nunca muda e desta forma, conseguem ter uma padronizacao linear dos
produtos.

O Atendimento ao cliente €ealizado pela equipe de vendas e também por técnico

especializado no preparo dos salgados.

0 Praca:
Canais de Distribui¢ao:
0 Venda diretal vendedor externo;
Representam 20% do Faturamento.
o Telemarketing: 2 vendedores internos
Representam 70% deaturamento.
o Distribuidores: Gervasio, Degust e Salgadeli.

Representam 10% do Faturamento.

As imagens a seguir permitem uma percep¢ao maior de onde estdo presentes o0s produtos
NutrySabor nos estados do PR e SC. As imagens tém as semppnésentacdes geograficas:
Visdo Geral, Centr®este Paranaense, Curitiba/PR e Regido Metropolitana e Norte

Catarinense e Vale do Itajai/SC:
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Figurall- Visdo geral da presenca da NutrySabor no PR e SC

0 Promocao:AiUmar eceita simples com muito sabor
alimento pronta para o consumo, com uma grande variedade de recheios, sabores e
principal mente pr8ticos. basta aquecero

Slogan: Salgados que ado¢cam a vida.

s =

= - |
Figural2- Catalogo fisico e Modelo deo-Branding online da NutrySabor.
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Figural3- Figura 14- Modelo do estande de Degustagéo a esquerda e Imagem de umBlas@nog offline

da NutrySabor. Neste caso com a Panificadora Piegel.

0 Preco: pelo foco em diferenciacdo, como dito anteriormente, o preco da NutrySabor é
0 mais elevado do mercado. O prazo de pagamento € de acordo com o volume de
compras do cliente, podendo ser a vista, ou a prazo de 7 a 28 dias. Nao existe tabela de
descontos. Riticase uma bonificacdo de 3% do valor total comprado dentro do més
correspondente. Essa bonificacdo é disponibilizada a clientes que solicitam alguma

negociacao e que tenha um volume de compras representativo.

SALGADOS
ESPUCIAIS

TABELA DE PREGCO

PASTEL ASSADO TRADICIONAL RS$29,00
PAO DE BATATA R$33,50
PASTEL INTEGRAL R$35,50
‘v Ma:
ESFIHA R$29,00
PAO COM LINGUICINHA R$33,50
PAO DE BATATA - DOCES R$35,50
nutrysabor.com.br (41) 3384-1500

Figural4- llustracdo da Tabela de precos da NutrySabor
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Tabela3- Comparativo do Marketiniylix da NutrySabor e seus principais concorrentes

MARKETING -

Frutimix / Bem

MIX NutrySabor Mais Doce D’ Delicks

P

R

o 1) Portfélio 1) Médio 1) Grande 1) Muito grande 1) Muito grande

D

U  2)Qualidade 2) Muito Alta 2) Média 2) Alta 2) Média

T

o

p 1)Posicionamentc 1) Preco Alto 1) Menor preco 1) Preco Alto, 1) Precos similare:

R entre os 4 mas inferiores a  a Nutry

E 2) Condicdo 2) Condicdo de 2) Condicdo de  Nutry 2) Condicéo igual

© pagamento igua pagamento igual 2) Condicdo igual ao mercado

o do mercado ao mercado ao mercado
1) Canais 1) Televendas, 1) Televendas, 1) Televendas, 1) Televendas,

=) Representantes Representantes e Representantes e Representantes e

R e Distribuidores Distribuidores Distribuidores Distribuidores

A 2) Relevancia dos 2) 70%, 20% e 2) 20%, 40% e 2) 40%, 40% e 2) 40%, 40% e

¢ canais 10%, 40%, 20%, 20%,

A respectivamente respectivamente; respetivamente; respectivamente;
3) Area de 3) Parand e SC 3) Parana, SCe 3)Parani, Mato 3) Parana, SC e
Atuacao RS Grosso e SP RS

P 1)Posicionamentc 1) Bom 1) Posicionamentc 1) Posicionamentc 1) Incoerente e

R Posicionamento igual ao lider muito bom ruim

@)

M 2) Nivel de 2) Nivel Alto de 2) Bem inferiora 2) Investimento  2) Investimento

Z Investimento investimento Nutry Alto moderado

i

O

3.10 PROJECOES DE MERCADO

gue o Brasil tem hoje uma forte aderéncia as tendéncias de consumo de alimentos encontradas

De acordo com uma pesquisa da Brasil Food Trends 2020 (2010), o resultado aponta
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em outros paises. Das quatro tendéncias encontradas no Brasil, trés delas ad@s simil
globais: conveniéncia e praticidade; confiabilidade e qualidade; sensorialidade e prazer. E uma
delas representa a fusédo entre duas das tendéncias observadas nos estudos internacionais
saudabilidade e besstar e sustentabilidade e ética.

Dentre & quatro caracteristicas de tendéncias apresentadas, uma delas € bastante
relevante ao mercado da NutrySabor: conveniéncia e praticidade. Para uma fatia do mercado
da NutrySabor, sdo as principais prioridades, pois de maneira geral, sdo consumidores que
levam uma vida corrida, trabalham em tempo integral e dispéem de pouco tempo para cuidar
da casa, dos filhos e da alimentacédo da familia. E o maior segmento atitudinal encontrado no
pais, com 34% dos consumidores de alimentos. Dsedgualmente entre akmsses A, B e C.

E os alimentos congelados e 0s semiprontos que representam mais praticidade no preparo das
refeicbes sao fortes aliados desses consumidores.

Uma pesquisa feita pela Euromonitor (2018) para o Sebrae do Parana mostra que havera
uma maior busa por experiéncias e alimentos gourmet no lar com a busca de alternativas de
embalagens para cortar custos e aumentar a sustentabilidade.

A pesquisa mostra também 4 megatendéncias de consumo: vida saudavel; experimente
mais; compras reinventadas e recaacthsse média.

A vida saudavel esta ligada a oportunidade para produtos de apelo saudavel e natural;
experiéncias e atividades ligadas a reducao do estresse para lazer e viagem e aliar trabalho e
gualidade de vida. No ambito da alimentacdo a busca sedariarcas limpas e nutricdo
funcional.

Em AExperi mente mai so, ® estudado o amol
obtida por meio de experiéncias que fagcam o proprio consumidor se sentir Unico. Esse quesito
¢ fortalecido pela tendéncia macro dedutos personalizaveis e nutritivos.

A propria pesquisa mostra oportunidades no setor de alimentos de como captar e
aproveitar tendéncias: opcdes saudaveis e que indiguem beneficios para a saude; uso de
ingredientes locais, mas busca por sabores globaibalagens menores para o perfil de
consumo atual, que tem aumentado o perfil de pessoas solteiras; valorizacdo da experiéncia
premium e do artesanal e divulgacéo de alternativas organicas e sem aditivos.

O mercado tende a continuar crescendo nos proxanos. Com a populacdo mais
jovem assumindo o mercado de trabalho, aumentam també&aneamergtermo utilizado
para pessoas que se alimentam no transito entre os destinos). Além do aumento constante de

Al anchinhoso entre r ef % dos brasileiroP ters g habite desse a p «
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alimentar em pequenas quantidades ao longo do dia. Ainda, 21% dos consumidores brasileiros

apontam que snack é uma boa maneira de combater o estresse. (Mintel, 2018)

Muitas empresas terdo de se adaptar a esse calmsumpois esta cada vez mais

preocupado com saudabilidade, mas sem abrir mao da indulgéncia. A busca por produtos com

ingredientes naturais, com beneficios nutricionais e funcionais e com baixo teor de gordura ou

sodio também aparecem entre 0s principagslisitos.

"Qual ou quais, se for o caso, das seguintes opcoes de alimentos e bebidas vocé estaria
interessado em comer como um lanchinho/snack? Selecionar todas as opgdes
relevantes.”

Lanchinhos/snacks feitos com ingredientes naturais IEEEEEEEEEEEENENEEEEEE————— 45

Alimentos fortificados com beneficios nutricionais IIIEGEGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—————_ 14
Bebidas a base de leite IIEEEENEGEGEGEGEGEGEGEEEEE——————— 10
Lanchinhos/snacks sem/com baixo teor de... NG 40
Lanchinhos/snacks com beneficios funcionais NN 33
Lanchinhos/snacks que podem ser esquentados NN 3
Lanchinhos/snacks sem gliten IEEEEEEEGEGGG——————_ 2
Lanchinhos/snacks de carne I 20
Lanchinhos/snacks em embalagens para serem... I 19
Bebidas sem leite que podem matar a fome por mais... I 13
Lanchinhos/snacks sem lactose NN 12
Lanchinhos/snacks apropriados para... NS 11

Figural5- Pesquisa sobre o tipo de shack preferido pelos consumiBorgs:Mintel, 2018

Pensando no mercado de salgados,

analisar as tendéncidesenhadas pela Nielsen no infografico a seguir.

Posicionamentos | Salgados
BRASIL

Facil de Usar

Feito para Forno Micro-ondas
Alergénicos (-)

Sem Aditivos/Conservantes

Sem Glaten

Lactose (-)

Tempo/Rapidez

Gordura Trans (-)

Carboidrato (-)

Livre de Laticinios/Sem Laticinios

Sem Ingredientes de Origem Animal
Colesterol (-) Entre 2015 e 2018 vemos forca dentro do

Alto Teor de Proteina contexto de conveniéncia sendo lideres como
Integral posicionamentos. Mas muitas marca recorrem a
Agicar (-) saudabilidade com produtos com redugdes,

Gordura (-) naturais e alto teor de proteina e fibra.
100% Natural

Alto Teor de Fibra/Fibra Adicionada

Fonte: Nielsen

que par

Figural6- Infogréfico de posicionamentos do consumidor quanto ao mercado de salgados. Fonte Nielsen
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CAPITULO 4: CONSUMIDORES

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

O cliente da NutrySabor é pessoa juridica do segnfeotb service A compra do
produto e escolha do fornecedor é feita pelo dono do negécio, gerente ou profissional de
compras, a depender do porte do estabelecimento. O contato € feito via departan@talcom
por meio de dois profissionais de telemarketing e um profissional de vendas externas que realiza
reativacao e prospeccéao de clientes pessoalmente.

Quando um cliente escolhe o fornecedor de salgados, teestalselecer duradoura
parceia, pois assn consegue manter o padrao do produto ofertado pelo seu estabelecimento.
A troca de fornecedores ocorre quando o peegpentaou quando um concorrente oferece um
produto de menor valor. Nestas situagdes, o cliente muitas vezes torna a pedir Nutryabor, po
o consumidor finapercebea mudanca e geralmente externaliza sua opiniao.

Quando o estabelecimento compra produtos NutrySabor por longo periodo (alguns
chegam a 26 anos comprando), -@gaum vinculo pessoal com os vendedores, a relacéo é
aberta, de atfianca e tornae uma parceria. Quando a relacéo é recente, ndo ha vinculo, o
contato é pratico e agil, a NutrySabor é vista como fornecedor e deste modo, a substituicdo pode
ocorrer com muito mais facilidade, desde que o concorrente ofereca melhofesdsene

O consumidor final tem relacdo com os produtos NutrySabor por meio dos cafés e
lanchonetes que frequenta. Apesar da marca estar impressa diretamente no produto, é discreta
e acaba ficando sem expressdo para a maior parte dos consumidores. kdemnididar o
produto por suas caracteristicas fisicas, mas de modo geral ndo ha uma lembranca de marca.
Para uma parcela dos consumidores, que tiveram grande identificacdo pelo produto, passa a
haver uma identificacdo da marca e uma compreensao soboeesgw do produto (que é

revendido pelos cafés, mas é produzido pela NutrySabor).

4.2 NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR
0 Fidelidade:Apoiada da eficiéncia da entrega (entendendo entrega como conjunto de
caracteristicas da empresa, desde atendimento até recepcdo do produto e solucédo de
problemas). Ha estabelecimentos que apontam ser um produto na NutrySabor o mais
vendido dentre suas opes de salgado. A aceitacdo dos consumidores fideliza.

Praticidade do esquema logistico € ponto de destaque para diversos clientes. Um deles
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confundiu a entrevista com uma ligacao para pedido e foi logo solicitando os itens que
precisava, mostrando a pradade da relagdo de atendimento comercial com a qual ja
esta acostumado. Padrdo de qualidade: os produtos sdo sempre iguais, a receita, a
guantidade de recheio, a apresentacao, tudo é sempre padronizado.

Vinculo com a MarcaClientes novos nédo tém viroyessoal/emocional. A relacédo é

estritamente profissional (fornecedor). Clientes antigos tém maior vinculo.

Reconhecimento de ValdPara funcionarios/logistica/caixa: praticidade.

Para gestores: aceitagcdo do consumidor final, qualidade do produtojiatecpela
gualidade do produto consumidores/publico.

Consumidores tém o habito de comprar sempre os mesmos produtos, quando gostam.
Voltamao localpr ocur ando por fiaquel eo produto c
de acordo com a aparéncs@naoo conheem. Comenoque fAparece mai s
Pudblico: Perfil variado de idades e contextos sociais diversos: familias, grupos de
jovens ou senhoras, grupos diversos em momentos de lazer ou em pausa para lanche.

Percepcao do Consumidor FinBla uma fatia de publico fiel ao produtmnsomem

diariamentereconhecm o produb, identifican o saboy écriticoseha alguma alteracéo
e externaliza sua opiniao (exemplo: reclampeseebemenos recheio que o padréo).
Concorréncia: Clientes atuais ndo tém foco na concorréncia, alguns nem tém
conhecimentaleles De modo geral, clidas tém reconhecimento de valor dos produtos
e sao fiéis a NutrySabor. Algurtientes (especialmente 0os mais recenbescam a
concorréncia para pesquisa de fornecedores, mas a NutrySabor acaba ganhando o
cliente pela qualidade, atendimento e aceitaggardduto pelo consumidor final.
N&o Clientes:
3 Empresasom foco em gastronomiaeste tipo de estabelecimento, a expectativa
do consumidor é encontrar na maior parte dos produtos, uma identidade e receita
diferenciada que sigam o estilo do cardapio. [@estodo, o consumidor pode
sentirse lesado ao encontrar produtos comumente encontrados em outros
estabelecimentos. Geralmente tém valor elevado e ingredientes com diferenciais;
3 Empresagjue seguem um padrao do grupo/rede;
3 Empresagjue oferecem outro tipo de produtos (folhados, fritos, doces);
3 Empresagjue ndo dao valor ao salgadajsamcomo um produto complementar.

Fatores Impeditivos da Comptreco: estabelecimento ndo conseguessgyao valor

por conta do contexto em que se instala; ndo da valor para qualidade do produto.
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4.3 HABITOS DE USO E ATITUDES DO CONSUMIDOR

A jornada de compra dos salgados acontece em duas. €apesro o estabelecimento
(cafeteria, padaria, lanchonete, conveniéncia, etc) adquire os produtos da NutrySabor, sob a
Otica de reducédo de processos internos e desperdicios, uma vez que 0s salgados sdo assados
congelados, prontos para consumo.

A segundatapa acontece quando o cliente final adquire os salgados para consumo, que
geralmente acontece no inicio da manhd, como a refeicdo do café da manha e também no

periodo da tarde. A compra € em grande parte por impulso, com o desejo de uma rapida refeicéao.

4.4 PAPEIS DE COMPRA

Existem 3 perfis de compras dos clientes da NutrySabor:

T Propriet8rio: Na faixa de 40 a 60 anos
lanchonete. Passa o tempo todo ali, conhece as pessoas e, muitas vezes, desenvolve
relacds pessoais com seus clientes ou fornecedores. Fazctudpra, gerencia,
contrata, etc. SAo pessoas bastante atarefadas e agitadas, que tém perfil comercial,
s80 comunicativos e muitas vezes criticos com 0s servigcos prestados a eles.

1 Gerente da lanchonetdJm atendente que conquistou um cargo de maior
responsabilidade, por conseguir comungarbem, solucionar problemas e lidar
com pessoas. Também € bastante comercial, consegue negociar com facilidade, é
agitado e rapido. Nao tem o mesmo amor que o delbonegdcio, aquilo né®sua
vida, mas sofre muita pressao e por isso preza para que tudo saia da melhior forma
e assim, melhorar sua relacdo com o chefe e com os clientes.

1 Profissionalde compras: € um profissional mais administrativo, tem poder de
persiasdo e investe sua carreira em desenvolver técnicas de negddaafzfiva de

27 a 35 anos, trabalha em escritdrio, na maior parte dasfeezresio.
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CAPITULO 5: POLITICA COMERCIAL

UNIDADE 3: SERVICOS COMPLEMENTARES, RELACIONAMENTO COM
CLIENTES E PROGRAMAS DE ENDOMARKETING

TEMA 1: SERVICOS COM PLEMENTARES

ANALISE CRITICA: SERVIGCOS COMPL EMENTARES

Desde a Grécia antiga, as atividades de servicos tém importancia fundamental na
economia ocidental. Ja a partir da primeira Revolucéo Indystrielevancia econdmica dessa
atividade perde forcas, devido ao foco no produto e so retoma o crescimento em meados do
s®cul o XX, guando mantem se forte at®-0s t
sociais e tecnologicos responsaveis por ésgsamismo nos servicos. No entanto, as atividades
de servigcos também exercem importante papel no desempenho da economia industrial, uma vez
gue podem servir de apoio ° <cria-«o0 de dif e
25)

Para qualquer empresaos dias atuais, o foco deve gecliente. Entendendo que
somenteo produto ndo definacompra, diversas variaveis entramfase de decisa&ervicos
complementares sao fundamentais para abertura de novos clientes, bem como a fidelizacédo dos
mesmosiVemos a administra-«o de marketing com
alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, da entrega e da
comunica-«o de um valor superior para o cli

Também egundo Kotler, € preciso entender as necessidades dos clientes, mesmo que
nao saibam expressar de fato seus desejos. As atzeesconhecem suas reais necessidades
e, por essa razdgodem ser impactados por ofertas mais complétd8e s ponder ape
necessidade declarada pode n«o ser o0 bastan

Um dos primeiros pontos de analsereferea satisfacaayeraldo cliente. O nivel de
satisfacdo do clienteapercepcéo de um servico apos utilizado, comparado conect&tya
antes da contratacadratando o tem&ervicos diz se que dormacéo geral da satisfacao de
um consumidor € resultado de sua interagdo com todos os proedasmnadoso Sservico
prestado e ndo somente com aqueles exclusivardestrvico essncial(em alguns tipos de

negoécios, muitas veze®s processos nao relacionados ao servico cent@d servicos
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complementares ou suplementaireéém mais influéncia no nivel de satisfagdo do cliente do
gue os processos relacionados ao proprio s§r{MAGALDI e CRESCITELLI, 2008)

Pensando nessa analise, a NutrySabor optou por ofertar alguns servicos de forma a
atender mesmo que inconscientemente todas demandas possiveis dos clientes. Imaginando que
a qualidade dos produtos seja algo incontestaesrmesmo tempgdndiferente.Hoje em dia,
muitas referencias implicam que qualidade seja obrigacdo e ndo mais um diferencial. Conte e
Durski (2002, p. 53), entre os varios tipos de conceitos de qualidade, mencjoaala pode
ser t ®cnica e humana: AA qualidade t®cni c.
concretas, tais como tempo, financas, taxa de defeitos, funcionabilidade,lidiotabi
seguranca e garantia. A qualidade humana diz respeito a satisfacdo de expectativas e desejos
emocionais, tais como atitude, comprometimento, atencéo, credibilidade, consisténcia e
lealdade. Além disso, trabalsa com cinco tipos de qualidade: asmal, a departamental, a
de produtos, a de servi-os e a da empresa.o

Em outras palavras, qualidade pode ser medida e € exigéncia conhecida pelos clientes
Por essa raz§@ necessario buscar vantagem competitiva que segundo Kotler e Keller pode ser
defnida como ficapacidade de desempenho de uma
concorrentes n«o podem ou n«o pretendem equ

Conhecendo o mercado e os concorrentes, podemos dizeteqfa#q qualidade de
produto ndo € fator determinante na compra. Para isso, devemos entender as definicbes de
servicos complementares. Lovelock e Wright (2002) utilizam o termo servigcos suplementares
para classificar aqueles elementos que adicionam valor ags®dsico oferecido por uma
empresa. Os autores também tratam do chamado produto ampliado, que seria o produto basico
adicionado de todos os elementos que acrescentam valor para o cliernise Pabr uma
analogia com a venda de produtos, onde se padgagvalor aos produtos vendidatsaves
de dois tipos de servicos: Servicos Suplementares de Facilitacdo e de Ampliacéo.

Segundo Lovelock e Wright (2002), os Servicos Suplementares de Facilitagcdo seriam
agueles gue facilitam o uso do produto basicousus§io necessarios para a entrega do servico.

Os autores enumeram quatro tipos:
1. Servicos de Informacdesacil acesso dos clientes a informacgfes acerca do
produto a ser adquirido;
2. Servicos de Tomada de Pedidpe se referem a questdes como agilidade,

precisdo e educacgéo no recebimeteqgedidos de clientes;
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3. Servicos de Faturasqueles relacionados a qualidade das faturas impressas,
cominformagdes completas, legibilidade etc;

4. Servicos de Pagamentque dizem respeito a clareza nas informagdes
paganento para os clientes e as diversas op¢des de pagamento por um produto
adquirido, seja através geazos ou formas diversas de pagamento.

Ja os Servicos Suplementares de Ampliagam, classificadogsomo servicos que
podem acrescentar valor adicional pasalientesTambém separados em quatro definicdes

1. Servicos de Consultoriamqueles quératam de dialogar com os clientes para
obter a melhor solucdo para cada problema de cada cliente;

2. Servicosrelacionados a Hospitalidadgue dizem respeito a forma cortés de
atendimento aos clientes;

3. Servicos dé’rotecdocomo locais para guardar objetos ou estacionar um veiculo
guando um cliente se dirige a uma loja, @aemplo;

4. Servicos de Tratamento de ExcecOegsie evolvem aspectogcnicos e
administrativos.

Nos aspectos técnicos, proctsa a resolucado de problemas de aplicacdo de produtos,
devolucéo de produtos fora égpecificacdo ou enquadramento na especificacdo. Nos aspectos
administrativos, procurae resolver problemaxasionados por atrasos, acidentes ou falhas de
equipamento.

Baseado nesses principi@sempresa ofertaervicos de informacdes com cardapios
personalizados e materiais de divulgacdo. Tamip&ssui servicos de consultoria com
atendimento pessoal de vendedoeedisponibilidade de vitrines aquecidas em consignacao,
pensando neelloutdo cliente. Por fim, servico de hospitalidade com presenca de presotor
em clientes estratégicos.

Para classificar clientes, anatsa a curva ABC, utilizando somente faturaitoee mix
de produtos como base para tal. A curva baseada em faturamento, apresenta os melhores
clientes como A, porem quando separada a faixa B da curva, muitos clientes médios e pequenos
se confundem. Por essa razdo, também é levada em considerac@aleahix de produtos,
gue abrange quais itens do portfélio o cliente consome, assim melhorando sua qualificacédo
aumentando a gama de pacotes de servicos que pode receber.

Para isso, a qualificacdo dos vendedores é fundamemtalazordo com Chiavenato

(2004), as pessoas sao o principal ativo das organiza€ées um dos topicos define que:
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A qualidade de vida no trabalho (QVT) € um conceito que se refere aos aspectos da
experiéncia no trabalho como estilo de gestdo, liberdade e autonomitmara
decisbes, ambiente de trabalho agradavel, seguranga no emprego, horas adequadas de
trabalho e tarefas significativas e agradaveis. Um programa de QVT procura estruturar

o trabalho e o ambiente de trabalho de modo a satisfazer a maioria das nexessidad
individuais das pessoas e tornar a organizacdo um local desejavel e atraente
(CHIAVENATO, 2004).

Sendo assim, os vendedores sao treinados para entender as necessidades dos clientes
tem autonomia para ofertar os pacotes de servigcos condizentes. ESiglaonauma tabela
classificatoria, em alguns casos tem a liberdade de tomar decisées em prol da organizacgéo,
mesmo que nao definida nas regras principais.

Os vendedores devem estar cientetedea do modelo da® Asd que giem em torno
de quatro funcdesasicas: analise, adaptacéo, ativacao e avaliacdo, com o objetivo de atingir o
aproveitamento maximo dos recursos disponiveis da organi@BRA,2007)

1 Andlise: Pesquisar o mercado de seu territorio de vendas para conhmersrsagdades

de cada um doseus clientes.

1 Adaptacédo: Procurar adaptar os produtos e os servicos que vende as neceabsidades
seus clientes.

1 Ativacado: Procurar colocar o produto certo por meio da exposicao cormeidiage da
promocéo de vendas adequada.

1 Avaliacédo: Controlar osesultados conferindo o que foi planejado para as veadas,
lucratividade e a participacdo de mercado obtidas em seu territério.

Além de dominar essa teoria, outro modelo importante é o dos 4Cs destacam o cliente
como foco do negdcio, o que implicanhecimento, conveniéncia, comunicacéo e custo. Para
vender, além de o profissional de vendas conhecer cada cliente e suas necessidades, tambén
deve estar ciente das caracteristicas e dos beneficios dos produtos que(GfeiRA.,2007)

1 Conhecimento: Oendedor precisa conhecer bem cada cliente e suas necessidades.

1 Conveniéncia: Deve proporcionar toda a caonéecia possivel a seus clientes.

1 Comunicacao: Deve ser um agente de comunicagao: promovendo produtos e servigos
9 Custo: Deve racionalizar suas ataitks: roteiros de visitas, por exemglara reduzir

custos.

Conforme explica Ginroos (2004), para sefertar servicos em sintonia com a
expectativale qualidadelo cliente, € necessario desenvolver o conceito de servigco, compor um
pacote deservigcos e apliar a sua oferta. O conceito de servico determina as intencdes da

organizacgéo e orientardcamposi¢do do pacote. E o pacote de servigos consiste no conjunto
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de servigos que sdo necessarios para atasdeecessidades dos clientes nos mereaslos
Ese pacote costuma envolver um servico central, associdtwléade da organizacao,
savicos facilitadores, que favorecem o uso do servigo central e servicos de sppoeievam
o valor agregado pelo servigo central.

Faz parte dos servicos facilitadores, o servico de entrega de produtos, que poderé ser
importante na escolha de um fornecedor. Segundo Kotler (2000), a logistica de mercado
envolve o planejamento, a implementacdo e o controle dos fluxos fisicos de mataféi
produtos finais. Um bom servico de entrega envolve diversos fatoreq,previsédo de vendas,
estoques e producéo.

Ja a ampliacdo da oferta de servigos envolve trés elementos basicos: a acessibilidade do
servicq a interagcdo com a organizacao padsta do servico e a participacao do cliente. Os
clientes devem ter acesso aso servi¢os ou produtos da empresa, somente assim poderao percebe
como de dificil ou facil obtencéo. Dentre as principais formas de acesso para conseguir obter
um produto ou sergb, podemos citar o local, horarios disponiveis para conseguir, facilidade
de acesso ao pessoal da linha de frente, tempo de resposta a questionamentos, forma de
pagamento e facilidades de cadastramento.

Sendo assim, a interacAo com a organizacdo engitdpas fatores como a
comunicacao entre funcionarios e clientes, as trocas com equipe técnica da organizacao,
integracdo com o0s sistemas e a comunicacdo com os demailvidos no processo de
aquisicdo Quando ha participacdo dos clientes na aquisicaaten@dimento do servico ou
produto contratado, o processo se torna mais efetivo. Inclusive em momentos futuros, quando
houver recompra ou novas aquisicdes, os clientes terdo maior discernimento para auxiliar em

possiveis melhoras nos processos de seu fdoec

POLITICA COMERCIAL: SERVICOS COMPLEMENT ARES

Com o objetivo de fidelizacdo e manutencdo dos clientes temos alguns servicos
complementares divididos por categoria de clientes, baseado na curva ABC.

Os vendedores tém autonomia para oferecer diversos pacotes de servicos
complementares que envolvem vitrine aquecida em consigraebmndingem matérias de
divulgacao, cardapio de salgados e promotor de vendas com estande.

Os pacotes podem seferecidos de acordo com faturamento mensal dos clientes, bem

como mix de produtos, como mostra a tabela a seguir.
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Tabela4- Classificacdo de clientes por faturamento mensal e mix de produtos.

Clientes Faturamento  Mix de Produtos
A R$ 3.000,00 4+
B R$ 1.000,00 3+
C R$ 500,00 2+

Baseado nessa classificacéo, os servigos séo disponibilizados conforme a Tabela 9:

Tabela5 Servicos disponibilizados por categoria de cliente.

_ o Materiais de Cardapios / Promotor /
Clientes Vitrine ) _
Divulgacdo  Co-branding Degustacao

(o8]

Os vendedores podem oferecer acumulos de servicos para promover clientes de
categoria, como por exemplo, oferecer proamotor dos novos produtos adquiridos, para que
o cliente B, tornese A.

A equipe interna monitora o progresso de cada cliente da carteira e fornece as

informacdes para classifidas. Assim, os vendedores tem direcionamento facilitado nas acées.
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TEMA 2: RELACIONAMENTO COM CLIENTES

ANALISE CRITICA : RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Uma vez que temos vendedores preparados para esse mercado, com entendimento das
necessidades dos clientes e sabedoria para ofertar as melhores solucao, recopr@amgs@o
bésico da area comercia relacionamentoConceitos de marketing também traduzem os
beneficios do tema, visando sempre o foco no cliente.

No ambito empresarial, de acordo cBwmcha& Christenser{1999):

Marketing € uma fungdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de
principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um processo social, pelo qual sdo
reguladas a oferta e armdandas de bens e servicos para atender as necessidades
sociais. E, ainda, uma orientacdo da administracdo, uma filosofia, uma viséo.
(ROCHA & CHRISTENSEN 1999 p.15).

ParaRocha& Christensel(1999) o marketingrepresenta uma ferramenta utilizada para
agegar valor ao produto ou servico ofertado, de modo que a necessidade de quem esta
comprando seja atendida a um preco aceitavel. No Matketing Criando valor para os
clientes,Churchill & Peter(2000, p. 4) apontam que a essénciandoketingé uma relacao de
troca, fortalecida pelo relacionamento.

Isso significa que pessoas e organizacdes utilizam dessa ferramenta como um auxilio na
venda de um determinado produto ou servico. Ligando essas duas percApTdasng
(2007) aponta que marketng serve para relacionar os negécios com os clientes, ou seja, de

maneira geral:

O marketingé um processo administrativo e social pelo qual os individuos e
organizagBes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo e troca de valor
com o outro. Armstrong, 2007, p.4)

Tendo isso em vista, para o autor, € com 0 marketing que as empresas constroem
relacionamentos criando valor para os clientes. Sendo,dgsanevidente que a visdo geral
desses autores esta basicamente voltada para o peqehrem consumidor.

Pensando por essa linha de ¢diiavalor, a NutrySabor valoriza cada um de seus clientes
e entende que o acompanhamento da carteira permite que sempre o melhor caminho para o

crescimento de ambos seja encontrado. Relacionamento € umanda daepla, em que cliente



42

e fornecedor devem buscar o equilibrio, para a satde dos negidéiosomente o fechamento
da venda.

Para Churchille Peter (200Q) o fechamento da venda ndo encerra o processo no
marketing de relacionamento. Ao contramorelacionamento a longo prazo se inicia com a
continuidade doréibalho dos vendedores orientados a essa ativiBada construir esse elo,
visitas de acompanhamentie vendaglevem ser feitapara garantir que os clientes estao
satisfeitos com suas comprdseficacia dessacompanhamentcontribui para que o cliente
avalie a transacao como benéfica e geradora de valor, deiggmapenso a realizar novas
compras.

Construir um relacionamento duradouro envolve telefonemas ou até mesmo contatos
via celularesmartphonewerificando a satisfacdo dalientes, confirmando se o produto foi
entregue como desejado, se ha mais alguma solicitacdo pendente em que possa ser (util
Importante nunca deixar o cliente com davidas quanto a utilizacdo dos produtos adquiridos,
munklo de informacdes, até mesmo por escrito sdo sempre bem(@$i&RCHILL, PETER,

2000)

Segundo Las Casas (2014, p. 24y o s seudimea que a primeira pressao € a que
fica. Por isso, em casos de abordagem de clientes pela primeira vege @areatencao para
certos detalhes que podem passar despercebidos em visitas futuras quando o vendedor e
comprador j8 se conhecem. 0

De acordo com Cobra (1994), todrganizacao tem seus pontos fortes, onde ancora sua
seguranca, e a partir deles podera direcionar seus esfor¢cos para novos mercados ou produtos
Muitas vezesa forca motriz da organizacao € o relacionamento com seus clientes.

Para avaliar a posicdo da empresa em relacdo aos pontos fortes e fracos, € interessante
utilizar como parametro principal um concorrente com o objetivo de apreseitrs pontos
fortes, maximizandms, e minimizar ou eliminar os pontos fradda. sequéna vemos alguns
exemplos deontos fortes

Y Imagem da empresa: E um ponto forte importante, que provavelmente foi adquirido pela
gualidade de seus produtos e/ ou servicos ao longo do tempo. A imagem positiva da
empresa é lembrada e valorizada pelo cliente.

1 Qualidade dos produtos: Quando a empresa tem produtos com qualidade melhor do que

0 concorrente.

1 Capacidade instalada: Quando existe uma oportunidade de mercado devido a um

aumento de demanda. A empresa ja possui capacidade instalada para produzir
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imediaBmente, enquanto o concorrente ainda terd de investir em imovel, maquinas e
equipamentos.
1 Relacionamento com o cliente: Geralmente o comprador acaba adquirindo o produto do
vendedor com o qual tem um relacionamento me((M@REIRA, 2001)
Nessecontexto, surge a oportunidade para a préatica da estratégia de Marketing de
Relacionamentaum novo conceito para as relagdes de negiesie tema tem como prioridade
o relacionamento a longo prazdeixando de lado as a¢cées comuns mais transacionais e
imediatistas, com o objetivo de fidelizar mais os clientes.
Contratos de parceria e longo prazo ja eram praticados a muitos anos pela industria, mas
o termoMarketing de Relacionamento surgiu com Berry, na literatura de marketing de servicos,
em 1983. O autoreconhece a fidelizagdo de clientes como forma de alcangar maior
competitividade das empresas e maior satisfacdo dos clientes. Berry definiu Marketing de
Relacionamento como a atracdo, a manutencdauenentade relacionamentos com clientes.
Ele enfatipu que a atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo
intermediario no processo de marketing. Solidificar relacionamentos, transformar clientes
indiferentes em leais e setiais € que deveria ser considerado marketBgRRY, 1995)
fi Omarketing de relacionamento estabelece sélidas ligacbes econdmicas, técnicas e
sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas transacfes. Nos casos mai:
bemsucedidos as transacfes deixam de ser negociadas de tempos em temposnarse
rotineiras.o (KOTLER, 2000, p. 35)
Evans e Laskin (1994), por exemplo, definiram o Marketing de Relacionamento como
"um processo onde a firma constréi aliancas de longo prazo tanto com clientes atuais e em
perspectiva, de forma que comprador e eelod trabalham em direcdo de um conjunto comum
de objetivos especificos”. Para atingir esses objetivos, deve se:
1. Compreender as necessidades dos clipntes
2. Tratar os clientes como parceiros;
3. Assegurar que os empregados satisfacam as necessidades dosdarasumi
4. Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades individuais.
O Marketing de Relacionamento pressupde, conforme sugerido por McKenna (1993), a
interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmemtsgrosarte da
estratégia da organizacdo no planejamento de produtos e servicos de valor em um processo
dindmico e continuo. A¢des de marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado nao

estdo alinhadas com a estratégia de Marketing de Relaciona@efegedback dos clientes
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desenvolve a capacidade dos administradores de terem intimidade com o mercado, a ponto de
poderem prever as reagdes destes diante das mudancas ampEVWaES e LASKIN,1994)

Para administrar todos estes pontos, a NutrySabor trabalha com um software de CRM,
mais precisamente RipeRun queauxilia em todos os detalhes da gestdo. Desde cadastro de
empresas, agenda, catalogo de produtos e servigos, relatorios de propostas, eveadale
propostastimelinede eventos e funil de vendas.

Rai ner e Cegi el ski (2011, p . 267) def i
organizacional voltada para o cliente e <co
envol ve fa cdroinaa-meontdes rdeulraadour os e sustent
valor tanto para ele quanto para a empresa que o adota, auxdianahbguirir novos clientes e
a manter e aumentar os relacionamentos com o0s ja existentes.

De acordo com Bretzke (2010, B8), a transicdo do marketing tradicional para o
marketing de relacionamento passou a exigir das empresas um conhecimento mais profundo e
detalhado dos fatores que determinam o comportamento de seus clientes e de seu processo de
decisdo em suas compragg8ndo a autora, como o marketing de relacionamento se propde a
construir relacionamentos de longo prazo com os clientes, é necessario compreender como se
desenvolve a lealdade. Bretzke (2010, p. 39) afirma que héa diferentes tipologias que procuram
descreer e classificar os clientes, em funcéo do estagio, a intensidade do relacionamento e o
envolvimento com a marca.

Foi criada umaipologia para o cliente potencial, com base no volume de informacdes,

0 potencial de compra e a predisposicdo a compra. De acordo com essa tipologia, os clientes
seriam:

i suspectsou seja, pessoas ou empresas consideradas com potencial de compra de
produtos ou servicos, cujo perfil é determinado na segmentacédo do mercado;

1 prospectsou seja, pessoas ou empresas que podem obter algum beneficio dos produtos
Ou servicos e apresentam potencial financeiro e o poder de se decidir por uma compra;

1 para que umsuspectse transforme em uprospect é necessario que se disponha de um
conjunto de informacdes qualificadas a seu respeito;

1 Um prospectqualificado pode surgir quando o processo de relacionamento é iniciado
com umprospeck ele manifesta, de alguma forralgum tipo de interesse na empresa.
(BRETZKE, 2010)

Bretzke (2010, p. 39) ressalta que, como atualmente as empresas se preocupam com a

manutencdo de seus clientes, € necessario compreender como o0s clientes se relacionam cor
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elas, apos a realizagcédo deamenda, e como suas decisfes podem ser conduzidas para que seja
sustentado o relacionamento construido pelo processo de conquista e fidelizagéo.

Baseado nesses conceitadNutrySabor, define seus clientes por categorias e faz um
atendimento mais assen, ora via telemarketing, ora através de seus vendedores externos de
maneira pessoal. Registrando todos as visitas e contatos no CRM, para que todos tenham acess
e fagam o controle de perto.

O relacionamento com o cliente se faz fundamental parawpradgnpresa que deseja
crescer, visto que gastasse menos com manutencao e fidelizacdo de clientes do que com
angariacao de novos. A fidelizacdo também atrai novos ganhos, por essa razao muitas empresas

preferem investir em programas de fidelidade a cangsadé marketing.

POLITICA COMERCIAL: RELACIONAMENTO COM CLIENTES

O acompanhamento das carteiras € feito pelo consultor que visualiza periodo sem
compras e de maior compra, mix de produtos, ticket médio, crescimento, posicionamento e,
com oenvolvimento do gerente comercial, traca planos para os vendedores internos e externos.

Munido de informacdes, os vendedores fazem um atendimento personalizado com
maior assertividade em cada cliente, visando suprir as necessidades de curto e médio prazo.
Seja com condi¢cdes de pagamento especiais, brindes e materiais promocionais.

A equipe de telemarketing tem a responsabilidade de manutencéo da propria carteira,
recebendo os pedidos de compra de cada cliente nos periodos determinados pela andlise prévia
Assim, atuam como setor de suprimentos dos clientes, sabendo o melhor momento para
reposicdes de estoque.

Essa analise da carteira também determina quais séo os clientes alvo, que sao tratados
de maneira exclusiva, sempre visando continuidade do crescienexposicao ideal da marca.

Para essa classificacdo sédo levados em consideracéo alguns critérios como mix de produtos,
ticket médio, faturamento mensal médio, avaliado semestralmente. Com os clientes de maior
pontuacdo nesses quesitos, sdo desenvolvidelsaanadas lojas vitrines nas quais se exalta a
experiéncia de sabor dos produtos NutrySabor.

Ainda baseado nesses critérios, definimos os clientes ABC, com importancia relevante
para toda a operacao, porém com esforcos reduzidos a cada camada. Ogextimtes um
pacote de servicos conforme apresentado na Tabela 8. Nas categorias A e B, os vendedores
externos se fazem muito presentes, acompanhando estoques e desenvolvendo pGlitisas de

e Up Selling visando a manutencdo e/ou evolugdo da categAriaurva C € atendida
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preferencialmente pela equipe de telemarketinggcemmerce visando principalmente a
manutenc¢ao da carteira.

Essa andlise de carteira é feita pPipeRun sistema de CRMgue € alimentado
diariamente com todos os pedidos e detadigegoe comercial. Essa base de dados que municia

as equipes para a exceléncia no atendimento.

TEMA 3: PROGRAMAS DE ENDOMARKETING

ANALISE CRITICA: PROGRA MAS DE ENDOMARKETING

Em busca de compreendereadomarketingse faz necessario compreender alguns
principios que originaram o estudo da comunicacao interna a partir de conceitaskeing
pois 0 proprio termaendomarketingrepresenta anarketinginterng em grande medida,
combinado @estéo de pessoas.

Para entender o desenvolvimento da aregeséio de pessoas, segundb(2012), €
importante analisar como 0s gestores procuram a cooperacao dos colaboradores para atingir os
objetivos organizacionais e individuais. E como se deu a evolugdo das areas antigamente
conhecidas como Administracéo desBoal, Relacdes Industriais e Administracdo de Recursos
Humanos.

Nesse sentido, @ra(2002) nos mostra que as pessoas sendo tratadas como um insumo
dentro das organizacdes significa que elas sdo como recursos e que precisam ser administradas
No entantop autor destaca que devido as grandes transformacfes na organizacéo da producao
e na forma de gerir pessoas, a area de gestdo de pessoas ndo pode mais ter como principa
objetivo o controle sobre pessoas.

Algumas das principais mudancas das empyesgsndo Dutra (2002, tém sido:

- Estruturas e formas de organizacdo do trabalho flexiveis e adaptaveis as
contingéncias impostas pelo ambiente, gerando demanda por pessoas em processo de
constante adaptacéao;

- Processos decisorios 4geis e focados nas ex#gddo mercado, por decorréncia
decentralizados e fortemente articulados entre si, necessitando de pessoas
comprometidas e envolvidas com o negdcio e com uma postura autbnoma;

- Velocidade para entrar e sair de mercados locais e globais e para re\d&alzar
produtos e/ou linhas de produtos/servigos, demandando pessoas atualizadas com as
tendéncias do mercado e de seu campo de atuagdo tanto em termos nacionais como
internacionais;
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- Alto grau de competitividade em padréo global, necessitandeesias que se
articulem muito bem entre si, formando um time em processoincontde
aprimoramento e aperfeicoamento (DUTRA, 2002 p.15)

Além disso, para o autor, as expectativas das pessoas em relacdo as organizacdes
também tém sofrido alteracdes. Estas mudancas ocorrem davidelocidade das
transformacdes tecnoldgicas e pela valorizacdo dos padrées socioculturais. O resultado disso
sdopessoas mais conscientes de si mesmas, com maior preocupacdo em suas escolhas de
carreira e desenvolvimento profissional, fadadas pela liberdade.

Enfim, temosa etimologia da palavendomarketingo prefixod o g rere@@umquen
significa fAendenptarroa ddeeont roou sej a, exprimind
algo. Portanto,endomarketing) u e r rdarketiagp a i a d ekint(199%)ccita qug esse
termo foi criado no brasil, na necessidade de definir uma nova area de acao e investigacao.
Endomarketinggé um novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta criada, enquanto Saul
Faingaus Bekin era gerente da multinacional Johnson & Johnson e sentiu a necessidade de
Aressintonizaro os col aboradores, paom MO V € n
reorganizacao interna da empresa.

Na visdo de Bum (2010) o endomarketingde certa forma, oferece ao colaborador
educacao, atencéo e carinho, o que o torna mais informado e melhor preparado, -aj@ando
ser uma pessoa criativa e feliz, capasui@reender, encantar e entusiasmar o cliente.

Citando Bekin (1995):

Definicdo: A¢bes deéMarketing para o publico internd FUNCIONARIOS| das
empresas e organizacoes;

Conceito: um processo cujo o foco é sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar, a estrutura dwrketingda empresa ou organizagdo que visa-a¢ao
parao-mercado.

Objetivo: Facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com dagubl
interno, compatrtilhando os objetivos da empresa ou organiza¢do, harmonizando e
fortalecendo estas relacges.

Fun- «o: I ntegrar a nNo-«o de iclienteo
organizacional propiciando melhoria na qualidade de produtos e Serigp
produtividade pessoal e de processos. (BEKIN, 1995 p.XVII)

E apontado por &kin (1995) que oendomarketingconsiste em internalizar as
ferramentas fornecidas pelo prépmarketing para promover maior integracao entre os setores
e comprometimentoad funcionarios com os valores e objetivos da organizacdo, para melhor

servir o cliente. Posteriormente esse tratamento se reflete para os funcionarios.
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ParaBekin (1995) a utilizacdo danarketingcomo uma ferramenta interna traz varias
vantagens paraiategracao dos setores e pessoas para que trabalnem em equipe com eficacia,
gerando maior conhecimento da organizacdo onde trabalham e dando profundidade e
transparecendo o valor, misséo e visédo da empresa.

Conforme apresentado pBrum (1995), o propésit@ transformar o colaborador em
facilitador para consolidar a imagem da empresa e seu valor para o mercado. Portando como
citaBekin (1995) é importante desenvolver um enfoque, ajtic&enriquecdo para que seja
um processo de acdo conta, um instruranto que sempre sera utilizado pela organizacao.

Brum (2010) salienta que existem muitas definicbesrtlbomarketing possuem, como
esséncia, a importancia de trabalhar o ambiente interno para que isso impacte no relacionamento

com o cliente.

Se 0s emmyados ndo estao convencidos da qualidade dos servi¢os prestados por sua
empresa e da importancia de seus papeis nesta prestacédo, ndo ha nada na terra que os
torne dispostos a vendies pare seus clienteALBRECHT, 2004, apud BRUM,

2010, p.22)

A autoraBrum (2010) explica que na nova economia a forma como somos percebidos
e valorizados como seres humanos, € algo cada vez mais importante, peértardcs
significativo o que as sentem em relacao aos lideres ddagupessam sobre eles.

ConformeBrum (2010), para o planejamento estrutural e de processos, o ideal € que
sejam planejadas, no minimo, trés dimensoes:

1 Comunicacao Interna: da empresa para o publico interno de todas as suas unidades. Tem
como proposito daracesso as informacfes geradas pela empresa, a todos o0s
colaboradores, fazer com que entendam que, antes de pertencerem a uma determinada
empresa ou unidade, pertencem a um grupo empresatrial.

1 Comunicacao Interna Local: da unidade para seu publico inteeno.cdmo objetivo
garantir a cobertura de fatos e decisdes diarias da empresa ou unidade, respeitando as
individualidades de cada uma.

1 Comunicacdo Face a Face: da lideranca para sua equipe. Tem o intuito de estabelecer
um padrdo minimo de reunifesidéormacédo a serem realizadas pela lideranca.

Pensando nesses detalhes que a NutrySigsenvolveu um programa de comunicacao
internautilizandoos seguintemstrumentos:

9 Circulares: Sendo realizados comum formato e tamanho menor que os relatorios, as

circulares sao utilizadas para informar ao publico os resultados de pesquisas, relatérios
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e acles para o acompanhamento de seus respectivos responsaveis. Geralmente adquiren
grande credibilidade dentro de uma organizagéo quando realizados de forma eorreta, o
seja, com informagdes pertinentes a empresa e a periodicidade definida.

1 Folders: Séo instrumentos elaborados que podem ser repassados para clientes,
colaboradores e fornecedores da empresa. Divulgando servi¢cos que podem ser prestados
adeterminados tipos de publico.

1 Mural: Veiculo de informacédo corporativo utilizado para veiculagdo de informacdes
pertinentes ao publico interno da empresa, tratando de temas como negdécios da empresa,
parecerias, avisos dos setores de recursos humanagutarga, ou até temas como
salde, meio ambiente, entretenimento, responsabilidade social, entre outros.

Para solucdo em comunicacao interna local, os questionarios de satisfacdo de multipla
escolha ajudam os gestores a identificarem todos os fatos egjdeiseus colaboradores,
podendo assim agir pontualmente nas principais dores.

1 Aniversariantes do méRessaltando que a empresa trata cada pessoa como individuo
unico que € lembrado. Isso ajuda na parte de reconhecimento e interacao entre colegas.

f Recorhecimento por atingimento de metas: E a divulgacio dos resultados de sucesso
obtidos por equipe ou pessoa. Aumenta o0 entusiasmo, moral, perspectiva de
crescimento, e a satisfacdo em fazer parte de um todo.

1 Novidades: A empresa se méntatualizada e repas$sso para os colaboradores, que
alinham seus objetivos com a evolucao da organizacdo. Diversidade de informacdes e
noticias sobre todos os setores. Senso de grupo.

1 Workshop: Um encontro com uma ou diversas areas, abortando temas gerais como
resultados, idulgacdo de novas metas, premiacdo de equipes e pessoas por suas
realizacdes e muito mais. Esses encontros alinham os pensamentos da empresa com 0s
colaboradores, ajudam na integracdo entre pessoas e acabam energizando as equipes
Apresentando um foco dduacédo para as mesmas.

Conforme Ekin (1995) o0 f unci on8rio deve ser tratad

Para isso ele enumera dez pontos necessarios para a criacdo deste ambiente:
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TABELA 37 PONTOS NECESSARIOS PARA CRIAGAO DO AMBIENTE

1. A alta direcao da empresa estd empenhada no trabalhodwipata o cliente e para a valorizagao

funcionarios.

2. A geréncia estd comprometida com esta visdo e possui capacidade de lideranca, transmi

funcionarios responsabilidade, vontade de participacao e capacidade de iniciativa.

3. Oconhecimento é disseminado por todos os setores da empresa.

4. Os funcionarios conhecem os objetivos da empresa voltada para o cliente e suas responsabilidg
desta linha de atuacgéo.

5. Os funcionarios conhecem suas tarefas, sestamotivados estédo envolvidos em um trabalho de eqy

gue da margem a iniciativa individual.

6. Os treinamentos sédo realizados constantemente, quer no que diz respeito a aspectos técnicos o
de valores e atitudes.

7. Os processos de avaliacdo saasparentes, informando seu principal interessado: o funcionario.

8. Ha um permanente processo de informacao e comunicacao, configurando o livre acesso a infor

capacidade de todos.

9. O processo de comunicacdo tem o modelo mdo dupla, peongired os funcionarios revelem sy

necessidades e expectativas.

10. O atendimento as expectativas e necessidades dos funcionarios a partir de critérios claros e

objetivos da empresa gera um ambiente de confianca mutua e alta eficiéncia.

FONTE: BEKIN, Saul Faingaus. Conversando sobmdomarketing 12 ed. MAKRONbooks Daisy Pereira
Daniel, 1995 p. 81

Visto isso, quanto mais o colaborador for tratado como ponto estratégico dentro da
empresa, mais ele se sentira parte dela e buscara cadeidi®@xercer suas funcdes com
exceléncia, para assim crescer dentro da organizacéo e ser reconhecido pelos seus esforgos d
maneira justa em relacdo a seus colegas de trabalho.

Por fim, visando a comunicacao face a face,-senmomentos de confraternizacdo
mensais com presenca de diretoria, gestores e colaboradores em que sdo apresentados o
resultados, novidades e lancamentos. Dessa forma, busca se manter a equipe atualizada €

motivada para buscar os objetivos da companhia.

POLITICA COMERCIAL: PROGRAMAS DE ENDOMA RKETING
A empresa NutrySabor foi fundada por uma cozinheira que desenvolvia seus produtos

com muito carinho e zelo. Com essa mesma compreensdo a fabrica se mantém, com



51

preocupacao frequente no bestar de seus colaboradores, para gagraa qualidade inicial
dos produtos se mantenha em producao de larga escala.

Pensando nisso, a empresa mantém canais abertos de comunicacao entre lideres e equipe
de producdo. Essa abertura faz com que além da equipe interna-seaatenlizada e
informada com as a¢bes da empresa, também faz com que a comunica¢ao seja uma via de mac
dupla. Os lideres séo selecionados pelo RH, baseado na performance em grupo, lideranga
natural e aptiddo comunicativa, pois séo eles que tem a funcéo de reportar asdbcdéda
base para a diretoria.

Questionarios anénimos de multipla escolha sdo aplicados semestralmente para que o
RH possa identificar as forcas e fraquezas das acdes de marketing interno e assim poder
modificar as possiveis condutas indesejaveis. Mantseapre o clima favoravel dentro das
instalagbes. Ao final dos formularios, hd um espaco de criticas e sugestdes, que por ser
andnimo, traz liberdade a exposicao de opinides.

Momentos descontraidos também sdo bem vistos na organizagédo, por essa razao, na
primeira segundéeira de cada més, temos um café da manha com produtos do portfélio em
gue apresentamos os resultados pertinentes de cada setor e parabenizamos 0s aniversariante
do més com brindes. Sentimos que com essas ac¢des, a equipe se mantémeratialdaa
com as metas, independente da funcdo de cada um.

A equipe externa comercial também participa desses eventos matinais, mas tem outros
beneficios. Cursos de relacionamento, vendas, matematica financeira e marketing pessoal sao
oferecidos periodEmente para reciclagem e aplicacdo de novas praticas.

Os objetivos das acdes aplicadas a cada cargo sdo 0s mesmos, envolver os colaboradores
com os resultados esperados da empresa. Todos sabem muito bem a importancia de seus papéi

baseados na missdos&o e valores da empresa, que séo reforcados a cada reuniéo.
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