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RESUMO:

Este trabalho tem como objetivo propor um plancagsgico de marketing para a
empresa Do Tambo Laticinios Ltda. que atualmentgp@wma posicdo de lideranca no
mercado local de iogurtes artesanais na regidode Rlegre/RS, mas observa atentamente a
concorréncia direta e indireta como uma crescenteaga nos ultimos anos. Manter o
posicionamento de lideranca, ainda que em umaadgidtada, € um grande desafio as
organizacdes deste segmento que procuram mell@rdamntas necessidades e anseios de seus
clientes oferecendo solucbes que irdo satisfazé@ofrabalho tomou por base o Mix de
Marketing( 4 P’s do Marketing) que formam um cotgude ferramentas para se alcancar
estratégias relacionadas ao mercado. A metodoldijzada neste trabalho configurou-se na
pesquisa bibliografica e entrevista com as séciaprigtarias da empresa juntamente com
uma pesquisa que foi realizada buscafeledbackdos consumidores, estabelecimentos,
profissionais de saulde agregando materiais utdgado segmento e informacdes da
concorréncia, para resultar em uma proposta deoRlanMarketing na linha classica de
iogurtes Do Tambo. Foram comparados dados de aemtes diretos e indiretos que
permitiu o desenvolvimento do plano proposto a esgrDo Tambo focando na
diferenciagdo neste segmento, seja no produto caragendimento ao cliente, prospectando
novos pontos de venda e criando novas alternatieapromocdes para obter assim uma
vantagem competitiva. Os dados foram interpretagoforma qualitativa, podendo ao final
alcancar resultados desejados para o desenvohardenplano de marketing para a empresa.
A partir das informacdes coletadas com a gestoea®rdpresa Do Tambo, foi possivel
também tracar uma matriz SWOT e de competitividqde determinou um projeto para
maximizar as oportunidades e pontos fortes assimocpeutralizar as ameacgas e pontos
fracos com um plano de acdo definido. A execucdacempanhamento do plano de
marketing, que devera ser implementado em 12 mlegssam o retorno sobre o investimento

ja no segundo semestre a partir da implantacaemsangolidado ao final deste periodo.

Palavras-chave Plano de Marketing. logurte. Estratégias. Do Tambo.
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1 INTRODUCAO

A gestédo de marketing nas organiza¢des cada errsemais premente, tendo em vista o
namero e a qualidade dos competidores existen@da @ez mais as empresas buscam a
profissionalizacdo da area de marketing buscanddiferencial competitivo. Sendo assim, o
trabalho pretende propor elaboracdo de um planmal&eting para a empresa Do Tambo
visando divulgar o produto em regides ainda nadoeagas, atingir outros nichos de mercado

dentro do segmento de laticinios e incrementaessltados de vendas.

O tema proposto para esta pesquisa sera analisarpeesa Do Tambo Laticinios em
funcdo de seu historico, acbes realizadas, nichandecado, concorrentes entre outros

aspectos e propor um plano estratégico de markeéirggincrementar os resultados atuais.

Nos ultimos anos, os consumidores viram aparecegdadolas dos supermercados novos
produtos alimentares, que prometem contribuir nscéypor uma vida mais saudavel. Os
alimentos naturais sdo a nova tendéncia do podemesoado alimenticio neste inicio do
século XXI (HEASMAN & MELLENTIN, 2001). logurtes, argarinas, leites fermentados,
cereais, dguas minerais etc. prometem ajudar reaawuma prevencao de doengas como as
cardiovasculares, certos tipos de cancer, alergiadlemas intestinais et¢Revista de
Sociol. Polit. 2008)

Entre os fatores-chave que explicam o éxito dowealtos funcionais, Hasler (2000)
menciona a preocupacao crescente pela saude bgmlestar, mudancas na regulamentacao

dos alimentos e a crescente comprovacao cientifisaelacdes existentes entre dieta e saude.

Estudos mostram que 80% das decisfes de compaa feit supermercado sdo tomadas
por impulso e, 90% dos produtos tem a embalagemoconico meio de promocdo e
propaganda, ou seja, além de apresentar as obidgktdes, a embalagem também deve
conter informacfes que sejam do interesse do cadeunf partir disso pode-se constatar
que diversas ferramentas do marketing devem selorexias (NEGRAO; CAMARGO,
2008).

Esse trabalho se baseara entdo em uma andliserdadmérasileiro de produtos lacteos
especificamente de iogurtes e a mudanca de merpadaécada de 1990 aonde os
consumidores comecaram a buscar alternativas ratisars e alternativas diferentes, porém
acessiveis. ( DO TAMBO, 2015)



A estrutura deste trabalho foi dividida nos segsntapitulos abaixo abordando a
apresentacdo da empresa, a analise das quatrggissale marketing voltadas a esse tema,

concorréncia, plano de marketing, fundamentacéaicteé métodos utilizados nessa pesquisa.

O primeiro capitulo ira apresentar a empresa Do bbacom seu historico, ideia de
desenvolvimento com base na necessidade de mezgaidolutos da empresa, definicdo dos

objetivos gerais e especificos assim como a joatifia da pesquisa.

O segundo capitulo fara uma descricdo da metodoldgi pesquisa aplicada a este

trabalho.

O terceiro capitulo definird os norteadores eggiatss da Do Tambo (Negd6cio, misséo,

visdo e valores da empresa estudada).

O gquarto capitulo abordara as quatro estratégiamatketing da Do Tambo (Produtos,

precos, comunicacao e distribuicao).

No quinto capitulo sera realizada uma andlise drscipais concorrentes diretos e
indiretos explanando os seus respectivos posicientia de mercado, estratégias de precos e
promocdes. ApOs isso sera apresentada a matriz aiepetitividade, matriz de

posicionamento e analise SWOT para planejar asaig@marketing necessarias.

O sexto capitulo vai apresentar as acbBes de magketiecessarias definindo

responsabilidades, prazos e custos.

O sétimo capitulo fara uma conclusdo através dasideracdes finais dos pontos
abordados da pesquisa e ird resumir quais os bmrsedi empresa Do Tambo podera ter em
seus resultados e posicionamento de mercado comgles sugeridas de marketing neste

trabalho.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Desde o inicio da década de 90 muitas empresasaggosem produtos funcionais e
naturais em uma necessidade de mercado“pelho-estar” e reforcar o seu posicionamento
no nicho denominadosaudavéel Muitas pesquisas e aplicacdes tecnoldgicas pieami o
desenvolvimento de produtos que alcangaram um logatral na dieta dos consumidores

gracas ao acréscimo de ingredientes benéficos leséxcde outros como: flavorizantes,



corantes e conservantes. (ABIA, 2015). De acordo acAssociacdo Brasileira de Industrias
da Alimentacdo(ABIA), depois do sucesso inesperapds o langcamento do Yakult no
mercado europeu na década de 1990, muitos faleganiropeus como Danone e Nestlé
desenvolveram iogurtes e outros produtos lactetiadas a saude. Em poucos anos, houve
uma mudancga rapida no mercado europeu de prodatbsos com base em inovacgdes
tecnoldgicas e um conceito relativamente novo degsrpelo conforto digestivo e bem estar.
Desta maneira o exemplo do Yakult é citado baseadwltura japonesa aonde alimentacao,
saude e disciplina sdo alguns pilares para se@cama qualidade de vida ideal. ( ABIA,
2015)

Segundo Kantar World Panel(2015), ap0s teste desucom de iogurtes no mercado
europeu, as empresas alimenticias vém crescentenmeistindo e apostando no mercado
americano. Em patrticular, consideram o mercaddléirascomo um forte potencial. De fato,
0 consuma@er capitade iogurte no Brasil é de apertagkgpor ano, valor ainda pequeno
quando comparado a paises como Franc¢a, Uruguaigentima, onde o consunper
capitado produto € de 7 a 33 kg ao ano. Entre janeiraie de 2015, a categoria de produtos
lacteos frescos (PLF) movimentou 1,45 bilhdo desred 0% a mais do que em igual periodo
de 2014. Os iogurtes funcionais, por sua vez, mentaram 159 milhdes de reais no mesmo
periodo, 0 que significa um crescimento de 6% elacd#i® ao mesmo periodo de 2014.
(KANTAR WORLD PANEL, 2015)

Figura 1 - Consumo de iogurtes per capita anual
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Ainda conforme dados da Kantar W.P. (2015) atraeég. 1 acima, o baixo consumo per
capita de iogurtes no Brasil em comparagdo a oyiedses europeus combinado com a
exigéncia cada vez maior dos consumidores braslgior produtos mais saudaveis com
baixa caloria e sem adicao de produtos artificdaimonstra um alto potencial de crescimento
neste segmento para os préximos anos. A Do Tamaresa objeto do presente estudo e ja
inserida neste segmento ha 20 anos, ainda poddicguahs suas estratégias de marketing,
conforme informacdes obtidas junto as gestorasrganacdo, para aumentar a penetracao

no mercado em relacdo a concorréncia.

1.2 APRESENTACAO DA EMPRESA

No inicio da década de 1990 as fundadoras da Ddd aarceberam uma oportunidade
no mercado de Porto Alegre, aonde através de czaw/émformais com amigos e familiares
foi constatada a necessidade de produtos mais\sasidaartesanais de alta qualidade. A Do
Tambo logurtes foi fundada entdo em 1995, e ératrk uma fabrica que produz iogurtes
semi-artesanais e naturais, oferecendo ao seuecliem produto de alta qualidade ao mesmo
tempo que supre uma lacuna no mercado de PortoreAlgto que naquela época as
alternativas existentes eram de produtos indugtidds de grandes marcas dirigido para
venda de masséDO TAMBO, 2015)

Antes de sua criacéo, foi realizada uma pesquisaccauxilio do SEBRAE em 1992 para
verificar se havia mercado para iogurtes que agsega sabor, alta cremosidade e nao
utilizassem conservantes, com iSsoO a empresa PoOSicise em um segmento onde seus
consumidores possuem alto padréo financeiro e gatglicado. O iogurte atualmente possui

exposicao nos grandes mercados de Porto Alegrdeegaw categorizado corpeemium

A formula do iogurte foi desenvolvida através deedios estudos, com base em
pesquisas nutricionais além de analises engenhgiliosicos, um engenheiro de alimentos e

um farmacéutico especializado em alimentos. (DO B&M2015)

No inicio, o Unico tipo de produto desenvolvido &linha de iogurtes com agucar e
dispunha de oito sabores variados. N&o havia nertimande propaganda sobre o produto, o
anico meio de divulgacdo da empresa e de seustésgeira através do boca a boca: as socias

saiam distribuindo amostras do produto para prasizede novos clientes (tanto particulares



guanto pontos de venda). Hoje a Do Tambo atends d®i500 lojas/lojistas como cafés,

padarias, minimercados, estéticas, lojas de predo#iurais, academias, universidades e
supermercados (Redes Zaffari e Walmart) aléem demtes particulares através da tele
entrega. (DO TAMBO, 2015)

Identificando uma tendéncia do mercado e depomauleos pedidos e sugestbes, em 1997
a Do Tambo foi pioneira ao utilizar a Sucralosesera formula (adogante natural derivado da
cana de acucar) e lancou a linha de iogurtes ségAcade acucar, tornando-se uma opcgao
para pessoas diabéticas, que estavam de dieta anesino para pessoas que desejam uma
dieta menos caldrica e com menos acglcar no sea-di@- Esta linha tornou-se a principal
fonte de vendas e hoje em dia é responsavel poa ¢ 90% dos pedidos. Além disso, a

empresa também oferece um outro produto: o logGtiéX DO TAMBO, 2015)

1.2.1Principais Dados

Razé&o SocialDo Tambo SS Laticinios Caseiros e Comércio de AlioeLTDA.
Nome Fantasia:Do Tambo

CNPJ: 008514460001/20

Endereco: Av. Jodo Wallig, 908. Porto Alegre - RS

Telefone:(51) 33419342 e (51) 33625340

Site: http://www.dotambo.com.br

A empresa Do Tambo ainda nao possui plano de niagkeplicado visando maior
divulgacdo na sua identidade que € oferecer predsémdaveis, funcionais e naturais e
atualmente € uma empresa que esta buscando expantlio de seu segmento de atuacao.
Para isso, a definicdo e identificacdo do problpaderia ser resumidamente a falta de um
plano de marketing que deve ser direcionado parasnestratégias e com foco em identificar

novas oportunidades para melhoria do processceekgst

Tendo em vista 0s aspectos analisados anteriormeenfgestdo a ser discutida é: Qual o
plano de marketing mais adequado para a linhagletes da marca Do Tambo?



1.30BJETIVOS

1.3.10Dbjetivo Geral

Elaborar para a empresa Do Tambo SS Laticiniosi©asktda localizada em Porto

Alegre/RS um plano de marketing visando incremepdaesultados de vendas.

1.3.20bjetivos Especificos

- Descrever e analisar as atuais acOes de marldgisgipresa;
- Propor prospeccéo de outros nichos de mercado;

- Propor novos pontos de distribuicao;

- Propor estratégias de politica de precificacao;

- Propor estratégias de promocao;

- Sugerirum posicionamento para a organizacao.

1.4 JUSTIFICATIVA

Uma das principais preocupacfes das soOcias prapaetem relacdo ao produto foi
sempre manter a qualidade, mesmo que a um custo/isiindo garantir a fidelidade de seus
consumidores. O produto tem um custo alto por &sicamente uma producéo artesanal e
consequentemente chega as prateleiras aos consesiclam precos acima da meédia de

mercado.

O trabalho com a empresa logurtes Do Tambo peéragaresentar as diferencas entre

grandes fébricas de iogurte e das que possuemnatercaemi-artesanal na sua producao.

A importancia deste trabalho servira para ententghor os diferenciais competitivos da

empresa Do Tambo perante ao mercado e seus caortesree disponibilizar alternativas de



marketing que venham a manter a fidelizacdo de sensumidores acima de tudo e
conquistar novos clientes ja que os mesmos estathante direcionados a classes A e B de
consumidores. Sendo assim, alguns nichos de meroado populares ndo conseguem ser
penetrados principalmente pela questdo preco @wm@ema barreira intencional nas classes
C e D que pode optar por produtos industriais nagsssiveis. Isso é por um lado um
problema ja que o produto poderia ter uma demarelaam mas por outro lado cria uma

grande oportunidade.

Para o pesquisador esta pesquisa € relevante pbearas fundamentos tedricos de
marketing no cenario atual da empresa Do Tambamestite propondo alternativas viaveis as
sécias proprietarias. Conforme ja mencionado acomabjetivo ndo se limitaria em apenas
manter o status de lideranca neste segmento dgdeqrtesanais na regido de Porto Alegre,

mas também expandir os campos de atuacdo em owtroados.

Isso permitirh analisar as estratégias e acoesadkils pela concorréncia em comparagéo
com as estratégias atuais da Do Tambo. Além disg® teabalho apresenta conceitos,
ferramentas necessarias as decisdes de mudangstretegias atuais sugerindo acdes de
marketing para incrementar os resultados da emprasam periodo de um ano. A pesquisa
sera baseada nos principios de marketing modeliaxies as estratégias ligadas diretamente

a gestdo de marketing.

O grafico abaixo (figura 2) demonstra o histéri@owidndas em numero de potes e uma
projecdo para 2015 aonde se prevé uma queda eB¥erfas vendas devido a fatores como
crise econdmica atingindo varejo, custos de fab@icanaiores, menor poder de compra da
classe média.( DO TAMBO, 2015)



Figura 2 - Hist. de vendas Do Tambo e previsdo 201
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O publico alvo deste trabalho é destinado prinoigaite as socias proprietarias da Do
Tambo sugerindo melhorias estratégias a médio golgmazo além da importancia para o

pesquisador que objetiva colocar na pratica copeé#oricos em uma situacao especifica.

2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo apresenta os elementos que irdoanateonstrucdo do trabalho através da
unidade analisada e das fontes consultadas desargaguir. Tanto as técnicas de coleta de
dados quanto as analises de dados foram baseaaladsale pesquisas de campo informais
que foram de grande importancia para entenderaepso atual da empresa Do Tambo. Além
disso, foi possivel ampliar o campo de visdo nestecado e possibilitou detectar muitas

oportunidades através da construcédo de um progetoadketing.



2.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa, segundo Gil (19950). “Tefere-se ao planejamento da
mesma em sua dimensdo mais ampla”, isto €, nesteenio o pesquisador estabelece os
meios técnicos da investigacdo prevendo-se osumsintos e procedimentos necessarios
utilizados para a coleta de dados. A pesquisaitwrst como um estudo de caso qualitativo,
cujo o objetivo é analisar as acfes da empresacbam propor um plano de marketing para

a mesma.

2.1.1Unidade de analise:

A unidade de analise para este trabalho foi a esapp® Tambo Laticinios LTDA. Nela
foram pesquisadas informacdes relativa a estrugtganizacional da empresa assim como
acontecimentos historicos, satisfacdo, treinameatomotivacdo dos funcionarios e
procedimentos adotados atualmente de marketingndageforam realizados através de
informacBes oriundas das soécias proprietarias. Aléieso, consumidores finais,
estabelecimentos comerciais e profissionais deestardm consultados visando a ter dados
suficientes ddeedbackem relacdo aos produtos fabricados pela Do Taetworréncia e

mercado.

Os consumidores finais consultados foram clienieta$ nas géndolas de supermercados,
no caso Rede Zaffari Bourbon e Walmart, alunosguientadores de academias, clientes de
confeitarias e padarias de Porto Alegre/RS nogdsaiMoinhos de Vento, Bela Vista e
Montserrat da cidade de Porto Alegre/RS prospeotamirmacdes sobre a satisfacdo do
produto, custo beneficio, preocupacédo com saudesties de melhoria, opinides de precos

praticados no mercado e outras informagoes relegant

Os estabelecimentos comerciais consultados nestpiipa foram realizados através dos
gerentes e proprietarios de mercados de bairr@rad academias de ginastica, delicatessens
visando informacdes de aceitacdo de produto, acdo (Do Tambo e concorréncia),

gualidade e feedback dos clientes.



Os profissionais de saude (médicos e nutricionigtesquisados foram médicos da area de
pediatria, cirurgia plastica, endocrinologia, obtréte&a e ginecologia. Além disso, dois
profissionais da area de nutricdo foram entrevisamhra buscar informacdes nutricionais e o
que tipo de beneficios os seus respectivos pasigraderiam ter na indicacdo de iogurtes

artesanais.

A partir dessa constatacao, a definicdo da areartecipantes da pesquisa foi discutida
com as soécias proprietarias com base no conheonmtmercado e concorréncia das

mesmas.

As sOcias fundadoras da empresa Ana Lucia Fanktara Inés Terrazas contribuiram
também com outras informacdes relevantes referemtpsocesso de fabricacdo, estrutura
interna, divisdo de funcbes dos funcionarios eaogest atuacdo perante a concorréncia e

mercado.

2.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As coletas foram entdo ser realizadas através ttevestas informais com as sécias
proprietarias e uma pesquisa com consumidoressfimatabelecimentos e profissionais da
saude procurando coletar informacdes de classal steiconsumidores, detectar a oOtica do
consumidor final. Também foram realizadas obsem®sqgios estabelecimentos comerciais
quanto a colocacao de produto, concorréncia, palie precos por ponto de venda e regiao,

aceitacdo da marca, custo-beneficio, pontos ferfescos, etc

Documentos contabeis foram coletados como: DREBngalda empresa nos ultimos anos,
namero de funcionarios, niveis hierarquicos intsyrindice ddurn over, canais de vendas,

previsdo orcamentéria, histérico de resultado aelas e margens, etc

Uma pesquisa bibliografica também foi realizadagaospectar ferramentas que possam

ser Uteis ao plano estratégico da empresa.

Nos dados primarios, “entrevistas semiestruturadasih a socias proprietarias foram
realizadas aonde as perguntas foram parcialmemteuladas antes de ir a campo pois
permitiu aprofundar elementos que surgiram na eistee Para consumidores finais,

estabelecimentos comerciais e profissionais de esalehtrevistas estruturadas” foram



elaboradas aonde os entrevistados responderamnpeEsgpreviamente estabelecidas. Isso
possibilitou a obtencédo de dados referentes a siseaspectos da vida social, foi eficiente
para obtencdo de dados em profundidade com grugo®res e foi relevante para obter

informacdes criticas do produto e mercado.

2.3TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Foram realizadas analises qualitativas utilizandécaica do padrdo tedrico em que se
utilizou o roteiro do plano de marketing para disocos resultados, mapear o cenario atual e

com isso estudar alternativas e ideias do plamatégtco.

2.3.1Analise de dados qualitativos:

» Descreveu uma amostra populacional;

* Organizou respostas em categorias similares;
* Identificou padrdes e tendéncias de mercado;
e Organizou os dados;

* Agrupou e resumiu os dados coletados;

* Analisou e interpretou os dados;

O questionario elaborado foi aberto permitindo mdiberdade ao entrevistado pois
economizou tempo, viagens e foi possivel obter wandg numero de dados. Abrangeu
também uma éarea restrita (Grande Porto Alegre)irggiat um publico heterogéneo de

condi¢des econOmicas diversificadas.

Apobs isso, dados importantes a pesquisa foram ¢admgi como: Histérico de vendas nos
altimos 13 anos, informacgdes de historico de comndoras na regido de Porto Alegre, DRE
(Demonstrativo de Resultado de Exercicio) dos @kiranos, foi possivel determinar uma

analise SWOT e previsédo orgcamentaria da Do Tamizo@plano de marketing.



2.4ESTRUTURACAO DO PLANO DE MARKETING

Segundo com Kaotler; Keller (2006), o planejamergonthrketing envolve o processo de
entrega de valor para o cliente, que s6 poder@alsancado se a organizacdao desenvolver

forte planejamento estratégico e detiver rigor@satcas ligadas a governancga corporativa.

De uma maneira geral, ao realizar o plano de martkeinicialmente foi feito um
planejamento iniciado por uma andlise de mercadscando dados como 0 momento atual
da empresa, dos seus produtos, dos seus mercatlbsa@ncorréncia. Ao estruturar essas
informacdes, foi possivel identificar as ameacas eportunidades, potenciais ou reais, que

determinaram toda o planejamento das estratégias.

Nas secles subsequentes serd apresentada a eDprEsabo Laticinios LTDA na qual
descreve as acgdes que ja sdo realizadas pela engorpsl a proposta visando alcancar os

objetivos sugeridos neste trabalho

3 NORTEADORES ESTRATEGICOS DA DO TAMBO:

Apresentar alguns conceitos de norteadores esttaség

3.1NEGOCIO:

Fornecer uma opcao saudavel.

3.2MISSAO:

Oferecer ao consumidor final iogurte cremoso, camsisténcia e sem conservantes,
proporcionando uma alimentagdo saudavel para cerloumento do dia através de um

sabor marcante.



3.3VISAO:

Tornar-se a empresa referéncia em iogurtes natisemi-artesanais no RS até 2017.

3.4VALORES:

» Agilidade na entrega dos produtos ao consumidd?@J (pontos de vendas);

* Flexibilidade no agendamento da entrega do iogata os clientes;

» Personalizacéo do atendimento;

* Reconhecimento do desempenho dos colaboradoresaste

* Know Howdo mercado de fabricacédo de iogurtes semi artesarsm conservantes;

* Inovacao permanente; constante observacao de temragogias;

* Higiene;

 Preserva sempre a qualidade dos componentes dauldrrmassegurando sua
conformidade através de ingredientes seguros.

4 ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Da ampla variedade que o marketing disponibilizapmposto de marketing é de acordo
com Kotler e Keller (2006) o que melhor represemsaelementos de uma empresa. As
estratégias sao definidas com base em Produtog,Reegnunicacéo e Distribuicdo (Praca).
Analisando os 4 P’s, é possivel determinar a irhpoia de cada um deles e sua penetracao
dentro da organizacdo, assim como avaliar as fems que se utilizam e todas as agbes
estratégicas para desenvolver um diferencial. (KER'le KELLER, 2006).

Marketing tem sido conceituado de varias maneimrass de acordo com Kotler (1998),
marketing € um processo social e gerencial de madovarios individuos e grupos alcancam
suas necessidades e desejam através da inovagéa,efroca de produtos de valor com os

outros. Ainda conforme Kotler, esta definicdo sedisnos seguintes conceitos: necessidades,



desejos e demandas; produtos (bens, servicos &s)dealor, preco e satisfacdo; troca e

transacoes; relacionamentos e redes; mercadosesaspe consumidores potenciais.

4.1 ESTRATEGIAS DE PRODUTOS

Para Levitt (1985) os clientes atribuem ao produovalor proporcional a capacidade que
parece ter de ajuda-los a resolver seus problgmassso, um produto s6 tem significado do
ponto de vista do comprador ou do usuario finaldofw mais deriva disso. Somente o
comprador ou o usuario pode atribuir valor, porgsie reside apenas nos beneficios que ele

quer ou recebe.

A Do Tambo ja teve o0 seu mix de produtos bem variddcluiu a venda de produtos
naturais tais como granola, mel e cappuccino e2@®2 atendiam clientes particulares na
prépria fabrica. Devido a grande demanda por iegura fabrica decidiu encerrar estas
atividades e focou em seu produto principal: O itgFONTE: GESTORAS DA DO
TAMBO, 2015).

Em 2006 houve a adicdo de mais um produto ao seuQniogurte batido. Sua aceitacao
no mercado néo foi boa, considerando que as vamasatingiram as expectativas, pois o
produto fugia das caracteristicas que o produtgeinpropunha: a cremosidade. O produto foi
retirado do mercado em 2009 devido a baixa aceitd¢éste mesmo ano mais um produto
foi adicionado ao mix: A linha logurte+Cha que efga 2 sabores: limdo com extrato de cha
verde e laranja com extrato de ch& branco. Em 2Qdrbduto sofreu modificagbes no nome,
tornando-se “logurte Cremoso” e mais um sabor fiicianado ao mix: o sabor café.
(FONTE: GESTORAS DA DO TAMBO, 2015).

O produto em questéo a ser analisado é a prinftiptd de renda da Do Tambo: o iogurte
cremoso com frutas (com e sem acucar.), sua forsedae um padrdo e o iogurte possui

baixa acidez, frutas naturais além de ndo contssarwantes.

O avanco da tecnologia favoreceu a confeccdo dealagegns mais atrativas, pois, por
meio de computadores graficos, € possivel criagéms tridimensionais com variedades de
cores, formatos e tipos de letras, fatores que aham atencdo do consumidor que esta
ficando cada vez mais exigente na aquisicdo dodupys. Ressalta-se que as cores sdo de

fundamental importancia na decisdo de compra dswoidor, uma vez que estdo sempre



ligadas ao imaginario dos individuos, podendo-senaf que sao simbolos representativos de
suas vivéncias, por exemplo, a cor branca susaima estado de paz. (In: Revista
Administrador Profissional, Sdo Paulo, v. 28, 0,38 7, ago. 2005).

A embalagem do logurte Do Tambo analisada nes#&aéde polipropileno (PP) com a
tampa em aluminio. Podemos notar uma oportunidace j& € explorada, mas pode-se
explorar ainda mais: A transparéncia do pote gaeg, a tona a textura do produto e da ao
consumidor uma clara ideia de que produto ele @stgprando. Redesenhar as embalagens
(lay-out, tampa, pote, apresentacdo e logotipojmassomo oferecer alternativas de
embalagens econdmicas (500g ou 1Kg) podem serzefigaara atingir um novo nicho de
mercado mais familiar. Ou seja, investir em umalagfem que tenha embalagem que agrade
ao cliente sendo atrativa, principalmente quand@mgurte tem como publico-alvo por

exemplo o publico jovem e infantil

Relancar iogurtes aromatizados com chas e frutésasi com uma outra proposta a que as
vendas ndo tiveram um resultado esperado ha Gaamrdss Outra forma de diversificacdo para
a empresa ser competitiva no mercado é o oferetinteniogurtes funcionais que consiste
em iogurtes com fibras, iogurtes reguladores, pesjms com leite desnatado e outras

variagcbes de iogurte que possuem potencial consumid

Para ser competitiva no mercadd)@ Tambo devera investir na variedade de produtos

oferecendo diversos sabores e consisténcias.

Segundo Angela da Rocha (2012), o produto espedifiu seja, o produto em sentido
estrito) € aquele que é percebido pelo consumidimocsendo a oferta especifica feita pela
empresa. Inclui o produto tangivel, as- sim comacmaembalagem, design, garantias e
servigos associados ao mesmo. O produto espepioh® ter maior ou menor componente de
tangibilidade. Quando o produto especifico € predantemente tangivel, ele € chamado de
“produto” (por exemplo, comida, brinquedo, automovel etc.); quando ¢ predominantemente
intangivel, ele € chamado de “servico” (manutengitopaganda, consultoria, transporte
aéreo etc.) (ANGELA DA ROCHA - 2012)



4.2 ESTRATEGIA DE PRECOS:

Segundo Angela Rocha (2008), os pre¢os sao sidalea fundamentais de toda a
atividade econ6mica. Para o empreendedor os psagosinais a serem decifrados de modo a
orientar sua busca de lucro. Para 0 execui&/grecos constituem a compensacao recebida
pelos produtos e servicos que a empresa ofereceearado. Se 0s clientes ndo parecem
dispostos a comprar os produtos e servicos a daeglpo,p€ um indicativo de que A
PRECIFICACAO foi feita de forma incorreta e precsa modificada. Para o consumidor,
porém, os precos podem assumir inUmeros significale um ponto de vista racional, o
preco expressa aquilo que ele adibosto a dar para obter o que a empresa IhecefeBob
um prisma psicologico, o preco pode ser uma formaeforcar a auto estima. Sob uma
perspectiva simbolica, pode ser uma forma de dackos demais sua condi¢do social. (
ANGELA ROCHA, 2008)

A concorréncia e a diferenciacdo dos produtos dgctefletem diretamente nas estratégias
de estabelecimento de precos por parte das inalsistjue em geral tomam por base no
mercado e na concorréncia, adequando seus cusfmedigcdo para que sejam mantidas as
margens de lucro. O custo € um dos limitadoresodgoetitividade desse setor, uma vez que
os produtos e derivados lacteos demandam constanddises, determinadas pelos servicos
de inspecéo, nas diferentes esferas governamehlaia. alternativa para esse problema
encontra-se na diferenciacdo de produtos, com wicippamento diferenciado na mente do
consumidor. Para isso, as estratégias de mark@tiegisam ser trabalhadas de forma

integrada, permitindo a¢des que consolidem esseaah@r

Para Morris e Morris (1994) ao precificar um praddeve se entender que o objetivo do
negocio € entregar valor ao cliente através doytooe que a funcdo do preco € corresponder
a esse valor. Para se atingir esse objetivo, tepreégo que corresponda o valor que o cliente
atribui ao produto, tem que se considerar as vasawecessidade e desejo do consumidor. A
partir da visao de valor, os autores acima desgréiogerem uma mudanca que deve refletir a
necessidade de que as empresas tém de estar temstate revendo suas técnicas de

precificacao

Com base na entrevista realizada em campo pela, autentrada no segmento dos

produtospremiumnas ultimas décadaaslgumas empresas podem lancar méao da estratégia de



preco baseado na percepcao do valor, partindoymagadiferenciagdo do produto de forma
efetiva, como qualidade e conveniéncia, garanturdadicional no preco final dos produtos

O pote de logurte Do Tambo de 200g é vendido neje@am média de R$ 4,00 a R$ 5,00
para logurtes SEM ou COM lactose. Os produtos S&dtbse sdo 6-7% mais caros. Existem
ainda seis faixas de precos aplicados da fabri@gsacanais de venda sendo eles divididos
nas grandes redes de supermercados, lojas, acadenuafeitarias, delicatessens e

consumidores finais. (FONTE: Pesquisa de campa)auto

A concorréncia, que sera mencionada mais detalrertamo capitulo 5, atua com precos
em média 15-20% mais baratos. Mas isso € explidadimlo a um diferencial de qualidade, ja
que a Do Tambo utiliza matérias primas com custas relevados e também uma questao

estratégica de posicionamento de mercado defiretis gestoras da Do Tambo.

Uma anélise mais detalhada de custos de fabricat@gens de lucro podera determinar
um “target de precos. A precificagdo serd determinada pekrcado, concorréncia,

demanda, exigéncias de consumidores, etc.

4.3ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO:

Além do contato via telefone, a Internet é outraaf@enta utilizada pela Do Tambo para
troca de informacdes com clientes e fornecedonéscipalmente por meio do e-mail. Os
consumidores se relacionam por meio de um senacatehdimento ao consumidor (SAC),
disponivel pela Internet, telefone e correio, seosldois primeiros 0os canais mais utilizados,
acessados geralmente para obtencdo de receitasblenpas com produtos. Entretanto, no
website € possivel verificar um campo que permigeesso a vendas on-line ou opinides de
cientes como: duvidas, criticas, elogios e sugsstéem acesso autorizado apenas para
algumas pessoas da empresa. Esta estratégia daeicagdio podera ser melhor desenvolvida

pela Do Tambo visando oferecer maior praticidadecasumidor final.

Segundo KOTLER (2000) o conceito de comunicacaegmaida aborda a analise das
funcbes estratégicas de cada atividade de comdémichem como sua integragdo continua e
permanente, somando esforcos para que a mensaggnsossistente e uniforme. Cada
empresa deve ser responsavel pela gestdo e orgmiarcanais de comunicacdo, com 0

objetivo claro de divulgar uma mensagem que sejstaja com seus principios. Ainda de



acordo com KOTLER (2000), mromocacé feita através de canais de propaganda e
campanhas promocionais para promover um produtarem regido especifica, de acordo
com a cultura desta, as crencas, a economia, tecapéintre outros. A promocao utiliza-se de
diversos meios de veiculacdo, os quais sao cleadds dentro dos seguintes grupos: midias
de massa — visa a atingir um grande niumero de gEs®ddia segmentada — focada para atuar
em determinados segmentos de clientes; midia dhirigi dirigida para um ou poucos
consumidores (LIMEIRA, 2003).

Outras midias como Facebook e Instagram estdo satilltadas como forma de
promo¢do do produto, mas também poderiam ser neshdesenvolvidas e aprimoradas
visando atingir novos segmentos de clientes. Corddigura 3, a seguir pode-se perceber o

modo como a divulgacdo da marca ocorre nestasrfernas de midia.

Figura 3 - Midia utilizada no Facebook Do Tambo.

Fonte: Facebook(www.facebook.com/iogurtesdotambo)

A sugestdo seria além de manter o estilo de promattéal com indicacdes de receitas,
também promover a popularizacdo do produto criamsonovo conceito na cabeca dos

consumidores para embalagens econdmicas de 50Dgmais acessiveis a consumidores



das classes C e D. Uma outra maneira de desenwb@nsumo de iogurte no Brasil é pela
divulgacdo dos beneficios a salude ja que a mididadiente tem exposto problemas como
obesidade, deficiéncia de calcio em idosos, disbptecoces, etc e isso pode ser feito
ampliando o foco para nutricionistas e médicos(gtes, endocrinologistas, obstetras, etc)
com materiais especificos por exemplo: folders dowlas as informacfes nutricionais,

calorias, vitaminas , etc.

De acordo com Kotler (2005), as principais altewaat utilizadas de comunicacao dentro
do contexto de marketing abrangem a propagandapeeqle vendas, cartazes de lojas,
pacotes de produtos, malas-diretas, displays ermogale venda, amostras, cupons, informes
publicitarios e diversos outros instrumentos. Estidgdades constituem o componente do
mix de marketing chamado de promocdo, uma formaeocgsp de comunicacdo com
estratégias abrangendo a promocéo de vendas, igigathe, relacdes publicas, mala-direta,
tele-marketing e Internet (KOTLER; ARMSTRONG, 206%)TLER; KELLER, 2006).

Promocfespottambém podem ser estudadas para clientes denteégy@ Exemplificaria
uma situacao aonde existe um alto estoque de detgfansabor e para criar um melhor giro
do produto uma promocao por um periodo limitadoepadser realizada. Como tratamos de
produtos pereciveis com prazo de validade limiiado evitaria o descarte e geraria receita a

empresa.

AcOes de degustadores nas redes Zaffari e Wallpaximo as gondolas e em
estabelecimentos estratégicos podem promover enieertar as vendas aonde a demanda em

certos bairros e regides é relativamente baixa.

4 4ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO:

Conforme declarado pelas proprietarias da Do Taimose tratar de produtos pereciveis,
gue necessitam de cuidados no transporte e arnmeat@ o transporte dos produtos se
destaca por ser realizado quase a totalidade par deefrota terceirizada com veiculos
refrigerados. Atualmente 90% das pracas de distdbu se concentram na regido
metropolitana de Porto Alegre/RS e os demais reviontdo RS com distancias superiores a

100 Km da empresa.



A logistica de distribuicdo é apontada por divema®res como fundamental as redes de
supermercado, por terem diversas unidades de atentti em diferentes pontos regionais.
Enquanto a participacdo promocional em campanhasdiga como aniversario, abertura de
novas lojas e outros sao considerados aspectoscesseno momento de selecdo do
fornecedor. (PRIMO,2000; BELIK E FIGUEIRA,1999; REBE E COUTO, 2002; SOUZA,
2006; CHAVES, 2002).

O sistema de distribuicdo € composto por atacadarejo. Pode-se dividir a estratégia
atual de distribuicdo em trés segmentos: Distrlmuipara atacadistas (grandes redes de
supermercados como rede Zaffari/Wallmart), distigho a varejistas (lojas, academias,
confeitarias, delicatessens, pequenos estabelammeomerciais, mercados de bairro, etc) e

distribuicdo a consumidores finais, médicos, nignistas e outros profissionais de saude.

No caso de grandes redes de supermercados e estalesitos fora da cidade de Porto
Alegre/RS (Grande Porto Alegre) e interior do Réhtrega do produto é realizada através de
uma empresa terceirizada responsavel pelo acondimiento adequado e transporte até o
destino final. Para os demais estabelecimentodidadas em Porto Alegre/RS e pedidos

individuais a distribuicdo é realizada através de servico de tele entrega também

terceirizado, cobrando dos estabelecimentos e nudetes uma taxa de entrega.

Pode se estudar uma melhoria neste processo e rmefiic@Encia na estratégia de
distribuicdo otimizando roteiros para entrega nande Porto Alegre e redes de
supermercados. A internet, facebook e outras misligsais podem também ser melhor
utilizada como ferramenta Util e préatica para peslidn-line de clientes atendidos por tele

entregas.

O estudo da ampliacéo na fronteira de canais debdigdo para outros estados brasileiros
além do RS e exterior dependera de uma licencaomacde distribuicdo. O custo desta
licenca devera ser estudado em paralelo com aidagacprodutiva e planos de expansao da
Do Tambo. A figura 4 abaixo apresenta o fluxo sifigaldo de distribuicdo da empresa Do
Tambo



Figura 4 - Fluxo simplificado de distribuicéo

logurt
Fornecedor de . ;:u s
maléria-prima v
P Tambo
A 4 A
Atacadista Varejista Consumidor

Fonte: Autor

5 ANALISE DA CONCORRENCIA:

Para a andlise da concorréncia releva-se as paiacgnpresas que, assim como a Do
Tambo, visam a alimentacdo saudavel, cumprir o ppognete e o bem-estar de seus
consumidores. S&o elas: Sans Souci e Casa Dietdiioabém n&o se pode deixar de
considerar o Activia da Danone e o iogurte Gregd\eatlé, mesmo que eles ndo sejam
concorrentes diretos da Do Tambo, possuem relevaus olhos do consumidor. A andlise
descrita abaixo ird abordar a semelhanca destésitps) seus segmentos alvo bem como as

caracteristicas de cada um (historico, produtdsgtégias de precos e promocdes, etc.).

5.1SANS SOUCI

Conforme pesquisa nsite da Sans Souci, a empresa Pesenatto Industria er€ondé
Alimentos Ltda., foi fundada nos anos 90 e comegaatuar na area de laticinios com a
producdo de iogurtes desde 1999, quando lancoureand® iogurtes Sans Souci.(SANS
SOUCI, 2015)

A empresa iniciou produzindo dois sabores de iegwdm polpa de frutas de morango e
de amora, ambos elaborados com leite integral €aalds com acucar, produzidos em
embalagens de 750g. .(SANS SOUCI, 2015)



No ano 2000 a empresa langcou no mercado a Ligtd, também em garrafas de 7509,
onde sua principal caracteristica é o baixo teagatdura, sem adi¢cdo de sacarose e glicose,
adocado naturalmente com um adocante natural @atcd Stévia e fructose, além de néo
conter adocantes artificiais. O iogurte é elaborealn leite semi-desnatado. (Estudo técnico
da concorréncia DO TAMBO, 2013)

Em 2007, a empresa lancou uma linha de iogurte eposcde 200g, que concorre
diretamente com os iogurtes Do Tambo. O iogurtesygosua consisténcia mais firme e
cremosa e é produzido com geléia de frutas de amgoiaba, morango e péssego. .(SANS
SOUCI, 2015).

5.1.1Principais dados

Nome Fantasia:logurtes Sans Souci

Endereco: Travessa dois, 53 - Bairro Sans Souci - EldoradSwoe RS
Telefone:(51) 34991509

Site http://www.sanssouci.com.br

5.1.2Posicionamento de mercado:

Conforme pesquisa raite (http://www.sanssouci.com.hrd Sans Souci tem como
Seu posicionamento ser uma empresa que se precmmpa salude de seus clientes e busca
oferecer um produto saudavel que ajude na floestimal, ajude a prevenir certas doencas e

auxilia na defesa do corpo.



5.1.3Produto

A empresa possui quatro tipos de produto a venddarcado: garrafa de iogurte integral
7509, garrafa de iogurtlkght se frutas 7509, garrafa de iogutight natural 7509 e, o

principal concorrente da Do Tambo, copos de iodigte fonte de fibras 200g.

Figura 5 - Mix de produtos da Sans Souci

Fonte: Sans Souci, 2015

Ao analisar os copos de iogurtght fonte de fibras, pode-se concluir que a
embalagem é claramente inspirada na embalagemodastds Do Tambo. O pote plastico
utilizado € o mesmo modelo, além do que a Sansi $ambém expde o produto no pote
transparente, com a geléia de frutas embaixo gurt® acima. As cores utilizadas ficam na
mesma paleta de cores que a Do Tambo utilizavgaanénte (rosa e azul), porém a Sans
Souci utiliza estas cores em tons mais fortes.

Este iogurte em especifico é elaborado com leite-desnatado, sem adicdo de sacarose e
glicose. E adocado naturalmente com stevioside@ofo muitos iogurtes é considerado
fonte de fibras solGveis que contribuem para oldyid da flora intestinal. Nesta linha de
copos de iogurtbght sdo encontrados nos sabores morango, ameixa, gp&ssego, natural

e baunilha em copos de 200g. (Analise técnica daearcéncia Do Tambo, 2013)



5.1.4Politica de pregos:

Conforme pesquisa realizada através do métodontelieculto”, a forma de pagamento
através da tele entrega se da por dinheiro ou ehecai unidade custa em torno de R$4,50
com pedido minimo de 12 unidades. Nos pontos ddav&affari e Bourbon o custo de cada

unidade é o mesmo da tele entrega.

5.1.5Promocéo:

Ao contatar a empresa, a Sans Souci afirma naobdist mais folders com a
alegacdo que ndo da retorno em vendassit® € o uUnico canal de apresentacdo dos
produtos(http://www.sanssouci.com.br/). Concluiegee a promocédo do produto acontece

apenas nosPDVs atraves da embalagem.

5.2 CASA DIETETICA:

A empresa foi fundada em 1956, por Edith Travi. &s& Dietética é uma loja que
vende produtos naturais e integrais (pao de batatkjes pao integral, racdo humana) além

de fabricar seu préprio iogurte (de leite de vada soja).

Nos anos 80 a Casa Dietética tornou-se uma refar@aca os moradores do bairro
Moinhos de Vento da cidade de Porto Alegre/RS edares. As familias construiram o
habito de consumir semanalmente os produtos exo flie clientes préximo aos finais de

semana fazia fila na Dr. Timéteo.

O crescimento do negocio foi muito grande que, Wwupno espaco para clientes
poderem consumir o iogurte no local foi aberto. gsnento da Academia do Parcéo,
localizada também em Porto Alegre/RS, alavancoonméccio significativamente. Entretanto,
com o envelhecimento da geracdo X, a proposta ke da negdcio ficou vaga devido a
popularizagdo das redesfdst foode as academias de ginastica sairam da regido.



Nos anos 90, a abertura para o0 mercado de seg@lentmticio se abriu, trazendo novas

marcas.

5.2.1Principais dados:

Razéao SocialEdith Travi & Filhos LTDA

CNPJ: 92.715416/0001-04

Nome Fantasia:Casa Dietética

Endereco: Rua Dr. Timoteo, 901 - Moinhos de Vento - Portogkée- RS
Telefone: (51) 3222.3521 e 3346.7545

Site http://www.casadietetica.com.br.

5.2.2Posicionamento de mercado:

A Casa Dietética tem como seu posicionamento sex empresa que produz e vende
iogurtes caseiros e outros produtos naturais. Athsso, € uma empresa que foca na

alimentacéo saudavel em 1° |lugar.

5.2.3Produto:

O produto é conhecido pelas suas classicas emhbaldgevidro retornaveis, nele o iogurte
€ vendido na medida de 180g. Caso o consumidojuéina levar na embalagem de vidro,
pode pagar um valor um pouco maior para consumiogurte em uma embalagem

descartavel.



Figura 6 - logurte Casa Dietética( Pote e Tampa)

Fonte: Casa Dietética, 2015

A embalagem de vidro ndo possui nenhum tipo dda0penas a propria impressao no
vidro. Como esse processo é relativamente carendetse que um pote seja usado para
todos os sabores. Isto se afirma ao observarmdangsas, que sdo adesivadas na parte
superior do pote e, a cor varia de acordo com orsad iogurte. (Fonte:Analise técnica da

concorréncia Do Tambo, 2013)

5.2.4Politica de precos:

De acordo com pesquisa realizada, em setembro @®p&/www.casadietetica.com.br/),
o iogurte natural de 180g custa em média R$ 4,3patimho descartavel ou R$ 3,60 a R$
4,20, dependendo do sabor, para quem devolve alagen de vidro. Além disso, o casco
pode ser adquirido por R$ 6,00. Este conceito deatagem retornavel e compra de casco
remete uma maneira de fidelizar o cliente, fazem@om que retorne para comprar mais ou

apenas devolver o casco.

5.2.5Promoc¢éo

A Casa Dietética ndo posdoiderse acredita-se que a empresa nao possui assessoria d

imprensa ou relacdes publicas. O meio de divulgaligiempresa acontece através do site



((http://www.casadietetica.com.pré dafanpageno Facebook, mas ndo ha nenhum album

nem nada similar que divulgue todos os saboresoderte, tele entrega, variedade de
produtos, etc. Portanto conclui-se que a promogéprdduto acontece na proépria loja, nas

redes sociais e eblogspessoais.

5.3ACTIVIA (DANONE)

De acordo com o site da Danone, Activia € uma mdecdinha de produtos do grupo
Danone que teve inicio nos anos 80, onde pesquesmdomecaram estudos para criar um
iogurte funcional. Por volta de 1985 foi descobertbacilo DanRegularis que melhora a
velocidade do transito intestinal em quase 50% dmpiaconsumido todos os dias. Seu
lancamento oficial (mundial) foi em 1987 com o nodeeBio, porém o nome nao foi muito
bem aceito e o produto foi relancado em 1997 conoroe de Activia, mas sé chegou ao
Brasil em 2004. A linha toda é composta por alimgnprobidticos, ou seja, possui
propriedades que ajudam a regular a flora intdsgénpistamente por causa disso, acaba
tornando-se concorrente da Do Tambo.(Fonte:Andéiseica da concorréncia Do Tambo,
2013)

Inicialmente com o foco no publico feminino, a Daagercebeu uma grande forca
nesse produto. Com isso, chegou a conclusao queiddpbderia ser utilizado por todas as
pessoas, estendendo seu publico alvo para hondesssie criangas.

5.3.1Principais dados

Razé&o Social:Danone Ltda.

CNPJ: 23.643.315/0001-52

Nome Fantasia:Activia

Endereco: Av. Paulista, 2300 - 5° andar Cerqueira César -Fzado - SP
Telefone:0800-7017561

Site http://www.activiadanone.com.br



5.3.2Posicionamento de mercado:

Activia € um iogurte funcional que ajuda a regaldiora intestinal. A Danone afirma
que estudos comprovam que o bacilo DanRegular®(erado na formula do iogurte) resiste
ao caminho gastrointestinal, fazendo com o queeldistingue de outros iogurtes. Foco em

todas as pessoas e de idades variadas: Homengregjlboriangas e idosos.

5.3.3Produto:

O Activia possui 2 tipos de linha, a natural e a @4e ndao contém gordura, no total
sao quatorze tipos de produto em seu mix: Activagukar polpa 4009, Activia Regular polpa
800g, Activia Regular embalagem econbémica, ActRegular embalagem unitaria, Activia
Regular liquido 900g, Activia Regular liquido 18Q%stivia Regular liquido 150g, Activia
Regular natural, Activia Regular Sobremesa, Actd4a Polpa 400g, Activia 0% Polpa 800g,
Activia 0% Embalagem econdmica, Activia 0% liquDg, Activia 0% liquido 180g.

Ao analisar a linguagem visual, constata-se quet etauito diferente da proposta da
Do Tambo e Sans Souci. O Activia apresenta uma legdra mais genérica que concorre
diretamente com outros produtos que possuem essenonéipo de comunicacdo visual,
porém, pelo seu posicionamento de regular a flfaesiinal, acaba também sendo concorrente

da Do Tambo.

Figura 7 — logurte Activia Danone

Fonte — Danone, 2015



5.3.4Politica de precos:

Os produtos Activia variam de R$1,30 até R$7,00eddpndo do produto, quantidade e

também do ponto de venda, ja que ndo ha vendadiret

5.3.5Promocgéo

O Activia é conhecido como o iogurte que “deixa é&ocno ritmo’(
http://www.activiadanone.com.br/). Através de anosmem televisdo enerchandisingem
programas adicionado a depoimentos de pessoas fsdmupessoas famosas. Além disso,
guando algum sabor novo é lancado ou quando hé&alguomocao, estandes de degustacéo
e informacdes sdo montados nos principais pontogdda (supermercados) e como forma
de divulgacao institucional da marca, a Activiapeiha eventos e encontros.

Uma agao muito conhecida da Activia foi o “Desaudivia”, langado no Brasil em 2006:
Apo6s consumir 15 Activias apos 15 dias consecutigeso consumidor nao ficasse satisfeito
teria seu dinheiro devolvido pela Danone. Esta pigin fez tanto sucesso que teve que ser
renovada em 2008 com o langcamento de mais um desafi5+15 Activia, que depois de
consumir 30 Activias regularmente, ao apresentataB@pinhas de iogurte o consumidor

levava um Marinex para casa.

5.4 GREGOLIGHT (NESTLE)

De acordo com pesquigaline o primeiro iogurte grego produzido ja registrado
histdria foi feito com leite de cabra. Uma espéladiltro foi utilizada para retirar o soro do
leite fazendo com que ficasse com alto teor projemenos acgucar e carboidratos que o
iogurte convencional. Desde entdo passou por @diserdaptacdes, e comecou a ser produzido
com leite de vaca. O iogurte grego é muito conltepielo seu teor proteico, cremosidade,

alto valor nutritivo e pouco teor de gorduras.



5.4.1Principais Dados

Raz&o SocialNestlé Brasil LTDA

CNPJ: 60.409.075/0001-52

Nome Fantasia:Nestlé

Endereco: Estrada Dos Alvarengas, 630 - Assung¢éo. Sao BaeyrterdCampo - SP
Telefone:0800 770 1176

Site http://www.nestle.com.br

5.4.2Posicionamento de mercado

Este produto estd posicionado como um produto calor\agregado pelo seu alto

valor proteico, cremosidade e por apresentar daxode gordura.

5.4.3Produto:

O iogurte GregoLight da Nestlé em unPack de embalagens com 6 unidades,

totalizando 540gr, nos sabores tradicional adoga@oacuja e morango.

Durante a analise da embalagem constata-se gqueraarexplora muito a cor azul,
remetendo a bandeira da Grécia. O nome do pro@@rego” também é estilizado, remetendo

aos primeiros manuscritos com letras gregas.

Figura 8 — logurte Grego Light(Nestl€)
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Fonte — Nestlé, 2015



5.4.4Politica de pregos:

O iogurte Grego nao possui venda direta, precisg@adsar por revendedores, tais como
redes de supermercados, minimercados, lojas den@mncia, etc., até chegar no consumidor
final. O preco do iogurte Gredaght (packcom 4 unidades) custa na faixa de R$ 6,00 — R$
8,00 dependendo do ponto de venda.

5.4.5Promocéo:

O iogurte Grego Light esta no mercado desde Julho/2012 a Nestlé

(https://www.nestle.com.lprtem investido fortemente em propaganda na teleyieevistas,

degustacdo nas grandes redes de supermercadosjsttcque muitas outras marcas
concorrentes também langaram produtos similardsisive com mesmo nome. Inclusive,

pela forte procura da vershght nos ultimos anos, o produto estad quase sempreondsigs.

5.5 CONCLUSOES SOBRE ANALISE DA CONCORRENCIA:

Com base na analise da concorréncia acima, podefgsgr como concorrentes diretos a
Sans Souci e Casa Dietética visto que, assim cobm Bambo, ambas sdo também empresas
locais com produtos artesanais ou semi-artesafi@sidas no segmento de mercado
local(Porto Alegre e Grande Porto Alegre). No cdsoActivia(Danone) e Grego Light(
Nestlé) , poderiamos descreve-los como concorremdsetos por serem industrias
multinacionais de grande porte com potencial orcaém® muito superiores a Do Tambo e
demais concorrentes diretos. Porém todos os qoatreorrentes analisados tém em comum a
busca por mercados de consumidores preocupadosocbem-estar e qualidade de vida

independentemente da politica de precos e estaatdgipromocodes utilizadas.



5.5.1Matriz de competitividade

Para desenvolver a matriz de competitividade, urasguisa com estabelecimentos,
promotores e consumidores destes iogurtes fozeatdi além de informacdes fornecidas pelas
gestoras da Do Tambo. Foram considerados itens@ssepara se estar no “Mercado de

logurtes” e a partir destes, uma nota foi atrib@dada um.

Figura 9 - Matriz de Competitividade

MATRIZ DE COMPETITIVIDADE
Peso dos Atributos x Percep¢do de mercado
Do Tambo Sans Souci Casa Dietética Danone(Activia) | Nestlé(log. Grego)
Atributo Peso Nota Total Nota Total Nota Total Nota Total Nota Total
Maquinario 1 8 8 8 8 7 7 10 10 10 10
Matérias primas 3 10 30 8 24 8 24 8 24 8 24
Embalagens 2 4 8 4 8 4 8 8 16 8 16
Cumpre o que promete 2 8 16 7 14 4 8 10 20 10 20
Know How 2 8 16 7 14 7 14 10 20 10 20
TOTAL 10 78 68 61 90 90

Fonte: Autor

Ao analisar a matriz de competitividade conclugse os iogurtes Do Tambo lideram no
seu segmento (iogurtes semi artesanais do RS)exoatdo da Activia e do logurte Grego da
Nestlé que ndo estdo inclusos no grupo estraté@icActivia € apenas um braco da marca
Danone e a marca possuir alcance internacionamassmo o logurte Grego. Estes dois
produtos sédo analisados por possuir relevanciade&ando de ser consideradmenchmark
e, alem disso ambos os produtos podem ser substdatDo Tambo.

Um fator importante que nota-se ao analisar a dabeb fator “Embalagem”, onde as
empresas do mesmo grupo (Do Tambo, Sans Souci @ Diatetica) apresentam nota

idéntica, tornando-se uma fragilidade para a Dobi@rider no segmento.



5.5.2Matriz de posicionamento:

Ao analisar a matriz de posicionamento percebidagcloi-se que a Activia possui 0 seu
preco mais baixo, entrega um produto que cumpreue® gromete e apresentou a pior
qualidade (para uma empresa fora do mercado detésgsemi artesanais). O iogurte Grego
Light da Nestlé, também fora do grupo estratégico, apt@seelhor qualidade e, seu precgo é
similar ao Activia. A Do Tambo foi percebida comoempresa que possui 0 pre¢co mais
elevado, mas condizente com o produto que entregasaus clientes, onde o preco €
proporcional a qualidade oferecida. Quanto a posidds empresas Sans Souci e Casa
Dietética, as duas apresentam qualidade e pretaesnigdiarios quando comparados a Do
Tambo e Sans Souci.

Através da Figura 10 abaixo aonde € demonstradatazMde Posicionamento, a Sans
Souci ficou em segundo lugar na tabela, devido & Smilaridade com a Do Tambo,
apresentando precos mais baixos que a lider edgdalum pouco menor. J4a, a Casa Dietética
foi citada como um iogurte com aspecto de “coalhadanos cremoso e, seu preco € menor

devido a possibilidade de retornar as embalagens.

Figura 10 - Matriz de Posicionamento de Mercado
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Fonte: Autor



5.5.3Anélise SWOT

A Figura 11 representa a matriz SWOT que a pastsr idformagdes coletadas neste
trabalho determina as potencialidades, fragilidadpertunidades e ameacas mais relevantes

para a empresa Do Tambo.

Figura 11 — Matriz SWOT para Do Tambo

Analise SWOT

Potencialidades Fragilidades

e Transparéncia da embalagem (Possivel mistura de
ingredientes pode gerar um aspecto pouco
agradavel)

e Fornecedor exclusivo de matérias primas

¢ Baixo orcamento em marketing

* Pregos elevados de insumos

e Custo alto para manutencdo do maquinario

* Produto perecivel

¢ Produto premium

¢ Marca que remete qualidade

¢ Transparéncia da embalagem

¢ Atendimento personalizado

¢ Maquindario atende demanda

e Artesanal como diferencial

* Tele entrega( Logistica em varios pontos da

cidade) ]

I , e Sazonalidades de vendas
¢ Credibilidade da marca através do tempo( 20 . L. .
anos) e Custo de produgdo e matérias primas

e Limite de fornecedores com qualidade

Oportunidades Ameagas

¢ Mercado em crescimento para produtos saudaveis
¢ Mercado de iogurtes em crescimento(35% ao ano)
¢ Tele entrega como comodidade

¢ Parcerias com médicos e nutricionistas

¢ Poder de penetragdo naclasse A

¢ Envelhecimento da populacdo(ex.: Osteoporose,
etc)

e Consumo sem restricao

¢ Mercado de academias em crescimento

e Possibilidade de aumento da concorréncia com o
crescimento de mercado de iogurtes

e Sustentabilidade( embalagens plésticas)

¢ Endividamento das familias através de compras
com cartdo de crédito

e Crise econOmica brasileira aonde o consumo nos
supermercados caiu 5% em 2015

* Novos entrantes no mercado( Outros iogurtes
light, com adi¢do de vitaminas, etc)

¢ Classe C mais consciente da saude .
e Aumento das redes Fast Food no Brasil

¢ Futuras geragdes mais instruidas

Fonte: Autor



6 PLANOS DE MARKETING:

Para ter sucesso no marketing é necessario “Uno mlamrmarketing que identifiqgue
estratégias e responsabilidades para implementgrgmas de acdo a fim de conseguir os
resultados almejados” (SKACEL, 1992,p.10).

Kotler (2000, p.37) afirma que um plano de marlgeficaz atende o mercado alvo e
a partir disso verifica-se que a concorréncia passa mais disputada e a competicédo tende a

ter um nivel mais profissional, 0 que também € onln@dm para a sociedade.

“O plano de marketing é um documento estratégmparativo. O seu publico é
principalmente interno, mas ele também pode ser fidr pessoas que ndo pertencem a
organizacdo. Dentro da empresa, o plano de magketma utilizado para direcionar o
trabalho das pessoas do departamento, para cododer@m o trabalho dos outros
departamentos, para prestar contas a alta diregéraeconvencer a direcdo a prover os
recursos necessarios para a execucao do planod&aveganizacédo, o plano de marketing
pode ser utilizado para convencer os investidoresrecerem fundos para a empresa, para
incentivar parceiros a participarem de projetogeigos ou para convidar outras empresas a
estabelecer relacbes de parceria. Ainda que esegsciacdes externas ndo sejam
especificamente sobre marketing, este é tdo funalampara o sucesso do negocio que o

plano de marketing pode garantir um acordo ou d¢adag (DIAS, 2005, p. 476)

Conforme Sparemberger, Zamberlan(2008), o planejiomestratégico de marketing
passa a ser ferramenta fundamental na gestdo emakepois transforma as atividades da
empresa em estratégias claras, servindo, ainda,gaftinhamento da visdo dos gestores e
direcionamento de recursos, sendo uma excelemeafoie conquistar clientes e mercados
(SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 31)

Concluindo, o plano de marketing € elaborado pefimid as acdes que a organizacao
esta disposta a seguir buscando a conclusédo devobjempresariais da organizacdo como
um todo. Skacel menciona que: “O plano de markegingn documento escrito que detalha
acdes especificas de marketing dirigidas a objetespecificos no ambito de um certo
ambiente de marketing.” (SKACEL, 1992,p.11)

De uma maneira geral, o Plano de Marketing devesindido como complemento

ao plano do negdcio e como uma relevante ferranpamtadesenvolver empresas. O objetivo



é definir uma visédo clara dos objetivos tracadakoeque se pretende alcangar com estes
objetivos. O plano de marketing assume entdo urel@gsencial, prevendo, formalizando e

articulando as principais decisfes a serem tomamlasma empresa.

6.1 PLANO DE ACOES E OBJETIVOS DE MARKETING PARA A DOAMBO:

O plano de acgfes visa determinar o ambiente atuampresa Do Tambo e redefinir uma
nova estratégia de segmentacdo e posicionamentmedeado. O foco serd concentrar
esforcos de marketing em determinados pontos quempresa Do Tambo considera
adequados para serem explorados, sendo que attaleti@riem a capacidade de satisfazer a
demanda desses objetivos de maneira correta. $erpar base que o produto néo é capaz de
satisfazer todas as necessidades e desejos dasmidores, ja que eles possuem habitos de
compra e preferéncia diversos, além de diferenezessidades, desejos e gostos. Desta
maneira, ndo se pode tratar todos os consumidaregedma maneira, bem como nao se pode

tratar todos de uma forma diferenciada.

O quadro abaixo (Figura 12) resume, com base nggivas especificos determinados
anteriormente, a atual situacdo da empresa Do Tawmws capitulos subsequentes descreve
quais as propostas e acdes que deverdo ser topadaacrementar os resultados da empresa

ao longo de 12 meses.



Figura 12 - Quadro resumo do Plano de Acdes

Objetivos especificos

Atualmente

Proposta

Descrever e analisaras atuais
acOes de marketing da empresa

* Mantém o mesmo portfélio de
produtos( com e sem lactose) ha alguns
anos sem novos langamentos;

e Embalagem no mesmo formato hd 6
anos;

e Tabela nutricional na embalagem
apenas conforme ANVISA;

e Langar produtos novos( funcionais, leite
fermentado) e com embalagens de 100g/150g para
publico infantil;

e Melhorara comunicagdo com clientes finais nas
midias sociais;

e Aumentar as informac8es da tabela nutricional nas
embalagens;

e Divulgara marca em revistas especializadas e
esportes e nutrigdo;

Propor prospecgdo de outros
nichos de mercado

¢ Produto destinado a consumidores da
regido da Grande Porto Alegre

® Prospectar cidades no interior do RS com potencial
de consumo;

e Atingir publico infantil com novas embalagens e
atrativos;

e Estudar licenga SIF para atingir outros estados

Propor novos pontos de
distribuicdo

¢ Produto distribuido na regido de Porto
Alegre e grande POA.

e Ampliagdo da entrega gratuita para a regido da
grande POA para melhor penetragdo desta regido;
e Abrir novos PDVs em cidades estratégicas do RS;
e Estudar transferéncia de fabrica para possibilitar
licenga de distr. nacional atingindo outros estados;

Propor estratégias de politica de
precificagdo

® Pregos acima da concorréncia direta(
Sans Souci/Casa dietética)

e Facilitar forma de pgto. para consumidores finais(
magq. de cartdo de crédito/débito);

e Aumentar a produtividade, consequentemente
reduzindo o custo de produgdo e prego final;

e Determinar pregos diferenciados para diferentes
bairros ou regides;

Propor estratégias de promogdo

* Promove o produto no Facebook e
Instagram mas sem agles de vendas;
e Envio de folders para alguns
consumidores na entrega;

e localizagdo do produto nas gondolas
de supermercados e balcdes de lojas
ndo é satisfatoério;

e Divulgar o produto em revistas de esportes, saude
e nutrigdo;

e Apoiar atividades fisicas e de saude( academias,
grupos de corrida, etc)

* Apoiar eventos de nutricdo;

e Personalizar o consumidor final como por exemplo
monitoramento de datas de aniversarios, festas, etc.
e Repensar o posicionamento nas gondolas de
supermercados e balcdes de lojas;

e Promover degustadores nos corredores dos
estabelecimentos de venda;

Sugerirum posicionamento para a
organizagdo.;

® Posicionamento de produto premium.

e Manter o posicionamento de produto premium
porém se diferenciando da concorréncia pela venda
automatizada;

e Atuar com maior proximidade nas midias sociais;

* Se posicionar como produto de referéncia
recomendado por profissionais de saide( médicos e
nutricionistas);

Fonte: Autor




6.1.1Manter a qualidade percebida através de seus atriltas e criagdo de novos
produtos;

* Propor a contratacdo de uma equipe de engenhearafindentos para lancar uma
linha “funcional” que ultimamente esta muito divatta pela midia em geral

conforme j& mencionado nos capitulos anteriores;

* Aumentar a informacédo na tabela nutricional alémoldeagatoria pela ANVISA
pois o cliente do iogurte Do Tambo tem perfil essdado, alto poder aquisitivo,
bem informado e tem o costume de se interessagpas informacdes j4 que este &

um produto voltado a consumidores que buscam odsan-e qualidade de vida;

» Desenvolver uma bebida de “leite fermentado” coctolaacilos vivos selecionados
tipo “casei shirota” que resistem a acidez estomaahegam vivos ao intestino

contribuindo para um melhor processo digestivo;

6.1.2Realizar redesignde embalagem com o objetivo de obter maior clarezie
informagao;

* Colocar um selo no copo para divulgar a confiabdel e longevidade da marca

(comemorativo a 20 anos de existéncia);

* Redesenhar a embalagem criando a opc¢éao de 150¢ppomnstatado que muitos
clientes ficariam satisfeitos com quantidades me¢atualmente os potes séo de
200g);

» Visando atingir o publico infantil, aonde o consuenmuito baixo, criar uma nova
embalagem de 100g através um projeto de equipeesignérs com desenhos de

personagens infantis no copo;

6.1.3Manter posicionamento de produtopremiumpelo site e midias sociais;

* No Facebook agilizar a comunicagéo entre clientesnpresa respondendo com

rapidez e eficacia aos questionamentos dos segsieaonsumidores da marca;



Venda pela internet através do site automatizadage, o cliente faz o pedido via
site, marca data, hora e local de entrega e o prodirt entregue conforme o
solicitado pelo cliente sem a necessidade da déperad de um atendente ou

mesmo enviar e-mails;

6.1.4Desenvolvimento de novos PDV’s e a¢0es para distuigao e logistica;

Definir cidades estratégicas com populacdes de rm@oder aquisitivo no RS
(Gramado, Canela, Caxias do Sul, Santa Maria, P&ssalo, Pelotas, Bento
Gongalves) e sugerir a abertura de novos PDVssiegtades estratégicas;

Estudo para viabilidade de transferéncia da fabpaea local maior visando
adquirir licenca SIF (Servico de Inspecao Fedexadxpansao para outros estados
brasileiros (Atualmente a Do Tambo tem apenas oPOIS que autoriza a

comercializagcdo somente no RS);

Ampliar a area de entrega gratuita para pessadeadialém do perimetro urbano de
Porto Alegre atendendo a Grande Porto Alegre (GanGachoeirinha, Viamao,

Gravatai, etc) sendo esta uma oportunidade paensép nas vendas;

6.1.5A¢0es de fidelizagéo ao cliente e diferenciacao atendimento;

Viabilizar maquina para pagamento com cartdes ifovéébito) para clientes

particulares facilitando a operagao de venda;

Mandar no més de aniversario do cliente, com badsanco de dados da empresa,
um cartdo parabenizando pela data e vinculandoogqu®ximo pedido 0 mesmo
sera bonificado com 2 iogurtes com sabores a esgolh



6.1.6Realizar comunicagao do produto em revistas espetimdas;

* Revistas de esportes, saude e nutricdo devem pooradas ja que o publico

consumidor do produto é um cliente interessadanmigdes voltadas a saude;

6.1.7Reforcar parcerias com academias, médicos, nutrianistas e profissionais da area.

* Enviar gratuitamente para profissionais de saudédigos e nutricionistas) em
embalagens elaboradas, amostras do produto corargokkplicativos sobre os

beneficios do consumo de iogurte;

» Apoiar eventos de saude e nutricao distribuinddeid e produtos para atingir este

publico;

* Apoiar grupos de corrida em academias em determoénhbédirros de Porto Alegre

distribuindo amostrasfé/erspromocionais;

6.20RCAMENTO DE MARKETING:

Sarquis e Ikeda (2003) analisaram varios aspegtwamentais do processo de orcamento
de marketing e sugerem um modelo tedrico de adrag@ do orcamento de despesas de
marketing aplicavel. Segundo o modelo proposto,imidiracdo de orgamentos de despesas
de marketing destaca quatro etapas: elaboracdogamento de gastos, operacionalizacao
das despesas de marketing, contabilizacdo dossgasiontrole do orcamento dos gastos de
marketing. O orcamento de despesas de marketirentemde por um processo formal de
planejamento e controle das despesas e investimento atividades de marketing em
determinado periodo de tempo (HIEBING; COOPER, 1997

A Figura 13 abaixo define um orcamento de marketocgn base em dados
mercadoldgicos capazes de serem implementadosoddmtorcamento da Do Tambo que

estima custos para as a¢gfes de marketing em 26flige ¢irazos e responsaveis. A Figura 14



a seguir representa um Demonstrativo Financeircatolm por base o ano de 2014 e as
projecoes de 2015 e 2016.

Figura 13 — Orcamento de Marketing

ACAO PERIODO RESPONSAVEL | CUSTO APROX.
Desenvolvimento de Jan-Mar/2016 Ana LucuAa/Marla RS 50.000,00
novos produtos Inés
Projeto de
redesenho de Jan-Fev/2016 Maria Inés RS 15.000,00
embalagens
Novas agoes em | 1o jun/2016 Maria Inés RS 10.000,00
midias sociais
Reestruturacdo de .
Jan-Dez/2016 Ana Lucia RS 25.000,00
PDVs
Anuncios em
Revistas (espac¢o na Mar-Jun/2016 Ana Lucia RS 15.000,00
pag)
Parcerias com
profissionais de Mar-Out/2016 Maria Inés RS 10.000,00
saude
Ac¢Oes de fidelizagao o
. Mar-Jun/2016 Ana Lucia RS 30.000,00
ao cliente
TOTAL RS 155.000,00

Fonte: Gestoras Do Tambo e autor



6.3 ANALISE FINANCEIRA:

Figura 14 — Demonstrativo Financeiro

Resumo DRE 2014 Projetado 2015 Projetado 2016
Do Tambo (Ano Base) (Sem plano de Mkt) | (Com plano de Mkt.)

Receita Bruta de
Vendas R$ 2.164.534,90 R$ 2.238.436,20 R$ 2.500.050,52
(-) Dedugdes de
vendas(10,73) IR RS 232.258,40 RS 243.169,30 RS 268.258,45
Receita Liquida de
Vendas R$ 1.932.287,50 R$ 1.995.266,90 R$ 2.231.795,10
(-) Custo de
Mercadoria Vendida RS 574.384,80 RS 618.504,70 RS 663.513,41
(-) Despesas
Varidveis de Venda RS 186.366,40 R$ 197.604,00 R$ 215.254,35
Margem de
Contribuicao R$ 1.171.536,30 R$ 1.179.158,20 R$ 1.353.027,35
(-) Despesas Fixas
Operacionais RS 565.521,00 RS 565.521,00 RS 565.521,00
(-) Despesas
Vendas/Administrag RS 165.767,80 RS 175.165,10 RS 191.503,87
(-) Despesas
Depreciagao RS 26.400,00 RS 27.713,40 RS 30.500,61
Lucro Operacional
(Antes IR) R$ 413.847,50 R$ 410.758,70 R$ 515.501,86

Fonte: Do Tambo, 2015

Observa-se na analise financeira da empresa Dod aorh o ano base 2014 e a projecao
para 2015 sem a implementacéo do plano de marketogn a implementacao do plano. Este
plano sera aplicado em 2016, conforme cronograrserite no “Orcamento de Marketing”,
estimando que a lucratividade da Do Tambo seja atada entre 20-30%. Obviamente
diversos fatores externos e internos poderao afstas resultados como momento econdémico
(agravamento da crise econbmica), variacdo doosuwit fabricacdo, entrada de novos

concorrentes, mercado consumidor, etc.



7 CONSIDERACOES FINAIS:

Com base no plano de marketing proposto mediantades pesquisados de mercado,
concorréncia e numeros apresentados da empresarDo] € possivel acreditar que dentro
de um curto prazo pode-se ter um retorno do inwestio aplicado nos 12 meses seguintes

conforme proposto no orcamento de marketing e ssméihanceira.

O Plano de Marketing proposto neste trabalho pampresa Do Tambo podera ser uma
ferramenta direcionada as gestoras da empresargaisgra ser constantemente utilizado e
atualizado, pois permitira analisar o mercado, to-se as frequentes mudancas e
identificando tendéncias. Através desse plano @GEsjivel determinar resultados a serem
alcancados e estabelecer agbes para alcancar @td¢ong@ade no mercado de iogurtes na
qual a Do Tambo esta inserida. Buscar informacdesspeito do mercado na qual a Do
Tambo esta posicionado sera importante para tracperfil do consumidor alvo, tomar
decisbes com relacdo a metas a serem alcancades de¢ divulgacdo e comunicacéao,
precificacdo, alinhamento na distribuicdo, localéa dos pontos de venda, produtos e
servicos adequados a area alimenticia, ou sejasagsenciais para que o negoécio seja bem

sucedido.

O estudo realizado na empresa Do Tambo examinowaduoglementacdo do plano de
marketing na organizagao é viavel de ser realizRdomeio do plano proposto, estudou-se o
ambiente interno permitindo identificar os pontogdds e fracos e sugerir opgdes que tem que
ser eliminadas ou salientadas além do ambienternexteletectando as ameacas e
oportunidades da empresa ajudando a evitar evertaasequéncias mais criticas ou mesmo
maximizando as oportunidades. A Do Tambo nuncaahesalizado alguma pesquisa mais
detalhada a respeito do mercado, concorrentesycntsres ou questdes de marketing mais

relevantes.

As acdes propostas para a Do Tambo tém o objetvmraporcionar a empresa uma maior
confianca para se manter posicionada como lidenercado local de iogurtes artesanais, pois
atualmente a empresa Do Tambo tenta-se manter poodatopremiumsendo voltado a um
publico de classes mais altas. Hoje os seus predémo mantido suas embalagens do mesmo
formato elay-out ha alguns anos assim como os produtos sao digididsicamente em
iogurtes com e sem lactose com varias opcfes deesatSera entdo relevante programar o
plano de marketing na empresa, pois isso vai gararretorno financeiro mais rapido a



organizacdo. Apesar do plano de marketing ser muoiticado para a Do Tambo manter a
posi¢cdo no mercado local, sera importante tamb@&@mg@esa atuar pro ativamente estando
aberta a novas acfes que poderao se fazer neasssadecorrer da implantacdo deste plano

visto que o mercado é dinamico e dificil de prever.

Manter um estudo constante das tendéncias de noeectmmar as acdes necessarias sao
maneiras da empresa, cada dia mais, melhorar wsadss de vendas, estimular a motivagéo
dos colaboradores e se posicionar adequadamergdeqruantemente destacando-se diante da
concorréncia. O objetivo desejado com essas prapeésatingir um desempenho superior, por
meio da satisfacdo dos clientes de uma forma nfigierde que a concorréncia. A medida
gue os mercados se tornam mais dindmicos e meresipeis, as empresas necessitam
permanecer atentas para que néo se enrijecam deasipatégias superficiais ou a falta de

atualizacao das novas exigéncias do mercado

Dessa maneira, finalizo o trabalho com a certezaguke o caminho para 0 sucesso
empresarial pode ter inicio na busca constantafdemacdes internas e externas para realizar

de forma consciente as acdes necessarias para arfoiamento da organizacao.
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