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Introducao

Aprender na pratica é algo que poucos alunos de um curso de graduacgdo
conseguem, um trabalho come este, proposto pela Prof. Ms. Luciana Antoniosi, da
disciplina de Mercadologia Il e Planejamento em Comunicacdo e pelo Prof. Luiz
Caracio Junior, ministrante da disciplina de Criacdo I, s6 agrega mais valor a nossos
curriculos e as nossas experiéncias.

Na busca por uma empresa que nos desse a liberdade de coletar dados,
conhecemos a REYMAX Produtos Alimenticios LTDA, situada em Monte Alto-SP,
onde o Sr. Rodrigo de Natalle, diretor geral da empresa, mostrou simpatia pelo projeto e
nos auxiliou a elaborar este trabalho.

Com toda nossa vontade e dedicagéo, pretendemos atingir o real objetivo deste
trabalho, que € entender o funcionamento da empresa, tracar seus planos
mercadoldgicos e criar estratégias para solucionar os eventuais problemas que
aparecam, utilizando das ferramentas que aprendemos durante 0 ano todo e 0 nosso

potencial como futuros publicitarios.
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Cliente : Reymax Produtos alimenticios LTDA ,
Rua Sao Benedito, 258. Monte Alto — SP.
Contato: Sr. Rodrigo (diretor geral da empresa)

reymax@montealto.net

1.1 Historico da empresa:

Em meados de 1960, o Sr. Calegari, na ansia de conseguir uma melhor condicéo
de vida para sua familia, comprou um tacho de 200 quilos de doce, onde preparava a
goiabada, colocava a producdo em uma Kombi e ia para a Praca da Matriz de Monte
alto vendé-la.

Com o passar dos anos, a Kombi virou uma F-1000, depois uma F-4000, um
caminhdozinho até chegar no ponto que o Sr. Calegari ndo queria crescer mais. Quando
chegou nesse ponto, o Sr. Dorival Maria que ja era genro do Sr. Calegari, decidiu
assumir os negocios da familia, aproveitando sua recente saida da antiga fabrica da
CICA em Monte Alto.

Ele foi investindo, e se mantém o nome Reymax h& mais de 20 anos no mercado
de doces, molhos e apimentados.

Hoje em dia, ainda conta com a presenca do Sr. Dorival, que agora trabalha na

companhia de seu genro o Sr. Rodrigo, diretor geral da empresa.

1.2 Missdo Empresarial (construida):

“Desenvolver produtos alimenticios de primeira linha, zelando pela qualidade e
pela satisfacdo do consumidor.”

1.3 Visdo Empresarial e VValores (construidos):
“Aumentar o mix de produtos, buscando crescer e posicionar-se contra as
ameacas de mercado, sem abrir mao da qualidade e do z€lo pelo cliente”

A REYMAX preza a qualidade dos produtos e a total satisfacdo das

necessidades de seus clientes, zelando pelo atendimento exclusivo e diferenciado.
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1.4 Imagem e Posicionamento da Empresa.
A Reymax é posicionada no mercado como uma empresa que oferece goiabadas

de altissima qualidade, porém de preco equivalente ao seu diferencial. Atualmente atua
sobre clientes fidelizados a alta qualidade de seus produtos.
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2. Andlise da Situacao

O mercado alimenticio brasileiro € constituido por grandes grupos empresariais,
tais como a UNILEVER (retentora das marcas Arisco, Cica e Helmans), Multinacional
anglo-holandésa, e a BRASFRIGO, empresa nacional da tradicionalissima familia
mineira Pentagna Guimaraes. Esses grupos representam mais de 60 % do share total do
mercado alimenticios segundo o site da revista Exame, com dados de 2006.

A aquisigéo das principais marcas brasileiras nesse segmento, pela UNILEVER,
tem o objetivo de centralizar o share para o grupo, e posteriormente manter apenas duas
marcas, a Helman’s que unificard com a Cica, para que exista apenas uma unica marca
mundial e a ARISCO que serd mantida no mercado, em virtude de seu foco ser precos
mais baixos. Seguindo esse posicionamento de unificacdo mundial, algumas marcas
foram vendidas para outros grupos. Um exemplo disso foi a aquisi¢do da JUSSARA e
da JUREMA pela BRASFRIGO.

Com esta aquisicao, a empresa pretende crescer 30%, segundo sua assessoria de
imprensa. “O foco agora € trabalhar as marcas JUREMA e JUSSARA como linhas
premiuns, porém ainda esta muito cedo para definir o share de todos os produtos ” disse
—ajornalista : Juliana Ventura no JORNAL DCI - 04/08/05.

No ramo de goiabadas, a BRASFIGO pretende langar um novo produto com a
marca JUREMA, para isso parou de produzir a goiabada Frigo.

Outra grande empresa no mercado de goiabadas e catchups é a ETTI, empresa
do grupo HYPERMARCAS (retentora da marca ASSOLAM), adquirida recentemente
do Grupo PARMALAT.

A goiabada é um produto caracteristico brasileiro. A macro-regido de Monte
Alto é a maior produtora de goiabas do Brasil.

As empresas de grande porte como a Predilecta, Fugini, Cepéra e a Guari Fruits,
encontram-se nessa regido. Suas producfes suprem tanto o mercado interno quanto o
mercado externo.

As empresas menores, como a REYMAX Produtos alimenticios LTDA, também
encontram-se nessa regido.

A REYMAX tem seu foco nos parceiros, no atacado e pequeno varejo
(mercearias e mercados regionais). Sua linha de produtos é composta pela goiabada

(produto principal) e agora a producdo e comercializa¢do de catchups e mostardas.
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O novo projeto do governo Lula, que incentiva maior producao de alcool, fez
com que a empresa enfrentasse problemas financeiros, pelo fato da producéo de goiaba
cair devido aos agricultores comecarem a arrendar suas terras para a plantacdo de cana
de acucar, diminuindo o plantio. Isso causou uma queda muito significativa em sua
producdo no ano passado por falta de matéria-prima durante trés meses, 0 que obrigou a
empresa a utilizar todo seu estoque, tendo quase que fechar as portas.

Procurando outro investimento para posicionar-se contra essas ameacas, a
Reymax comeca a produzir catchup e mostarda. O catchup € fabricado transformando a
polpa do tomate, ja a mostarda é terceirizada pelo fato de sua producdo precisar de
investimentos muito elevados. Todos os produtos sdo envasados e distribuidos
conforme as obrigatoriedades da ANVISA.

A goiabada é um produto sazonal, suas vendas crescem no inverno e no fim do
ano, com as festas; cai na pascoa e nos meses de setembro, outubro e novembro. Por
esse motivo também é que a empresa esta buscando ampliar seu leque de produtos para
que seu faturamento nao seja apenas a partir da goiabada

Dentre seus concorrentes de goiabada, podemos destacar 2 tipos:

- Marcas fortes, que assim como a REYMAX, zelam pela qualidade, sendo uma
ameaca por serem marcas mais conhecidas: Arisco, Fugini, Cepera, Predilecta, Cica e
Etti. Estes também exportam sua producao.

- Marcas pouco conhecida que focam o preco como diferencial, que atrapalham
bastante as vendas para os consumidores que ndo conhecem ou ndo diferem a alta
qualidade da goiabada REYMAX. S&o eles a Guari, Piaui e Xavanti.

Os concorrentes do catchup séo quase os mesmos : Fugini, Cepera, Predilecta,
Cica e Etti, adicionando apenas empresas como a Hellmann’s, que também tem
produtos nesses segmentos.

Na maioria dessas empresas, podemos perceber que a goiabada e o catchup séo
apenas produtos secundarios, ndo sendo o foco principal de suas vendas. Ao contrario
da Reymax, em que a goiabada € sua fonte de sustento, e 0s demais produtos apenas
auxiliares na obtencéo do lucro.

A empresa possui grandes parceiros um deles é em Minas Gerais, com a
empresa Santa Amalia que possui 32 centros de distribuicdo e compram seis carretas
por més s de goiabada. A venda para a empresa ndo tras grandes lucros, porém torna-

se interessante a parceria pelo fato de estarem divulgando a marca REYMAX.
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Além disso, a empresa compra e vende 0s produtos prontos desses parceiros e
adiciona o rotulo de sua marca, para simular um “maior leque” de produtos no mercado
(doces, apimentados, molhos inglés e de alho etc...). Atividade repetida pelos parceiros
com os produtos da empresa.

A distribuicdo dos produtos é feita através de transportadoras ou agregados pelo
fato do custo ser mais baixo e a empresa ainda ndo ter que administrar frota e
funcionarios para o transporte.

As vendas, antigamente, eram feitas por vendedores que iam as empresas € aos
canais oferecer o produto. Porém, hoje em dia é diferente, como os clientes estdo

fidelizados, sdo eles que procuram a empresa para efetuar os pedidos.
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3. Objetivos e metas organizacionais

mercado.

Diversificacdo de seus produtos;
Conquistar maior participagdo de mercado;
Produzir produtos de qualidade;
Atendimento exclusivo a seus clientes;
Preservacdo da fidelidade de seus clientes;

Respeito ao consumidor;

Conquistar fornecedores e parceiros reconhecidos positivamente no

3.1 Objetivos gerais de marketing

Posicionar a marca de forma diferenciada de seus concorrentes;
Conquistar novos clientes;
Fixar a qualidade existente;

Combater a concorréncia.
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4. Detalhamento do Micro-Ambiente.

4.1 Entrantes nos segmentos de goiabadas e catchup’s

4.1.1 Entrantes (goiabadas)

Como entrantes no mercado das goiabadas temos a goiabada JUREMA, que

esta sendo langada pelo grupo Brasfrigo.
4.1.2 Entrantes (catchup’s/mostardas)
O entrante nesse segmento é a Reymax Produtos Alimenticios.
4.2 Produtos Substitutos (goiabadas e catchup’s/mostardas)
4.2.1 Produtos Substitutos (goiabadas)
e Chocolate;
e Doces Caseiros;
e Biscoitos;
e Outros no segmento alimenticio.

4.2.2 Produtos Substitutos (catchup’s/mostardas)

e Molhos para lanches e saladas;
e Outros no segmento alimenticio.

4.3 Firmas Concorrentes Atuais (goiabadas, catchup’s e mostardas).

4.3.1 Diretos (goiabadas)

° Fugini;
. Cepéra;
. Predilecta;

18



. Cica;

o Guari;

o Piaui;

o Xavanti;
° Etti.

4.3.2 Indiretos (goiabadas)

o Empresas alimenticias de pequeno porte (doces caseiros);
o Chocolates;
o Outros segmentos alimenticios.

4.3.3 Diretos (catchup’s/mostardas)

e Fugini;

o Cepéra;

e Predilecta;
e Cica;

e Guari;

e Helmans;
e Jussara;

o Etti;

e Avrisco.

4.3.4 Indiretos (catchup’s/mostarda)

o Produtoras de molhos e especiarias

o Outros segmentos alimenticios.

4.4 Poder de Barganha de Compradores

Os grupos como a Unilever , Brasfrigo e a Hipermarcas possuem o poder de
barganha pela alta variedade de seu mix de produtos. Por isso quando ocorre a
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negociacdo das marcas reconhecidas no mercado com os grandes varejos torna-se
interessante a comercializacdo dos produtos de baixas participacdo, em vista de
descontos e facilidades oferecidas. Assim esses grupos conseguem levar ao ponto de
venda todos os seus produtos.

As demais marcas pagam altas taxas para entrarem nos grandes varejos e
atacados.

Esse é o motivo que as empresas do porte da REYMAX, preferem focar nos
pequenos varejos e atacados e também em parceiros, 0s quais ndo possuem poder de
barganha.

4.5 Poder de Barganha de Fornecedores

Os principais fornecedores da empresa sdo 0s produtores de goiaba e 0s
produtores de agucar.

Atualmente com a alta do mercado sucroalcooleiro, os produtores de goiaba
andam investindo em cana de agucar, diminuindo a matéria-prima no mercado. 1sso esta
causando a inflagdo intra-safra, que tenta ser controlada pelos compradores com a média
entre os concorrentes na hora de pagar o prego pela fruta.

Em um futuro ndo muito distante, provavelmente os fornecedores terdo o poder

total desse preco.
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5 Perfil do Consumidor (Catchup e mostarda/ Goiabada)
5.1 Necessidades
5.1.1 Necessidades (goiabada)
A necessidade é gerada pela opcdo de ser uma sobremesa ou lanche de facil
acesso e baixo custo. A utilizagdo na culinaria em alguns pratos, bolos e biscoitos
mostram a diversificacdo da goiabada.

5.1.2 Necessidades (catchup’s/mostardas)

A necessidade € gerada através do gosto e preferéncia do consumidor em relagdo
a utilizagéo do produto.

5.2 Hébitos de uso

5.2.1 Habitos de uso (goiabada)

A maioria das pessoas utilizam a goiabada no periodo do inverno, final de ano
devido as festas e por ser uma sobremesa de baixo preco. A agregacdo da goiabada em
outros doces e na culinéria faz com que a sua utilizagao seja frequente.

5.2.2 Habitos de uso (catchup’s/mostarda).

A utilizacdo é constante em lanches, pizzas e demais alimentos, conforme o

gosto do consumidor.

5.3 Atitudes e Tendéncias

5.3.1 Atitudes e Tendéncias (goiabada)

Os consumidores de goiabadas sdo pessoas que a utilizam conforme seu

preferencial de gosto e devido ao baixo custo.
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5.3.2 Atitudes e Tendéncias (catchup’s/mostardas)

Os consumidores de catchups / mostarda sdo pessoas que freqientam
lanchonetes, bares, que costumam utilizar de servigos deliverys, ou entdo conforme
preferéncia.

5.4 Papéis (decisdo) de Compra (goiabadas, catchup’s e mostardas)

5.4.1 Diretos

Chefes de familias, donas de casa ou quem efetua a compra.

5.4.2 Indiretos (goiabadas)

Familia em geral.

5.4.2.1 Indiretos (catchup’s/mostarda)

Pessoas jovens no geral.
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6 Mercado do Produto ou linha de Produto
6.1 Tamanho
6.1.1 Tamanho (goiabadas)

Segundo informacdes passadas por e-mail, e pelo SAC das grandes empresas

desse segmento, esses dados sdo confidenciais.
6.1.2 Tamanho (catchup’s/mostarda)

Segundo informacdes passadas por e-mail, e pelo SAC das grandes empresas

desse segmento, esses dados sdo confidenciais.

6.2 Sazonalidade

6.2.1 Sazonalidade (goiabadas)

A sazonalidade da goiabada funciona da seguinte forma, nos meses de frio

(junho, julho e agosto) e no final do ano, existe um aumento nas vendas. Na pascoa,
devido ao consumo de chocolates, e nos meses de setembro, outubro e novembro, o
aumento do preco do produto ocorre em virtude da entressafra, determinando a queda
no consumo. Nos demais meses, as vendas se mantém estaveis.

6.2.2 Sazonalidade (catchup’s/mostarda)

Os catchup’s e as mostardas tem suas vendas estaveis o ano todo.

6.3 Participacdo das Marcas

Segundo informacdes passadas por e-mail, e pelo SAC das grandes empresas

desse segmento, esses dados sdo confidenciais.
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6.4 Segmentos

Atuar no setor alimenticio de condimentos e doces.

6.5 Linhas e Tipos

6.5.1 Linhas e Tipos (goiabadas)

e Nas goiabadas, temos as linhas: “cascdo” e “cremosa”. Essas linhas ainda
dividem-se entra as normais e as “tipo exportacdo” (produtos de melhor
qualidade, que sdo enviadas para fora do pais).

e As tipo “cascdo” sao distribuidas em embalagem plasticas ou latas, com
peso liquido variando entre 400g, 5009, 800g ou 1 kg.

e Astipos “cremosas” em embalagens de 500g, 1 kg ou em baldes de 5 kg,

para o uso industrial.

6.5.1 Linhas e Tipos (catchup’s/mostarda)

e O catchup dividi-se entre 0s normais e 0s picantes.

e As mostardas entre a amarela (mais comum) e a escura, que tem um
sabor mais forte.

e Eles podem vir tanto em caixinhas (quase sempre com 200g),como em
bisnagas (200g ou 400g) ou saches de 10g vendidos em grande

quantidade em caixas ou pacotes.
6.6 Posicionamento
As empresas no ramo alimenticio costumam se posicionar entre preco ou
qualidade.

Para atingir todos os shares do mercado, algumas delas costumam criar duas

linhas de produto, uma focada em preco e uma focada em qualidade.

24



6.7 Diferencias dos Concorrentes
As empresas costumam se diferenciar entre as conhecidas no Brasil inteiro,

podendo ser empresas grandes ou marcas pertencentes aos grandes grupos, ou empresas

pequenas com o foco mais restrito.
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7 Estratégias Competitivas do Segmento

7.1 Diferenciagao

Para se diferenciar entre si as empresas costumam utilizar dos nomes de
produtos conhecidos para nomear 0s produtos nos segmentos em que sdo entrantes.

Podemaos utilizar como exemplo a linha de catchup’s e mostardas da Hellmann’s
que quando foram langados no mercado trouxeram consigo a marca Hellmann’s que ja

era lider no mercado das maioneses.

7.2 Posicionamento

- Marcas fortes como Fugini, Cepéra, Predilecta, Cica, Etti e Hellmann’s zelam
pela qualidade, pois também criam produtos para exportacao.

- Marcas pouco conhecida como Guari, Piaui e Xavanti focam o preco.

7.3 Segmentacéo

7.3.1 Segmentacéo (goiabada)

Existe o segmento das goiabadas “cascdo” focado exclusivamente para o
consumidor final, com embalagens que variam entre 400g, 500g, 800g ou 1kilo.

Existe também o segmento de goiabadas cremosas focadas tanto no consumidor
final quanto na industria, existem embalagens para o consumidor final com 500g e 1 kg

ou em baldes de 5 kg para a industria.

7.3.2 Segmentacéo (catchup’s/mostarda)

Com o foco no consumidor final os catchup’s costumam ser vendidos em
caixinhas (embalagens de 200g) ou em bisnagas (embalagens de 200g ou 400g).

Algumas empresas também o comercializam em sachés de 10g, porém vendidos em

grandes quantidades (caixas e pacotes).
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7.4 Lideranca em Custo Total

Os grandes grupos podem ser considerados os lideres em custo total, levando
em consideracdo o alto poder de barganha com os compradores e os fornecedores
devido a alta quantidade comprada (matéria-prima) e comercializada (produto pronto).

Sem contar que esses grandes grupos ndo comercializam apenas produtos de um
segmento em suas negociacdes, 0 que acarreta maiores rendimentos por canal

envolvido.
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8 Detalhamento do Composto de Marketing para o Segmento

8.1 Caracteristicas do P de produto

8.1.1 Tipos

As empresas desse segmento trabalham com produtos alimenticios como molhos
de tomate, catchup’s, mostardas, maioneses, vegetais em conserva, goiabadas,

marmeladas, marrom-glacés, entre outros.

8.1.2 Caracteristicas

Como caracteristicas dos produtos desse segmento, temos as empresas que
focam a qualidade dos seus produtos, buscando um publico mais seleto, e as empresas

que focam apenas o preco, determinando um publico com renda menor.

8.1.3 Embalagens e Rétulos

As goiabadas costumam ser envasadas em embalagens plasticas, sachés, latas e
baldes.
Os catchup’s e as mostardas em saches e bisnagas.
Os rotulos desses produtos devem conter:
e O peso liquido do produto,
e A tabela nutricional;
e Os ingredientes;
e O local de producdo (endereco da empresa);

e O numero da autorizagdo no ministério da fazenda.

8.1.4 Critérios de Qualidade

Todos os produtos alimenticios no Brasil que séo industrializados e vendidos

devem ter sua inscricdo no Ministério da Fazenda, aprovacédo de cada linha do segmento
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pelo Instituto Adolph Lutz e estarem em dia com as leis municipais da Secretaria da
Saude.

Os produtos sdo produzidos em locais limpos, passando por diversos critérios de
qualidade como acidez do PH, estrutura e outros. As liberacGes e certificagOes de
prefeituras e organizag0es no setor sdo exigidas a todos os fabricantes desse segmento.

8.2 Caracteristicas do P de Praca
8.2.1 Canais Utilizados
Atacado e Varejo.

8.2.2 Coberturas

No ramo alimenticio a cobertura é intensiva, que € a utilizada para itens de
conveniéncia que necessitam de uma ampla cobertura de mercado, porém com pouco
controle.

8.2.3 Estrategias de Distribuicao

As grandes empresas focam sua distribuicdo na exportacdo e maiores redes de
varejo no mercado. As pequenas organizacOes devido as inimeras dificuldades no
segmento focam suas estratégias em pequenos centros.

8.2.4 Participacao dos canais nas vendas para o segmento

Os canais de venda para o segmento controlam a quantidade comprada, o tempo
para ser vendido (fazendo alguma promocdo para facilitar o fluxo) e até impondo
barreiras para o pequeno produtor entrar em seu estabelecimento.

8.2.5 Logistica e Transporte

As grandes e médias empresas possuem frota propria para sua distribuicdo. As
empresas pequenas utilizam-se de transportadoras ou agregados. Todas elas possuem
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grandes estoques de produtos, para suprir as necessidades do mercado em épocas de

baixa producéo.

8.2.6 Procedimentos de Vendas

As vendas podem ser efetuadas tanto por vendedores quanto por pedido do

proprio comprador.

8.3 Caracteristicas do P de Promocéao

8.3.1 Caracteristicas das campanhas do Segmento

As campanhas dos segmentos costumam funcionar da seguinte maneira:
e Pequenas empresas: Campanhas de pouco impacto voltadas pra o PDV.

e Grandes empresas: Campanhas macicas voltadas para o publico final.

8.3.2 Midias (canais utilizados)

Os pequenas empresas utilizam-se apenas de ponto de vendas e catalogo de

produtos e as grandes de midias de massa como jornais, revistas, televisao e internet.

8.3.3 Detalhamento das estratégias de comunicagdo normalmente utilizadas

e Estratégia de posicionamento/reposicionamento: Muito utilizado com
produtos que ja estdo no mercado ha algum tempo quase sempre
associam sua marca e um conceito na mente do consumidor e tematicas
de vida feliz ou saudavel.

e Estratégia de informacdo: Muito utilizada com produtos novos no
mercado para chamar a atencéo do publico para ele.
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8.3.4 Detalhamento dos tipos de campanhas de comunicacao

As campanhas de comunicagdo sdo institucionais e servem para informar ou

posicionar as marcas perante os valores da empresa, focando o publico alvo, podendo

ser ele o consumidor final ou seus compradores.

8.3.5 Detalhamento das estratégias promocionais utilizadas (Push ou Pull)

As empresas utilizam a estratégia Pull estimulando o consumidor final a

comprarem Seus prod utos.

8.4 Caracteristicas do P de Preco

8.4.1 Precos em relacéo aos tipos de produtos e quantidades

Quanto maior a quantidade comprada menor € o custo produto/kg.

8.4.2 Comparacédo do Preco em relacéo a concorréncia (varejo)

8.4.2.1 Goiabadas Cascao

400g 500g 800g
Ranston 3,99
Predilecta 1,79 1,99
Fugini 1,79
Piaui 1,29
Reymax 1,85 3,55
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8.4.2.2 Goiabadas em Lata

600g
Olle 3,79
Fugini 4,69

8.4.2.3 Goiabadas cremosas

5009 1Kg

Ranston 2,89

Reymax

3,90

8.4.2.4 Catchup’s caixinha

200g
Arisco 1,99
Arisco“picante” 1,99
Tomatino 1,49
Kero 1,55

8.4.2.5 Catchup’s bisnaga

200g 400g
Jurema 2,19

Predilecta 2,09 2,69
“goiachup”

Gari 1,19

Cepera 1,99

Etti 3,49
Siamar 2,19
Siamar“picante” 2,19
Predilecta“premium” 3,79
Predilecta “picante” 2,99
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Predilecta “normal”

2,99

Hellmann’s 4,89
Hellmann’s 3,19
“picante”
Arisco 2,99
Arisco “picante” 2,99
Verania 2,39
Reymax n/d
8.4.2.6 Catchup’s 3em 1

400g
Siamar 3,19
Hellmann’s 5,59

8.4.2.7 Mostardas

180g 190g 2009
Hellmann’s 2,49
Predilecta 2,29
Predilecta 3,29
“premium”
Hemmer 2,29
“escura”
Cepera 1,79
Cepera “escura” 2,29
Cepera 1,99
“seninha”
Verénia 1,89
Siamar 1,69 1,80
Castelo 2,19 1,45
Reymax n/d
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8.4.3 Margem de lucro por canal (Atacado e Varejo)

Considerando o pre¢o que sai da fabrica e o pre¢co que chaga para o consumidor
final constatamos um lucro de até 90% entre o atacado e o varejo.

8.4.4 Prazos e CondicOes de Pagamentos

Pagamento a vista, 30, 60 e 90 ou consignacdo com lucro.
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9 Analise do macro ambiente

9.1 Aspectos Legais (Obrigatoriedades)

e Inserir o peso liquido do produto na embalagem;
e Inserir a tabela nutricional na embalagem;
e Inserir ingredientes na embalagem;

e Inserir o local de producao na embalagem (endereco da empresa).

9.2 Econdmicos e ambientais

O novo projeto do governo Lula, que incentiva maior producao de alcool, fez
com que os agricultores de goiaba comegassem a arrendar suas terras para a plantacéo
de cana de acUcar. Isso estd causando uma queda muito significativa na producdo de
goiabas no mercado.

O tomate vem do interior de Goias o0 que devido as méas condic¢des das estradas
brasileiras e da distancia causam um super-faturamento dos fretes.

Os altos impostos e as mas condicdes das estradas brasileiras na hora da

distribuicdo também influem no preco final para o consumidor.

9.3- Tecnoldgicos

Para produzir a goiabada e o catchup o investimento em tecnologia ndo € téo
alto, ao contrério dos altos investimentos necessarios para a producao de mostarda.

Esse é o fator pelo qual algumas empresas como a Reymax apenas revendem o

condimento.
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10 Produto

10.1 Historico

10.1.1 (Goiabada)

Primeiro produto da empresa ha mais de 30 anos no mercado.

10.1.2 (Catchup/mostarda)

Produto em fase de implantacéo.

10.2 Caracteristicas

10.2.1 (Goiabada)

Produto ja consolidado em seu mercado, com sabor e texturas que refletem sua

altissima qualidade.

10.2.2 (Catchup/mostarda)

Produto novo no mercado, com sabor peculiar, textura mais “firme” que a da

maioria de seus concorrentes

10.3 Linhas Existentes

10.3.1 (Goiabada)

“Cascdo” e Cremosa

10.3.2 (Catchup/mostarda)

Comercializados apenas em bisnagas.
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10.4 Quantidades,

10.4.1 (Goiabada)

Cascéo: 400g, 800g ;

Cascdo: 7kg (uso industrial);

Cremosa: 8009 ;

Cremosa :4,8kg(uso industrial).

10.4.2 (Catchup/mostarda)

e Bisnaga de 400 g (catchup);
e Bisnaga de 200 g (Mostarda).

10.5 Beneficios,

10.5.1 (Goiabada)

e Sobremesa barata.

10.5.2 (Catchup/mostarda)

e Sabor adicional para lanches e salgadinhos.

10.6- Marca

10.6.1 (Goiabada)

Agrega apenas a marca da empresa -REYMAX.
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10.6.2 (Catchup/mostarda)

Marca nova, ainda ndo desenvolvida.

10.7- Design

Tanto a Goiabada quanto os condimentos nao tém nenhum design desenvolvido

em especial.

10.8- Embalagens

10.8.1 (Goiabada)

e Pacotes plasticos,

e Baldes;

e Caixas de papeldo com o produto embalado em um plastico.

10.8.2 (Catchup/mostarda)

e Apenas em bisnagas.

10.9 Rotulos

10.9.1 (Goiabada)

Informativo. Sem nenhum desenvolvimento criativo.

10.9.2 (Catchup/mostarda)

Ainda em fase de desenvolvimento.
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10.10 Qualidade

Segundo estudo de Emilia E.M. MORI, Katumi YOTSUYANAGI e Vera Lulcia
F. FERREIRA, sobre a qualidade dos produtos alimenticios, publicado no site
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S01010611998000100022&script=sci_arttext&tin
g=pt, a qualidade dos produtos alimenticios como a goiabada e os condimentos pode ser
definida pela textura oral e ndo oral, pela cor, brilho, sabor, aroma, sinerese (aparéncia)
e defeitos.

Segundo os clientes da Reymax, a qualidade do produto supre todos os critérios
para definicdo de qualidade.

O foco dos condimentos também é a qualidade, porém ainda nédo foi percebida

pelos clientes, pelo fato do produto ser novo no mercado.

10.11 Formas de uso e cuidados

Ap0ds aberto, conservar em geladeira, por no maximo 3 meses.

10.12 Investimento em desenvolvimento

10.12.1 (Goiabada)

Nenhum investimento nos planos da empresa.

10.12.2 (Catchup/mostarda)

O catchup é produzido pelo mesmo maquinario da goiabada, ja a mostarda €

comprada pronta, devido aos altos custos para atualizacéo de tecnologia.

10.13 Posicionamento e imagem da linha ou produto adotado

10.13.1 (Goiabada)

Produto de alta qualidade, com preco equivalente.
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10.13.2 (Catchup/mostarda)

Ainda ndo definido.

10.14 Detalhamento das Estratégias Competitivas adotadas;

10.14.1 (Goiabada)

Criar parcerias para aumentar as vendas.

10.14.2 (Catchup/mostarda)

Ainda ndo definido.

10.15 Posicionamento e diferencial Competitivo do Produto e Linha;

10.15.1 (Goiabada)

Conquistar clientes pela qualidade.

10.15.2 (Catchup/mostarda)

Ainda ndo definido.

10.16 Mapa de percepcdo em relagdo a concorréncia;

10.16.1 (Goiabada)

Produto com baixa participagdo no mercado, devido a baixa produgdo da
empresa (1800 toneladas por ano).

10.16.2 (Catchup/mostarda)

Ainda ndo definido.
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10.17 Matriz BCG

Dentre a linha de produtos da Reymax, dividimos sua matriz:

10.17.1 (Goiabada)

e Vaca Leiteira — Goiabada cascdo para atacado e varejo.

A goiabada cascdo € o carro-chefe da Reymax no mercado, pelo fato de sua
producdo existir ha mais de 30 anos e mesmo assim continuar a ser o produto que mais
vende na empresa.

e Estrela- Goiabada cremosa para parceiros.

A goiabada cremosa é a Estrela da empresa, porque estd em grande crescimento
entre os diversos parceiros que utilizam essa linha de goiabada para agregacdo em
outros produtos. Exemplo: biscoitos.

10.17.2 (Catchup/mostarda)

e Duvida/ Interrogacéo - Catchup e mostarda.

O catchup e a mostarda estdo classificados como divida devido ao fato de serem

entrantes no mercado.

10.18 Ciclo de vida e estratégias de marketing atuais;

10.18.1 (Goiabada)

As estratégias de marketing da goiabada estdo em fase de maturacéo.

10.18.2 (Catchup/mostarda)

As estratégias de marketing dos condimentos esta em fase de introduc&o.
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11- Praca (Distribuicao)

11.1 Canais de Distribuicéo;

Atacado e varejo.

11.2 Estratégias de cobertura (intensiva, seletiva ou exclusiva)

Seletiva, pelo fato de que hoje em dia, o foco da empresa é apenas nos clientes

fidelizados.

11.3 Logistica de mercado (centros de distribuicdo, estoques, transporte,

armazenagem)

Distribuicdo direta da producdo para a estocagem e/ou distribuicdo através das

distribuidoras ou agregados.

11.4 Previsdo anual de vendas

Em torno de R$ 1.000.000.00.

11.5 Previsdo anual de vendas em quantidades/volumes

Aproximadamente 1800 toneladas de goiabadas, segundo célculos do diretor

geral da empresa.

12- Promogao

12.1- Publico - alvo
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12.1.1 (Goiabada)

Donas de casa, empresas que utilizam em seus produtos.

12.1.2 (Catchup/mostarda)

Criancas e jovens de 7 a 30 anos, consumidores assiduos de lanches e
salgadinhos.

12.2 Objetivos gerais de comunicacao

Objetivo de informar sobre os produtos e ganhar mercado.

12.3 Detalhamento das estratégias de comunicacdo normalmente utilizadas

Banners e catalogos informativos.

12.4 Detalhamento dos tipos de campanhas de comunicagao

Simples, sem conceitos de comunicagéo.

12.5 Detalhamento das estratégias promocionais utilizadas (Push ou Pull)

A empresa utiliza a estratégia Pull estimulando o consumidor final a procurar
seus produtos.

12.6 Tipo de venda

Direta e indireta (parceiros).

12.7 Orgamento em comunicagao
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A empresa ndo tem verba definida para comunicacdo, sua comunicacéo ¢ feita a

partir das necessidades.
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13 Preco

13.1 Defini¢éao do Prego

O preco é definido pelo custo de producao, adicionado da margem de lucro.

13.2 Comparagdo com a concorréncia

Preco na méedia com os concorrentes que utilizam a estratégia de qualidade

superior.

13.3 Condicbes de pagamento

Pagamento a vista, 30, 60 e 90 ou consignacdo com lucro.

13.4 Custos de producéo

Em média, 45 centavos por quilo de goiabada.

13.5 Margens de lucro

110% do custo de producéo.
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14. Analise PFOA.

14.1 Pontos fortes:

o Qualidade de seus produtos, pelo fato da especializagdo na producéo de
goiabadas;
o A empresa acompanha as tendéncias do mercado para ndo abrir espaco a

concorréncia;

o Atendimento exclusivo a cada cliente, desde problemas com qualidade
até pesquisa de satisfacéo;

o Diversas parcerias com grandes empresas, que agregam a goiabada
Reymax a outros produtos.

14.2 Pontos fracos:

o Falta de mdo-de-obra especializada;

o Falta de investimentos em propaganda;

o Espaco fisico limitado;

o Nenhum investimento em especializacdo de seus colaboradores até o
momento;

o Localizacdo da fabrica dentro de limitagcdes urbanas gerando transtornos

com a vizinhanca.

14.3 Oportunidades

o Agregacéo de seus novos produtos (catchup e mostarda) com a goiabada

na entrada em atacados e varejos;

o Novas parcerias, para aumentar o mix de produtos oferecidos.

14.4 Ameacas

o Econbmicas, em relacdo a problemas como entre safra (goiaba e agucar);
o Problemas climaticos que afetam o desenvolvimento da entre safra;
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Falta de matéria-prima inflacionando o mercado;

Produtos substitutos, como chocolates e doces caseiros.
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15 Recomendac0es ao Cliente:

Apdbs analisarmos friamente o mercado, e levando em consideracdo todos 0s
fatores do micro e do macro-ambiente, podemos recomendar a REYMAX que aumente
ainda mais seu mix de produtos, buscando novos mercados, porém com o foco regional,
visto que a maior parte do share no Brasil estd na mao de grandes grupos e seria
necessario um investimento altissimo em comunicagéo para conseguir atingir as regides
onde a marca “REYMAX” ainda é desconhecida, 0 que ndo vem ao caso, considerando
seu faturamento.

Continuar fixando sua maior producdo nos parceiros e criar novas parcerias
também pode ser um caminho.

Seria interessante tentar desenvolver uma linha “light” de goiabadas, um produto
que ainda ndo é encontrado no mercado e aumentar a variedade de embalagens e
porcdes dos produtos ja produzidos, como sachés, por exemplo, para facilitar aos

consumidores.
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16 Briefing Prético.

16.1 Fato principal:

O lancamento da nova linha de catchup e de mostarda da empresa.

16.2 Problemas a serem resolvidos com a comunicagao:
Criar uma identidade para o produto entrante em um mercado onde a marca
REYMAX é pouco conhecida.

Trabalhar desde a campanha até a embalagem

16.3 PA.CO.T.E:

16.3.1 Publico-alvo:

Criancas e jovens de 7 a 25 anos, consumidores assiduos de lanches e

salgadinhos.

16.3.2 Concorréncia direta:

e Cica

e Cepéra

e Hellmann’s
e Predilecta
e Tomatino

e Arisco

o Etti

e Hemmer

16.3.3 Concorréncia indireta:

e Molhos com outros sabores;

e Maioneses.
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16.3.4 Objetivos:

e Conquistar mercado;

e Gerar experimentacdo do produto;

e Mostrar que € um produto de qualidade;

e Incentivar as mées a comprarem para seus filhos;

e Incentivar o consumo, trabalhando a idéia do sabor.

16.3.5 Tema:

Tao gostoso que até o lanche vai querer comer.

16.4 Limitacdes e obrigatoriedades:

e Inserir o peso liquido do produto na embalagem;

e Inserir a tabela nutricional na embalagem;

e Inserir ingredientes na embalagem;

e Inserir o local de producdo na embalagem (endereco da empresa);
e Inserir o nUmero da autoriza¢do no ministério da fazenda.

16.5 Estratégias de comunicacao:

e Estratégia de informacdo: langamento do produto;

e Estratégia de humor: Lanche correndo atras do catchup.

16.6 Tipo da campanha:

Campanha institucional, com o langamento da nova linha de produtos.

16.7 Midias utilizadas:

e Rotulos dos produtos
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e Qutdoor,

e Revista;

e Banner de Internet;

e Banner PDV;

e Criacdo de um PDV proprio.

16.8 Desenvolvimento da criagéo

16.8.1 Defesa do nome

Chomp’s — O nome chomp’s é uma onomatopéia referente ao som de uma
mordida, além de ter uma fonética de facil prondincia e lembranca na mente do

consumidor.

16.8.2 Defesa do conceito

Campanha — NADA resiste a chomp’s

O slogan remete a idéia de que NADA (nem mesmo objetos ou coisas) resiste ao
sabor e a qualidade do catchup e mostarda Chomp's. O sanduiche correndo para pega-
los mostra claramente essa idéia de que ninguém ou nada consegue resistir ao produto

anunciado, nem mesmo o lanche, que normalmente seria devorado.

16.8.3 Defesa das midias

As pecas foram baseadas nessa idéia, com uma linguagem visual simples, clara e
objetiva, com o intuito de enfatizar as novas embalagens dos produtos, e engrandecer
essa imagem de humor, que é o sanduiche, o catchup e a mostarda criando vida e
iniciando assim uma espécie de perseguicao.

Utilizamos displays em pontos de venda como midias de apoio e ajuda na

fixacdo da marca.
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O banner de internet é usado porque a maioria dos acessos no site de Monte Alto
(onde o banner sera veiculado) é feito por jovens, que acessam para conferir a agenda

cultural da cidade, e sdo também o publico alvo do condimento Chomp's.
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16.9 Pecas

16.9.1 Rétulos

Py

chomp

Industria 100%
rrrrrrrrrr

MOSTARDA
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16.7.2 Outdoor

NADA resiste a Chomp's
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16.7.3 Revista

NADA resiste a
Chomp's
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16.7.4 Banner de internet

b S

' A 3%
= K

NADA resiste a Chomp's
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16.7.5 Banner PDV

NADA resiste a Chomp's
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16.7.6 PDV propio.
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17- Conclusao

O mercado alimenticio no Brasil caminha para uma divisdo desigual entre as
marcas pertencentes aos grandes grupos, e as pequenas marcas, que praticamente
“comem pelas beiradas” focando pre¢o baixos, ou o regionalismo.

Levando em consideracdo a situacdo econdmica de nosso pais, onde 0s precos de
frete e o foco em “monoculturas”, como a cana de agucar, quase inviabilizam a
producdo de qualquer insumo alimenticio dependente da agricultura. Manter uma
empresa de pequeno porte torna-se cada dia mais dificil.

Portanto para ocorrer uma estabilizacdo perante o mercado e até um
crescimento, € necessario voltar-se cada vez mais para a elaboracdo de novos produtos,
novas parcerias e ndo esquecer nunca de investir em comunicacdo, para fortalecer a

marca e 0s produtos perante o consumidor.
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