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1 INTRODUCAO

Segundo a Organizacdo das Nagdes Unidas para Agricultura e
Alimentacédo (FAO), até 2050 o mundo sera habitado por mais de 9 bilhées de
pessoas, que dependerdo de um aumento, entre 60 e 90%, na producdo de

alimentos, com seu correspondente impacto no meio ambiente.

Os maiores produtores de graos do mundo, como Estados Unidos, China,
india e Russia, ja, praticamente, atingiram a sua capacidade maxima produtiva

tanto em aberturas de novas areas como em aumento de produtividade.

Diante deste cenario, o Brasil, ao lado de alguns paises Africanos, passa a
ser, cada vez mais, destacado como um dos ultimos celeiros agricolas para
desenvolvimento visto a sua grande area agricultavel a ser explorada e o seu

potencial para aumento de produtividade.

Acompanhando esta tendéncia, o Rio Grande do Sul (RS), nos ultimos 5
anos, apresentou crescimento médio de 6% ao ano no consumo de fertilizantes,

chegando em 2014 ao recorde de 4.070.000 de toneladas.

Por este motivo, a cada ano que passa, empresas multinacionais
desembarcam em solo Brasileiro e Gaucho em busca de novas oportunidades,
desde recebimento de graos, venda (fornecimento) de tecnologia, etc. Este
movimento esta provocando mudancgas, também, nos clientes, onde os mesmos
estdo migrando de simples consumidores para demandantes de produtos e
servicos que, além de satisfazer suas necessidades, agreguem aumento de

produtividade nas suas lavouras.

Atualmente o mercado de fertilizantes do RS é disputado por 14 empresas,
sendo que 5 (Yara, Piratini, Unifertil, Mosaic e Heringer) sédo responsaveis por

77% de todo as entregas.

Este quadro constante de Inovacgdes tecnoldgicas, globalizagdo e impasses
sociais mudam o panorama empresarial vigente no mundo contemporaneo. Tais
questdes incitam as empresas, que criam produtos ou prestam servicos, a se
adaptar ao mercado obedecendo as prerrogativas nele exigidas.



Nesse contexto de expansdo e mudanca, o Plano de Marketing se
apresenta como uma ferramenta importante para tomada de decisdo corporativa,
servindo como uma bussola, norteando as iniciativas mercadolégicas da
organizacao a fim de torna-la mais competitiva e, como conseqiéncia,
permanecendo no mercado. Segundo KOTLER (2002), a utilizacdo do Plano de
Marketing torna as empresas menos vulneraveis as crises, pois estas podem ser
previstas com antecedéncia. Também é possivel superar os concorrentes
planejando cuidadosamente produtos e servicos mais adequados aos desejos e
necessidades dos clientes, o que reduz os problemas da comercializagdo e
planejamento dos produtos. O planejamento conduz, informa e determina o rumo

a segquir.
No decorrer deste trabalho serdo desenvolvidas as seguintes acgoes:

a- analise interna da empresa através dos seus direcionadores
estratégicos, segmentacdo e posicionamento, mix de marketing, panorama de
vendas e satisfacao de clientes.

b- analise Externa, avaliando o macro ambiente e as suas influéncias, o

mercado de Fertilizantes e a concorréncia;

c- desenvolvimento da Matriz de analise estratégica a fim gerar um

diagnéstico entre as forgcas da empresa e do ambiente externo;

O objetivo principal deste trabalho é, através das informacbes geradas,
apresentar uma proposta de reposicionamento nos direcionamentos e nas

estratégias de marketing da empresa Unifertil para os préximos 5 anos.



2. SUMARIO EXECUTIVO

A Unifertil, fundada em 1972, € uma empresa familiar genuinamente
gaucha onde, desde o inicio, produzir e entregar fertilizantes de alta qualidade é
um dos seus principais negoécios. Apresenta direcionamento estratégico
(objetivos, posicionamento, proposta de valor, mix de marketing, etc.) voltado para
6 segmentos alvo: Fumageiras; Cooperativas, Associacbes e Sindicatos;
Revendas e Cerealistas; Consumidor Final; Industrias e Representante
Comercial. Possui atualmente 12% de participacdo nas entregas de fertilizantes
para o RS.

O mercado de fertilizantes no RS vem sofrendo constantes mudancgas:
crescimento de demanda (crescimento médio de 6% ao ano), no comportamento
dos clientes, entrada de grandes grupos multinacionais além da pressao do macro
ambiente. Atualmente, 14 empresas, entre nacionais e multinacionais, séo
responsaveis pela movimentacdo superior a 5 bilhdes de reais através da
producdo e comercializacdo de, aproximadamente, 4.1 milhdes de toneladas de
adubos.

Baseado neste contexto, o uso do Plano de Marketing pode se tornar uma
excelente ferramenta para as empresas obterem vantagens competitivas, pois
possibilita antever movimentos futuros auxiliando nas tomadas de decisées

estratégicas.

O objetivo principal deste trabalho € apresentar uma proposta de
reposicionamento nos direcionamentos e nas estratégias de Marketing da

empresa Unifertil. Para isso apresenta estruturacao dividida em quatro partes.

A primeira apresenta a analise interna da empresa como estrutura,
norteadores estratégicos, fatores chave de sucesso, objetivos estratégicos,

segmentos alvo e mix de marketing.

A segunda parte apresenta uma Analise externa, realizada a partir de
pesquisas com dados do macro ambiente (legislagdes; institutos de pesquisa e
associacgoes; diretrizes politicas e econdmicas, etc.), da concorréncia, das novas

tecnologias, de produtos substitutos e sobre o prisma comercial e do suprimento.



Na terceira parte é feita, através da ferramenta Swot, uma matriz de analise
estratégica envolvendo a interacdo entre a empresa (ambiente Interno) e o
mercado (ambiente externo) a fim de elencar as principais ameacas e

oportunidades.

Por fim, sdo propostos planos de acao para o periodo 2015 - 2020 focando
a revisdo dos norteadores e objetivos estratégicos; segmentacdo e
posicionamento; além de cada elemento do composto de marketing (produto,
preco, distribuicdo, comunicacgao).

Através da formacgado de uma proposta de valor Unica e robusta, suportada
por acdes interligadas de Marketing, este plano objetiva reposicionar a empresa a
fim de eliminar ou dirimir as ameacas e transformar as oportunidades em maior
participacdo de mercado, fidelizacdo e encantamento de cliente além de maior

retorno financeiro.



3. ANALISE INTERNA

Esta parte do trabalho tem como objetivo fazer uma andlise interna da
empresa Unifertili observando suas principais caracteristicas, norteadores
estratégicos, segmentacao, posicionamento, atuacdo no mercado e satisfacdo do
cliente.

3.1. Caracterizacao da Empresa

Fundada em 1972 no municipio de Canoas — RS por Marcilio Schiavon e
Adair Schiavon, a Empresa Unifertil atua no ramo de producdo e venda de
Fertilizantes para o estado do Rio Grande do Sul. Empresa de porte médio
(faturamento médio de R$ 550.000.000 / ano) e gestdo familiar, atualmente
apresenta como responsaveis, Luiz Felipe Schiavon e Marcelo Schiavon. Utiliza
como forma de capitalizacdo a estrutura de Capital proprio e de terceiros

(financiamentos bancarios).

Possui capacidade industrial para produzir 700.000 toneladas / ano dividida
em 2 plantas industriais com um quadro de 80 funcionarios préprios e 70
terceirizados.

Sua linha de produtos é composta por Matérias Primas, Férmulas
Convencionais e Fertilizantes Especiais.

Apresenta como principais fornecedores (75%) as empresas ICL, Yara,
FITCO e KALI.

Os clientes Cotrijal, Santa Clara e Caal do segmento Cooperativas;
Taruma, Bordignon, Cereais Werlang do segmento Distribuidores e Cerealistas;
Sindicado de Frederico Westphalen do segmento Sindicatos; Arla do segmento
Associagdes e GPC do segmento Industria sdo seus principais clientes.

o <

Foto 1: Schiavon e CIA LTDA — ano 1972 Foto 2: Unifertil LTDA — ano 2013
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3.2. Norteadores Estratégicos:

Para desenvolver uma cultura organizacional Unica, entendida e
compartilhada por todos os funciondrios, com um panorama claro, com objetivos
bem definidos a empresa trabalha com os norteadores estratégicos como
orientacdo do que se pensa para o presente e o futuro, sem perder o foco
principal da organizacao.

Os norteadores estratégicos atuais da Unifertil sdo:

Negocio
Auxiliar a natureza aumentando a produtividade dos solos.

Missao

Produzir fertilizantes com qualidade e servir aos clientes, gerando riqueza e
empregos e auxiliando a natureza, comprometendo-se assim., com o
crescimento sustentavel da sociedade.

Visao

Manter-se reconhecida pelos clientes. funcionarios. fornecedores.
concorrentes, poderes publicos e instituicdes financeiras. como
empresa competitiva, com credibilidade. rentavel e com padrées
administrativos e financeiros superiores, acompanhando quando
possivel o crescimento do mercado. contribuindo assim, para o
desenvolvimento do agronegocio gaucho e brasileiro.

Valores

+ Rentabilizar os acionistas;

* Cumprir os compromissos assumidos com os clientes;

* Valorizar seus funcionarios;

* Desenvolver o espirito de parceria com os clientes e fornecedores;
* Produzir com qualidade;

* Honestidade, lealdade, transparéncia e cordialidade com fornecedores,

concorrentes, funcionarios, clientes, poderes publicos e instituicdes
bancarias;

* Apoiar acbes de Responsabilidade Social;

» Ser Responsavel com a Natureza/Meio Ambiente.
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3.3. Fatores Chaves de Sucesso (FCS):

Em consonéncia com os Norteadores Estratégicos os FCS sao pontos de
referéncia fundamentais para direcionamento em todas as tomadas de decisao

dos funcionarios a fim de se atingir os objetivos estratégicos da empresa.

Abaixo seguem os fatores considerados fundamentais para a execug¢ao dos

objetivos da empresa Unifertil:

FATORES CHAVES DE SUCESSO (FCS)

Forca da marca e credibilidade da empresa;

Alto nivel de capitalizacao, rentabilidade e adimpléncia;
Solidas parcerias e atendimento diferenciado com clientes;
fornecedores, bancos, poder publico, entidades de classe;

Alta flexibilidade na produc&o, portfolio de produto e carregamento;

vV ¥V V¥V ¥V ¥V ¥

Agilidade na tomada de decisao e alto nivel de gestao comercial,
suprimentos, producao e financeira.

3.4. Objetivos estratégicos

A empresa utiliza a metodologia de medi¢do e gestdo do desempenho -
Balanced ScoreCard (BSC), desenvolvido por KAPLAN e NORTON (1997) a fim
de organizar, visualizar e avaliar de uma forma direta o alinhamento do
planejamento estratégico da empresa com as atividades operacionais que ela

exerce.

Através da anadlise das 4 perspectivas — financeira; cliente e mercados;
processos internos; aprendizado e crescimento, todos sobre o prisma dos
Norteadores Estratégicos e os dos Fatores Chave de Sucesso, foram
determinados os principais objetivos estratégicos, com metas e indicadores, a

serem desenvolvidos pelos gestores responsaveis.

Na figura 1 segue a modelagem desenvolvida pela empresa para o periodo
de 2013 - 2017:
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Mapa Estratégico 2013 - 2017

Obj.7

Ampliar a rentabilidade operacional
daempresa, reduzindo os riscosdo
negocio.

// N

Obj.5 Obj.4

Ampliare qualificar a base de clientes, Desenvolver novos produtos e
rentabilizando aempresa de forma alinhada servigos que ampliem as
comas areas industrial e de suprimentos. margens de resultados da

il _—

Obj.2 Obj.3 Obj.6
Aprimorar os processos Ampliar a eficiénciadas dreas industrial e de Buscar e eficiéncia na gestao
operacionais, de gestdo e suprimentos, alinhadas com o programa de de RH por meiode uma
de andlise criticada vendas e com o padrio de qualidade dos visdo sistémicae processos
organizagdo. produtos e servicos. definidos.

Obj.1 /

Aprimorar a estrutura organizacional, o
modelo e as politicas de gestdo da empresa.

Figura 1: Mapa Estratégico Unifertil 2013 - 2017

3.5. Segmentos-alvo, Posicionamento Mercadoldgico e Mix de vendas

O mercado de fertilizantes do Rio Grande do Sul esta estimado em,
aproximadamente, 4,1 milhdes de toneladas (SIARGS). Este é composto,
principalmente, pelas culturas da soja, milho, trigo, arroz, pastagem, fumo e
hortifrutigranjeiros (IBGE). Além destas caracteristicas, apresenta também, uma
grande variabilidade topogréafica (Depto de Solos — UFRGS), étnica e econdmica
(Depto. de Filosofia — UFRGS).

3.5.1. Segmento-alvo

A segmentacdo de mercado tem funcdo importante na estratégia de
marketing. Com citado acima, o mercado apresenta uma diversidade muito
grande de clientes com diferentes necessidades, preferéncias de produtos,
tamanho e potencial. A segmentacao ajuda a definir os objetivos de marketing de
maneira mais precisa e, também, a melhor forma de alocar os recursos.

Para CHURCHILL e PETER (2000) é o processo de segmentar um

mercado em grupos de potenciais compradores que possuam necessidades,
desejos, percepcoes de valores ou comportamentos de compra semelhantes. Ja
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para KOTLER (2006) um segmento de mercado consiste em um grande grupo
que € identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo
geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares.

Segundo PALMER (2006), segmentacdo de mercado é a identificagdo de
subgrupos de compradores com necessidades e processos de compra similares,
com o objetivo de oferecer produtos que atendam a demandas especificas.

Utilizando o modelo desenvolvido por KOTLER (2000) - Segmentacao de
Mercado, bases para a segmentagdo, como direcionamento para a andlise, a
empresa agrupou clientes que apresentavam o0s mesmos parametros

comportamentais (beneficios, status, porte, atitude e necessidade).

Como resultado deste trabalho foram criados 5 perfis de clientes (target)

com caracteristicas de necessidades similares:

A. Fumageiras; B.Cooperativas, Associagdes e Sindicatos;
C. Revendas e Cerealistas; D. Consumidor Final
E. Industria. F. Representante Comercial

Nas tabelas A, B, C, D, E e F abaixo estdo descritas as principais

caracteristicas dos seguimentos alvo da empresa.

No Grafico 1 esta representada a participacdo dos segmentos nas vendas
da empresa. Conforme observado, Consumidor Final € o segmento de maior
participacao (34%), seguido por Cooperativas, Associacoes e Sindicatos (29%),
Cerealistas e Revendas (23%), Fumageiras (13%) e Industria (1%).

Dados de numero de Clientres por Segmento, Toneladas entregues e Participacdo

por segmento nas entregas no ano de 2014
100%

10%
1%
% Cooperativa, Sindicado
Fumageira ¢ Associagdo
[N° de Clientes por Segmento 12 [ 76 235 4762 4 5.089

[Toneladas 63513 | 139311 108.440 165.160 4921 481345
Participagéo 13% | 29% 23% 34% 1% 100%

Cerealista e Revenda Consumidor Final Industria Total

Gréfico 1: Dados de participagéo nas entregas por segmento no ano de 2014
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3.5.1.1. Representante de Vendas

O Representante de Vendas é parte fundamental no cumprimento das

metas e objetivos da empresa. E o responsavel por propagar a imagem e a
cultura da empresa, por manter a integridade do produto junto aos clientes.

Conforme LAS CASAS (1993), as empresas precisam dos representantes

para desenvolver mercados. Sdo eles que mantém contato com os clientes e

recebem as reclamacgdes ou elogios, o que proporciona condicdes para o
desenvolvimento de melhores produtos.

“Embora no mundo do Marketing muita importancia seja

dada a propaganda, a verdade é que a venda pessoal é

de longe a mais importante forma de comunicacéo de

uma empresa com seu mercado” (autor desconhecido)

Conforme observado no Gréfico 2, os representantes sao responsaveis por

47%, 52%, 54%, 50% e 45% nas vendas no periodo de 2010, 2011, 2012, 2013 e

2014, respectivamente.

Comparativo Entregastotais x Entregas por Representante

500.000 100%
450.000 -
400.000 -
350.000 -
300.000 -
250.000 -
200.000 -
150.000 -
100.000 -

50.000 -

- 75%

- 50%

- 25%

- 0%

2014 2013 2012 2011 2010

EEntregas ® Entregas Representante

Gréfico 2: Comparativo das entregas totais e entregas por prepresentante no periodo de 2010 - 2014

3.5.2. Posicionamento Mercadolégico

DIMINGO (1988) afirma que o verdadeiro posicionamento é o processo de
distinguir uma empresa ou um produto de seus competidores com base em
dimensdes reais - produtos ou valores corporativos significativos para seus

consumidores - para se tornar a empresa ou o produto preferido no mercado.
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Todo produto ou servigco tem caracteristicas positivas, mas que nao sao
suficientes para garantir a sua percepcao de valor pelo cliente. Elas devem ser

transformadas, a partir do apoio da segmentacdo, em vantagem competitiva.

Segundo PORTER (1989), existem 3 estratégias genéricas que auxiliam no
posicionamento sustentavel de uma empresa: 1- Através do custo; 2- Através da
diferenciacao; 3- Através do enfoque (nicho de mercado).

O Autor ressalta que as empresas devem conhecer seus pontos fortes e
fracos e utilizar uma abordagem correta a fim de entrar no mercado, seja com
uma estratégia de defesa contra as forcas competitivas ou com a descoberta de

posicdes no setor onde as forcas sdo mais fracas.

A Figura 2 - Representacdo da vantagem competitiva, demonstra o

posicionamento atual da empresa junto ao mercado.

TIPO DE VANTAGEM COMPETITIVA
Custo Diferenciacdo
A
M
P
E L
5 o
C
(0]
P r
O E
S
T
R Matérias -
I Primas, Uréia, Llnh?s_
T JFérmulas especiais
fo) Convencionais ATUAL
ATUAL

Figura 2: Posicionamento da empresa Unifertil

A definicdo da estratégia da empresa, baseada na teoria do PORTER, esta
no posicionamento sobre as vantagens competitivas de diferenciacdo de
produto/servigo.

Nas tabelas A, B, C, D, E e F abaixo estdo descritos os Segmentos de
Clientes com as suas principais necessidades; o mercado de atuacdo e o seu
potencial; as linhas de produtos e servigos e a proposta de valor desenvolvida

pela empresa para os segmentos.



Tabela A: Fumageiras

SEGMENTO NECESSIDADES | (oo POTENCIAL gl PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO DE VALOR
E SERVICOS
Preco Matérias Primas Preco Competitivo
. e Em Baixa (5%) diferenciada
Garantia quimica RS Carregamento
emqueda i ;
Loisti Formulas fracionado
ogistica 190.000tons Convencionais
FUMAGEIRAS . Atendimento agil
Produto customizado . .
Salitre do chile .
sC Qualidade de
Embalagem 100.000 tons .
Formulas produto
diferenciadas
Prazo de pagamento Credibilidade
Entrega PR 20.000 tons Confiabilidade

Histérico

Servico diferenciado

Tabela B: Cooperativas, Associacoes e Sindicatos

SEGMENTO NECESSIDADES | oo POTENCIAL PROBUTOS PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO DE VALOR
E SERVICOS
Grandes e Pequenos Matéria prima Confiabilidade
RS Alto - 30% Formulas .
Preco; Logistica RS 1.200.000 tons Convencionais Competitividade
Qualidade de . Qualida de produto
COOPERATIVAS produto; Portfdlio C\:’esumgnto Linhas Especiais .
ASSOCIACOES Financiamento egetativo (Premium, Nmax | Desenvolvimento de
SINDICATOS Full, Full nmax) Produtos
Pequenos SC SC— Estavel Preco competitivo

500.000 tons

Produtos e servicos

Prazo— crédito diferenciados Carregamento
Carregamento fracionado
fracionada Atendimento agil
Credibilidade
Assisténcia
Técnica
Tabela C: Revendas e Cerealistas
SEGMENTO NECESSIDADES MERCADO POTENCIAL ;_II%NCI)-I[;QUST%ES PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO E SERVI DE VALOR
GcOSs
GRANDESE GRANDESE Preco competitivo
PEQUENOS Alto: Em PEQUENOS
RS crescimento Carregamento
Preco 5 200.00tons Preco fracionado
REVENDAS Prazo/crédito Prazo/crédito Atendimento agil
CEREALISTAS Logistica Logistica ]
Qualidade Regido Qualidade Qualidade de
roduto
De zfr?lf‘”“’ sul do 250.000tons | D® zfrf"‘_‘”m .
Portfdlio Portidlio Credibilidade
Financiamento RS Financiamento
Flexibilidade de
PEQUENOS sC 200.000 tons PEQUENOS carregamento

Cargasfracionadas

Cargasfracionadas

Assisténcia técnica
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Tabela D: Consumidor Final

SEGMENTO NECESSIDADES MERCADO POTENCIAL FI’_II?NC.!;l[?l.I'ST[:ES PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO E SERVICOS DE VALOR
GRANDES Matéria prima GRANDES
L. RS alto 30%
Entrega rapida RS 1.000.000 tons Formulas Assist.Técnica
Sacaria/pallets Em crescimento Convencionais . ..
CONSUMIDOR Linhas especiais
FINAL ﬁzgzizrggnto . Linhas Especiais Preco Competitivo
Reglao 100.000 tons (Premium, Nmax Atendimento gil
Qualidadede produte | Syl do Full, Full nmax)
Qualidade de
Preco RS roduto
Credito Credibilidade
Financiamento
PEQUENOS
Sac 5C 250.000 tons Q
Portfalio de produto Idem Grandes
+ carregamento
PEQUENOS fracionado
Idem Grandes
Exceto preco
Tabela E: Industria
SEGMENTO NECESSIDADES | oo o |  POTENCIAL oot PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO DEVALOR
E SERVICOS
Qualidade de produto Matéria prima (Uréia + Matéria prima
(Pureza) RS Sam) com alta pureza
RS 30.000tons com alta pureza lidad dut
Preco Crescimento Qualidade produto
INDUSTRIAL moderado Produtos Sistera de
Logistica e Servigos Gestiode
diferenciados qualidade
sacaria (processos)
PR ,
Customizacdo de PR 30.000 tons Preco Compativel
Produtos e Processos Estavel Financiamento
Crédito Agilidade de
entrega
Flexibilidade
Confiabilidade
Assisténcia Técnica
Tabela F: Representantes
SEGMENTO NECESSIDADES MERCADO POTENCIAL II’_ILNCI)-I;UST[:)ES PROPOSTA
DE CLIENTES DOS CLIENTES DE MERCADO DE VALOR
E SERVICOS
Preco Alto (100%) Matéria prima Preco Competitivo
Em crescimento
Qualidade produto RS F | Carregamento
3.000.000 tons ormuias fracionado
Porfélio Convencionais
REPRESENTANTES - Atendimento
Carr.egamento Reglao 200.000 tons Linhas Especiais Agil
fracionado Sul do (Premium, Nmax idaded
- } Full, Full nmax) Qualidade de
Financiamento RS produto
SAC .
Credibilidade
SC 350.000 tons

17
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3.5.3. Marketing Mix

MENSHHEIN (2007) afirma que o Marketing trabalha em conjunto com as
diversas areas da organizacdo. Sem este ponto para equilibrar as a¢gdes, ndo ha
como elaborar as estratégias, ndo ha como conhecer os limites e até mesmo as

oportunidades dentro da empresa.

Neste contexto, o marketing mix (composto de marketing), proposto por
KOTLER e KELLER (2006), é uma excelente ferramenta para andlise,
organizacao e alinhamento das estratégias de Marketing da empresa.

Para KOTLER e ARMSTRONG (1993) o composto de marketing € o grupo
de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em ac¢des que a empresa pode
fazer para direcionar a demanda para seu produto.

O Mix é dividido em 4 grupos, chamados de os 4Ps. Sao eles: produto,

preco, promogao e praga ou ponto-de-venda.

3.5.3.1. Produto
O Produto ou Portfélio de produtos é um dos pilares fundamentais da

sustentabilidade da empresa. A fim de se ter uma analise objetiva do
posicionamento baseado no ciclo de vida, rentabilidade e participagdo no
mercado das principais linhas de produtos e tomar decisGes estratégicas, a
empresa utiliza a matriz BCG, desenvolvida pela empresa de consultoria
americana Boston Consulting em 1970.

Como se pode observar na Figura 3 abaixo, no portfélio atual da empresa,
ndao consta nenhuma linha de produto considerada estrela (necessidade de
elevados investimentos iniciais para se tornar referéncia no mercado, gerando

receitas e taxas de crescimento potencialmente elevadas).

No quadrante das Vacas Leiteiras encontram-se as linhas Convencionais e
Fumo. No momento, estes sao os produtos, responsaveis pelo fluxo de caixa, que
apresentam boa participacdo nas margens, necessidade baixa de investimento e

boa participacédo de mercado.

As linhas especiais Premium, N Max e Full N Max estédo localizadas no
quadrante de oportunidades, pois ainda necessitam de grande investimento, ndo
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possuem consideravel participacao de mercado e, conseqglientemente, ainda nao

contribuem com o crescimento da margem da empresa.

No quadrante abacaxi, setor onde se encontram as Matérias Primas,
apresenta as caracteristicas de baixa participacdo de mercado (agdo predatéria
da concorréncia), baixa geracdo de lucros, mas ja sem a necessidade de
investimentos. Esta linha necessita uma analise mais profunda sobre a

possibilidade de um novo posicionamento.

MatrizBCG

ESTRELAS OPORTUNIDADES
_g Adubo Premium
g N Max
% FullN Max
(]
=] o
s [ X ?
=
£ | VACAS LEITEIRAS ABACAXI
%)
g Formulas Convencionais Matérias Primas
© Férmulas Fumo
=]
=

#

23 VR @’)

'h"‘" e

Participacédo Relativa de Mercado

Figura 3: Matriz BCG dos Produtos Unifertil

3.5.3.2. Preco e Promocao

Como os fertilizantes s&o considerados comoditizados, a dinamica de
preco e promocao esta balizada pelo mercado e a relacdo entre a demanda e
oferta.

Para o composto preco a empresa trabalha com: preco de lista, prazo de

pagamento, descontos e condicdes de financiamento.
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Ja, para o composto Promocdo, a empresa trabalha com equipe de
vendas, acées de marketing, rede comercial, participacdo em feiras, dias de
campo e publicidade.

Um componente importante da Promocéo para o sucesso da empresa é,
conforme citado acima, a fung¢ao do representante de vendas.

3.5.3.3. Praca
No caso do mercado de fertilizantes, praca se confunde com o Segmento.

Em virtude da dinamica do negdécio, os segmentos alvo definidos pela
empresa sao os ponto-de-venda / canal de distribuicdo que fazem a entrega dos
produtos para o cliente final.

Como forma de diferenciacdo neste processo, a empresa foca na eficiéncia
na logistica de entrega. Através de controle nos processos e parcerias com
empresas transportadoras, garante a entrega dos produtos com qualidade e no
momento determinado pelo cliente.

3.6. Panorama de Vendas

A empresa, nos ultimos 5 anos, apresentou um crescimento positivo nas
entregas, acompanhando, relativamente, o crescimento do mercado.

Conforme os Gréficos 3 e 4 abaixo, de 2010 até 2014, a empresa cresceu
22,2% atingindo 481.838 toneladas contra 31,2% e 4.068.679 toneladas das
entregas gerais.

Crescimento em vendas é importante, mas ndo é um dos objetivos de
maior importancia. Para empresa a maior participacdo em entregas no mercado

deve vir, obrigatoriamente, acompanhada por maior rentabilidade.

Entregas (toneladas): periodo 2010 -2014 Entregas (toneladas): periodo 2010 - 2014
500.000 e
480.000 481.838 4.500.000 7 3.935.390__ 4.068.679

3.538.015

460.000 4.000.000 1

3.299.828

440.000 3.500.000

420.000 3.000000 |

400.000 2.500.000

380.000 2.000.000 |
360.000 1.500.000 1

340.000 1.000.000 +

320.000

300.000 T T T T - - - -
2010 2011 2012 2013 2014 2010 2011 2012 2013 2014

Gréfico 3: Entrega Unifertil Gréfico 4: Entregas totais RS
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3.7. Satisfacao de clientes

A plena satisfacdo dos clientes € um dos valores de maior importancia
(significado) para a empresa. Desenvolver produtos e servicos que agreguem
beneficios aos clientes, fazer um excelente atendimento, ou simplesmente,
cumprir tudo o que foi acertado, sao ferramentas importantes para atingir este

objetivo.

Segundo KOTLER (2006), a satisfacao consiste em sensacdes de prazeres
ou desapontamentos resultantes da comparacdo de desempenho percebido de

um produto em relacdo as expectativas dos consumidores.

Nao importa apenas saber quem ¢é o cliente, mas como ele
€, quais sdo as suas caracteristicas, seus habitos de compra,

suas preferéncias, suas expectativas etc. CHIAVENATO (2007).

A empresa conta com um Departamento especifico focado no cliente —
Departamento Técnico.

O monitoramento do nivel de satisfacdo dos clientes é realizado através de
duas ferramentas: Pesquisa de satisfacdo e Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC).

a. Pesquisa de  Satisfacdo: ¢é desenvolvida anualmente com,
aproximadamente, 250 clientes, representando todos os segmentos alvo.

As entrevistas sdo realizadas por funcionarios do Departamento Comercial

da empresa.

No Grafico 5 abaixo seguem os resultados obtidos no ano de 2014.

DETEC- Pesquisa De Satisfacdo
Anual 2014

10,00

5,00 +

8,77 s
8,45 8,36 8,41
8,07
8,00
g t
7,00
BOM
6,00
5,00 A ! ! ! ! ! !

Carregamento Produto Equipe de Vendas SAC- Assisténcia Empr. Unifertil 5/A Marketing *Condicdo de
Técnica Negdcios

| mmmmcoizois — wera

Gréfico 5: Pesquisa de Satisfagéo 2014
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Conforme observado, no ano de 2014 todos os pontos avaliados
apresentaram nivel de satisfacdo acima do esperado pela empresa, ficando
apenas o0 quesito Marketing com pontuacdo abaixo do esperado e com
necessidade de planos de ac¢des para melhoria.

b. Servico de Atendimento ao Cliente (SAC): através do Departamento
Técnico, é disponibilizada uma equipe de Engenheiros Agronomos (as)
para desenvolver acdes de pré venda (coleta e interpretacdo de anélise de
solo; recomendacédo de fertilizantes; avaliacdo de lavouras, etc.) e pos
venda (atendimento de

reclamacdes sobre produtos; palestras e

treinamentos técnicos; etc.).

A partir dos resultados obtidos nestas ferramentas a empresa avalia como
estdo as suas forcas e fraquezas e, também, as oportunidades e ameacas sob
ponto de vista do cliente. Melhorias em processos e procedimentos, novos
produtos e servicos sdo exemplos de acdes desenvolvidas, a partir das
informacgdes dos clientes, para aumentar o nivel da satisfacdo dos mesmos junto

a empresa.

3.8. Modelagem do Negécio

Através do modelo de negdcio Canvas — proposto por OSTERWALDER
(2010), os principais pontos estratégicos da empresa sao representados na
modelagem do Canvas, tais como: parceiros estratégicos, atividades chave,
relacionamento com cliente, proposta de valor, recursos chave, segmentos de

clientes, canais de distribuicdo, estrutura de custo e receitas.

Modelo de Negdcio UNIFERTIL
'
H| [ £J i
Formecedores: = . Qualidade de produte +
Gestio d nto
Kali, Roten, Adfert; Sires s il servigos Infra estrutura p/
Eitco: Motoristas {Influenciador)
itco;
- Fumageiras
Lz Linhas Especiais - P P
Visitas Diregdo e Geréncias
Transportadoras:
Schneider ,Gira Grios, - Cooperativas
Programa de Vendas e Flexibilidade de Atendimento Técnico o
Superiog, Petrosul Entregss =t endimento Associagies
Sindicatos
c . Tradigio da rede
onvenios Agilidade de ifari
Banrisul, Sicredi Gestio do Cmbio & (ETLEIERE, Cerealista
J ar
[ e atendimento
Bancos Ce— Confiabilidade @ Consumider Final
BB, Bradesco, ftat
Tl — Sistemas/Bl Credibilidade Feiras Industrial
Palestras
Capacidade Produtiva e Parcerias Duradouras Treinamentos Técnicos
de Armazenamento
F— Rede Vendas ¢f Capilaridads
@ MP Pessoas Armazenagem Venda de Fertilizante Receita financeira de AplicagBes

Figura 4: Canvas Unifertil
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Através da Figura 4 pode-se observar a existéncia de uma cadeia de valor
complexa e interligada, envolvendo diversos setores da economia, tais como:
fornecedores de Matérias Primas, transportadoras e Instituicbes Financeiras;
passando por uma estrutura interna (gestao de suprimentos, gestdo do cambio,
crédito, vendas, sistema de Tl, armazenamento e pessoas), propostas de valor,
canais de distribuicdo e uma rede de relacionamento para, enfim, atingir o

segmento de cliente pretendido e o resultado final financeiro.

Com o desenvolvimento do Modelo acima, demonstrando todos os elos de
relevancia na formacgao da cadeia de valor da Unifertil, encerra-se o processo de

analise interna da empresa.

O objetivo, até este momento, foi de analisar o posicionamento atual da
empresa (sob a visdo do Marketing) em relacdo ao mercado.

4. ANALISE EXTERNA
Este capitulo tem a intencdo de analisar os principais fatores que
influenciam o mercado de fertilizantes e, conseqglentemente, impactam nas

definicoes e posicionamentos estratégicos da empresa.

4.1. Analise das Macrotendéncias do Ambiente Externo

A anadlise das macrotendéncias do ambiente externo é um dos pilares
principais do planejamento estratégico da empresa. Antever ag¢des futuras com
seus impactos positivos e negativos e, destas, gerar informacdes para tomadas
de decisado sobre o futuro, possibilita a empresa usufruir destas mudancgas ou, no

minimo, se precaver dos seus impactos.

Segundo STEINER (1981), a influéncia mais importante sobre a politica e a
estratégia de uma empresa € o ambiente externo. Quanto mais complexo,
turbulento e variavel for este ambiente, maior serd o seu impacto sobre a
empresa. Todas as organizacdes, grandes e pequenas tém que prestar mais
atencao, para sua sobrevivéncia, a seus ambientes quando formulam e implantam

politicas e estratégias.
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Abaixo estdo analisados 0s principais cenarios e 0s seus impactos para o

mercado:

a. Politico-Legal:

Macroambiente - Ambiente Externo
Cenério Analise Impacto

Legislagbes do Ministério da Agricultura (MAPA): Portaria n® 07 de 16/01/2014 referente reviséo da IN 05
Politico Legal (obrigacdes legais para a fabricacéo de fertilizantes minerais (s6lidos e fluidos). Mais rigida quanto as
garantias, limitacdo de formulas para registro, limitages industrials. Fonte: ANDA/DETEC Unifertil

Maior custo industrial (Matérias Primas; Controle de qualidade); maior concorréncia
comercial devido a menor oferta de férmulas no mercado

Mudancas politicas e/ou legislativas sédo fatores preponderantes que geram
impacto em todo o setor. Normalmente, provocam a necessidade de investimento
em mudanca de processos dentro das empresas e, até mesmo, o encerramento

de companhias.

b. Econ6mico:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto
Pessimismo estrangeiro em relagdo & economia brasileira: Prémio de risco Brasil “pressionado”; Reducio do
aporte de capital externo; Menor disponibilidade de crédito; Reducdo no indice de confianca dos Empresérios e Volatilidade cambial; diminuicdo de investimento externo

Investidores. Fonte: IBGE, Itad, Bradesco, BB, Rabobank.

Estagnacdo da economia brasileira:

Produtividade do Pais prejudicada; Aumento da Inflacéo (IPCA). Fonte: BB. Bradesco. ltai. Rababank, IBGE Volatiidade cambial, Reduco de Crédito; Maiores taxas de financiamento

Econdmico

Volatilidade cambial (U3 x R$) Expressivas alteracBes nos custos das Matérias Primas (Ddlar); Necessidade de
Acentuada variacdo cambial em um curto espaco de tempo. Fonte: BB, Bradesco, Itai. Rabobank. alteracdes periddicas na “lista de preco”; Necessidade de um rigoroso controle do Fator
Exposicéo Cambial”, maior especulagéofincerteza no mercado;

Credibilidade mantida mesmo nos momentos de crise; Andlise de risco cada vez menor

Manutencéo da credibilidade e imagem da empresa. Fonte: BB, Bradesco, ltati, Rabobank. IBGE. perante os Bancos e Fornecedores; Confiabilidade do Mercado - Crédito disponivel

Este € o ambiente de maior variagdo. Sofre influéncia de grande
quantidade de setores, pois envolve mercados interno (Brasil) e externo (Mundo),
consequentemente, possuindo maior dificuldade de analise e previsdao. Conforme
0 quadro acima, fatores como délar, planos politicos, consumo, incertezas, etc.,
estdo impactando diretamente no poder de investimento, tanto do cliente final
como das proprias empresas, indicando um possivel cenario negativo para 2014 e
2015.

c. Socio-Cultural:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto
Taxas de Crescimento e migratoria do RS estaveis: Maior tecnificacéo do campo (mais maquinas e menos Maior preparo dos produtores atuais e dos futuros gestores (filhos);
pessoas); Menor uso de embalagem de 50Kg e maior uso de embalagem de 1000 Kg (Big Bag). Fonts IBGE. Necessidade de maior qualificacio técnica dos vendedores; Necessidade de gerar
UEE/FIERGS maiar percepcéo de valor ao produto

Necessidade do Depto. P&D estar alinhado com as inovacdes/tendéncias mundiais;
Mercado mais vulnerével as alteracdes de pregos/especulagées; Vendedores mais
técnicos e preparados as inovacoes;

Presente e futuro cliente com uma maior viséo do mundo globalizado, com maior acesso as

Socio-cultural " -
informacdes/inovacdes de mercado. Cliente com tanto ou mais conhecimento que o vendedor. Fonte: Detec Unifertil

Aumento do Consumo de Produtos/fertilizantes Organicos Diminuicdo no consumo de fertilizantes quimicos. Fortalecimento das causas ambientais,
Crescimento de 25% a.a. no consumo, nos (ltimos 4 anos. Fonte: Brasilbio busca por empresas sdcio-economicas-ambientais sustentéveis.
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Conforme o demonstrado no quadro acima, existe uma forte tendéncia para
0s proximos anos na mudancga do perfil de consumo dos clientes. Demanda por
maior quantidade de informacgdes, por produtos que agreguem valor a producao,
por produtos com apelo sustentavel indicam a necessidade de adequacgao pelas
empresas a fim de transformar esta oportunidade em geracéo de novos negdcios.

d. Tecnol6gico de produto:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto

Em crescimento vertiginoso a tilizacio de Produtos especiais: Polimeros; Acidos Humicos + Fiilvicos; DMPP
(inibidor de nitrificacdo); NPK no gréo; estimulantes (hormonios naturais/artificiais), colagem de micronutrientes.
Fonte: Fomecedores:Embrapa

Maior diferenciacéo; menor venda de fertilizantes convencionais. Necessidade de

L investimento de Inovagéo
Tecnologico -

Produto
Cresce a utilizacdo de Maquinas e implementos mais especificos. Exigéncia por produtos sem pé - com Demanda investimento em melhor controle de qualidade; pode aumentar o custo do
granulometria uniforme: ex: fertsistem. Fonte: SAC e pesquisa de satisfagdo Unifertil produto; Pode prejudicar a venda de linhas convencionais.

Assim como no item anterior, a analise deste ponto indica necessidade de
investimento pelas empresas a fim de estarem aptas a entregar os produtos

solicitados.

e. Tecnoldgico de ameaca de produtos substitutos:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto
- Cresce a utilizacAo de Biotecnologia vegetal. Empresas de tecnologia de sementes: plantas mais eficientes
Tecnolégico - | (producio de raizes, metabalismo, efc ) na absorcio de nutrientes do solo. Fante: Dep. Biologia Vegetal, Fac. Ciéncias Menor consumo de fertilizantes
Ameaga de de Lisboa, Campo Grande
produtos
substitutos Cresce o consumo de Adubo Qrganico in natura / granulado. Menor consumo de fertilizantes; Necessidade de efetuar estudos/parcerias para
Fabricas regionais. Venda de fertilizantes Orgénicos e de Organominerais. Fonte: Embrapa — Agrolink 2014 desenvolvimento e deste tipo de produto

Novas tecnologias industriais na producao de fertilizantes organicos estao
propiciando o desenvolvimento de produtos orgénicos de alta qualidade fisico-
quimica. Este fator estd fazendo com que a demanda pelos clientes por estes
produtos aumente a cada ano que passa, provocando uma pressao no setor de

fertilizantes quimicos.

f. Suprimentos:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto

Oligopdlio - Fornecimento de produtos concentrado em poucas empresas. Fonte: Unifertil dependéncia; controle de preco

Clientes ndo séo importantes para os fornecedores: O porte da empresa determina a sua importancia.
Empresas de porte médio — pequeno (abaixo de 1.000.000 de tons) apresentam importancia absoluta pequena
Fonte: Suprimentos Unifertil

dependéncia do preco do mercado; menores margens absolutas; necessidade de politica
de concentragdo nas compras.
Suprimentos

Matérias Primas séo fundamentais para o resultado da empresa. 90% de resultado da empresa é dependente

: comprar bem & um imperativo para a obtencéo de bons resuftados
do custo das Matérias Primas. Fonte: Suprimentos Unifertil P P p c

Fornecedores participando diretamente do mercado final - Verticalizacio

Empresas Yara, Mosaic e Heringer (associagdo com OCP). Fonte: Suprimentos Unifertil Potencial menor venda de fertiizantes e menores margens
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O setor sofre grande influéncia das empresas fornecedoras. Conforme
citado acima, o fornecimento de Matérias Primas é composto por poucos players,
que, além de suprir as empresas, estao ofertando produtos diretamente para os

clientes, aumentando a pressao do mercado.

g. Comercial:

Macroambiente - Ambiente Externo

Cenario Analise Impacto

Clientes compradores de grande volume sempre fazem forte press&o por pregos menores. Mercado de grande Reducdo de vendas; reducéo de margem. Necessidade de desenvolvimento de novos
CONCOMTéncia. Fonte: SIARGS. produtos, servigos e mercados

Produtos/servigos oferecidos séo padronizados: Matérias Primas sdo commodities. Fonte: Depto Comercial
Comercial

Maior concorréncia; menor fidelizacdo; menores margens. Necessidade de diferenciacéo

N&o existe custo adicional significativo para os clientes mudarem de fornecedor. Fonte: Depto Comercial
produtos/servicos da empresa

0s clientes sdo bem-informados sobre pregos/custos do setor. As informag&es estdo disponiveis para consulta:
relatdrios internacionais de Matérias Primas; sites de agronegécio, fornecedores. Fonte: Depto Comercial

Conforme descrito acima, existe uma grande pressdo dos clientes sobre as
empresas. Isto se deve ao elevado poder de barganha dos clientes em relacao as

empresas.

4.2. Analise do Mercado de Fertilizantes
4.2.1. Analise Qualitativa

O agronegécio Brasileiro e, especificamente, do RS e SC, é caracterizado
como uma das principais atividades econbémicas e, nos ultimos anos, tem
favorecido o avanco da economia brasileira em nivel mundial, colocando o Brasil
como um dos maiores produtores e exportadores do mundo, em especial na

producéo e exportacdo de alimentos.

O cenario atual aponta que o Brasil serd o maior pais agricola do mundo
em dez anos. O pais é considerado, no contexto mundial atual, como um dos

ultimos celeiros em termos de agronegadcio.

Todo esse cenéario brasileiro no agronegécio enquadra-se em uma

evolucao que remonta ao século XVI.

Como se pode observar no Quadro 1 abaixo, em uma analise para os
préximos anos, o RS e SC apresentam muito bom potencial para investimento no
setor agricola, principalmente pela crescente demanda por alimentos (proteina,

gréos, etc.).



4.2.2.

Analise

Analise do Agronegécio

Crescimento da ufilizacao do fertilizante como moeda de troca — Bartner
(Fonte: Departamento Comercial Gooperativas; Grandes Gerealistas)

(CHS; Luis Dreyfus); Diminuicdo de venda de fertilizantes junto acs
clientes.

Entrada continua de empresas multinacionais no segmento de fertilizantes

Tendéncia de Producao de gas e petroleo de Xisto e Petroleoc em paises
como EUA, China e Jap#o (Fonte: A Voz da Russia - 2014)

Menor consumo de fertilizantes dentro de um prazo de 5 anos; menor
producédo de biocombustivel = maior oferta de milho e soja no mercado
internacional.

PIB Agropecudrio com tendéncia de crescimento. Fonte: Rabobank, Bradesco, BB

Crescimento da importancia do Setor Primario para o Brasil;
Necessidade de aumento de produtividade no campo; Exploracédo de
areas “potencialmente” agricultdveis; Intensificacéo na tecnologia
empregada; Possivel aumento no volume de Fertilizante utilizado;
Continuidade no aumento do aporte de recursos destinados para o setor
agropecudrio; Facilidade de acesso ao crédito para clientes do setor.

Cresce a enfrada de empresas mulinacionais com processo de
verticalizac&o (Fonte: Yara; Mosaic)

Menores vendas de fertilizantes e/ou margem no produto.

Cresce a utilizacédo da Tl / WEB: Agilidade no processo (compras;
agendamentos; controles; efc.); Acesso a Informacédo (pessoas mais
informadas; maior criticidade; andlise de mercado; andlise da concorréncia,
etc). (Fonte: concorrentes: web)

Maior abrangéncia das acgdes de Marketing (interacéo, comunicacao,
propaganda), novos concorrentes e fornecedores (Importagdes diretas).

Cresce a utilizacéo da Agricultura de Precis&o: correcéo da fertilidade do
solo com MP especificas. Fonte: Cooperativas; Drakar; Analisys; etc

Tendéncia a maior venda de MP; Menor participac&o no mercado; Menor
margem / produto;
Beneficios para empresas que focam a venda de MP (Verticalizac&o).

RS e SC, tendéncia de diminuicio de propriedades entre 10 — 100 ha: 25%
propriedades com até 50 ha; 33% propriedades com 50 até 500 ha; 42%
propriedades com 50 até 500 ha. Fonte: MAPA

Diminuicdo do nimero de clientes (maior exigéncia); Maior concorréncia
(menores margens efou vendas),
Maior urbanizacéo.

Populacéo: Mundo e Brasil: Tendéncia de crescimento populacional: 7,8
bilhdes em 2020 e 9 bilhdes de pessoas até 2050; Brasileira devera
alcancar 214,8 em 2020 e 2273 milhdes em 2050. Fonte: USDA, 2012 / FAQ

Maior consumo de Fertilizantes
Mais consumo de proteina animal (+ 200 milhdes de tons); Necessidade de
aumentar a produgdo de gréos até 2050 em, pelo menos, 1 bilhdo de tons.

safras 11/12 e 21/22 (93 milhdes de tons / consumo em 62,6 milhdes). +1,7%

2013 representou 66,7% da producdo deve continuar nos préximos anos para

Milho: Mundo: As importacdes deverdo atingir 131,3 milhdes tons em 21/22.
China maior importadora mundial atingindo 18 milhdes de tons em 21/22
Brasil: Projecdes indicam um aumento de 16,3 milhdes de tons entre as

/ano A drea devera crescer até 22/23 para 16,7 milhdes, podendo chegar a
21,6 milhdes de ha. (média de 6,3%). O consumo interno de milho que em

66,9%. Fonte: MAPA; USDA

Soja: Mundo: As projectes para 2023 indicam + demanda no mercado
internacional de 50,6 milhdes de tons - ragdes animais, producao de
Biodiesel);

Brasil: 2023 demanda de + 19,4%. A producéo 2023 é de 99,2 milhdes de
tons (+21,8% - 2013). area + 6,7 milhdes de ha (2023 com 34,4 milhGes +
24,3% sobre 2013); Exportacdes para 22/23 46,9 milhdes de tons (+ 10,0
milhdes de tons em relacéio 12/13) = + 27,5%. Fonte: MAPA; USDA

Maior Consumo de Fertilizantes;
Crescimento continuo no consumo de Fertilizantes.

Quadro 1: Andlise do Agronegécio

Analise Quantitativa
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O consumo de fertilizantes para Rio Grande do Sul e Santa Catarina tem

apresentando crescimento médio de 6% ao ano nos ultimos 5 anos (SIARGS),
passando de 3.725.668 em 2010 para 4.820.305 toneladas de consumo em

2014.

Abaixo segue o Quadro 2, com uma projecao de cenario de potencial de

vendas para os préximos 10 anos. Neste utilizou-se uma expectativa de

crescimento anual de 2%, inferior ao crescimento médio de 6% do periodo dos
ultimos 10 anos (2005 -2014).

Demanda potencial principais

culturas periodo 2015 - 2024

Cultura

2015 2016

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
ARROZ | 747.328 | 757.790 | 768.399 779157 | 790.065 | 801.126 | 812.342 | 823.715 | 835.247 | 846.940
MILHO | 906.865 | 922.281 937.960 953.906 | 970.122 | 986.614 |1.003.386|1.020.444|1.037.792| 1.055.434
SOJA [2.250.383|2.311.144| 2.373.545 | 2.437.630 |2.503.446|2.571.039|2.640.457|2.711.750 | 2.784.967 | 2.860.161
TRIGO | 590.587 | 597.497 | 604.488 611.560 | 618.716 | 625.955 | 633.278 | 640.688 | 648.184 | 655.767
FUMO | 406.682 | 410.180 | 413.707 417.265 | 420.854 | 424473 | 428.123 | 431.805 | 435.519 | 439.264
Total |4.901.845]4.998.892| 5.098.099 | 5.199.518 |5.303.203 |5.409.207 |5.517.587 | 5.628.401 | 5.741.708 | 5.857.567

Quadro 2: Projecao de demanda por fertilizantes para o RS e SC - periodo 2015 - 2024
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Como observado na projecdo, o mercado do extremo sul do Brasil ainda
nao atingiu a maturidade no consumo de fertilizantes. Existe demanda positiva
para aberturas de novas areas além de aumento no uso de tecnologia para o
cultivo de Arroz, Soja, Milho e Trigo. Esse cenario de crescimento na demanda
ampara e possibilita acbes de Marketing voltadas para aumento de participacao

no mercado.

4.3. Analise da Concorréncia

Analisar a concorréncia é de fundamental importancia para manter a

empresa no mercado.

Segundo KOTLER e GARY (1995), para planejar estratégias competitivas
de marketing que sejam realmente efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o

que puder a respeito dos concorrentes.

Ja para SUN TZU (2002), se vocé conhece o seu inimigo tdo bem como a
si mesmo, vocé nao precisa temer o resultado de cem batalhas. Se vocé conhece
a si mesmo, mas nao conhece o seu inimigo, para cada vitoria conseguida vocé
sofrera uma derrota. Se vocé ndao conhece o0 inimigo nem a si mesmo, vocé

sucumbira em todas as batalhas.

Atualmente, existem 13 companhias, além da Unifertil, atuando no
mercado: Piratini, Yara, Heringer, Mosaic, Josapar, Multifertil, Ourofertil; Noble,
Coxilha, CHS, Louis Dreifuss, Nidera e Timac Agro.

As empresas Coxilha, Josapar, Ourofertil, Noble, Multifertii e Piratini
possuem origem Gaucha e atuagao geografica limitada nos estados do RS e SC.

Ja as empresas Yara, Mosaic, Nidera, Timac Agro, Louis Dreyfuss e CHS
sdao empresas multinacionais com atuacdo geografica em todo o territério
nacional.

A empresa Heringer, de origem Capixaba, possui atuacao geografica em
todo o Brasil.

No Quadro 3 abaixo, sdo apresentados o perfil das entregas de fertilizantes

no RS e SC no ano de 2014 por empresa com a sua respectiva participac¢ao.
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Empresa Entregas RS - SC 2014 (tons) | Participagdo (%)
Yara 1.735.560 36
Piratini 723150 15
Unifertil 482.100 10
Mosaic 433.890 9
Heringer 385680 8
CHS 192.840 4
Timac Agro 192 840 4
Qurofertil 144630 3
Coxilha 144630 3
Multifertil 96.420 2
Josapar 96.420 2
Louis Dreifuss 96.420 2
Nidera 48.210 1
Noble 48.210 1
Total 4.821.000 100

Quadro 3: Composicéo e participacao nas entregas de
fertilizantes para RS e SC no ano de 2014

Como pode ser observado, 5 empresas sao responsaveis por 77% das
entregas de fertilizantes. Sdo elas: Yara, Piratini, Unifertil, Mosaic e Heringer.

Nos ultimos 4 anos, as empresas Noble, Nidera, Louis Dreyfuss iniciaram
transacdes comerciais no RS e SC. Este dado demonstra a forte tendéncia de

intencao, pelas empresas, na participacdo do mercado do sul do Brasil.

A fim de se desenvolver um diagnéstico do perfil da concorréncia, sera
apresentando uma analise, sob ponto de vista do Mix de Marketing, das empresas
com maior participagdo e atuagdo no mercado. Para isso foram analisadas as
seguintes informacgdes: Origem, Capacidade Operacional, Localizacao, Linha de
Produtos, Participacdo de Mercado, Faturamento, Segmento Alvo,
Posicionamento, Pontos Fortes, Pontos Fracos e Nivel de Ameaga.

. Participagdo .
Localizagéo Linha de Produtos pag Alvo Pontos Fortes. Pontos Fracos Nivel de Ameaga
Operacional de mercado

Extremamente elevado. Empresa
Origem: Noruega| c. Linl ¢
Matriz: Porto | Vita, Ya
AlegrelRS

RS+SC: 1.7
milhges de
tons/ano

Empresa multinacional de grande porte, com participacdo vertical no
mercado, isto &, atua em todos os setores, desde producdo de matéria prima,

venda para empresas concorrentes até venda direta para clientes finais.
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Apresenta foco em participagdo de mercado através de um diversificado
portfélio de produtos e servicos, alta capacidade industrial e logistica, elevado
investimento em Marketing e equipe comercial técnica. A Yara € a empresa lider

no mercado de fertilizantes no Brasil.

b. Piratini

Capacidade
Operacional

Localizagdo Linha de Produtos cado Alvo ici Pontos Fortes Pontos Fracos Nivel de Ameaga

a. Qualidade de produto:
RS: 3 plantas - 800 mil

i
toneladas / ano Origem: Brasil RSeSC Carreg:
SC: 1 planta - 200 mil | Matriz: Porto RS-SC.723mil | pqg00 d. Cap:
ini | tonslano ¢ ;
toneladas / ano Alegre/RS Milhdes/ano de (¢
d. Imagem de empresa Ultrapassada

e Rede (ca portfol s de
1. Alto investimento junto acs stakeholders. MKT & comunicagéo limitadas.

Empresa gaucha de médio porte, componente do grupo nacional Fertipar.
Sua proposta de valor esta baseada no fornecimento de produtos convencionais
de boa qualidade, capacidade industrial e logistica além de atendimento
personalizado junto aos clientes. Nao apresenta investimento em acbes de
marketing e em desenvolvimento de portfélio de produtos. Atualmente é a 2%

empresa em participacdo de mercado.

Mosai
C. Mosaic
Capacidade Localizagdo Linha de Produtos Alvo Nivel de Ameaca
Operacional de mercado
BR: 17 plantas = 17 a. Mat
mi /ano Origem: EUA b. Produtc los; RSeSC
Metriz: S8 | c. Linhas de produtos icro essencials)| < 750 44| g 470 < Gra s;
te Paulo/SP. K mag; Forga Total: Stratum; Novaphos MilhGesfano |d. Cliente final (médio — grande))

Empresa multinacional de grande porte. Lider mundial na producao de
matérias primas fosfatadas e de cloreto de potassio. Possui atuacao verticalizada
no mercado nacional. Inicialmente apresentou foco em venda de matérias primas,
mas, gradativamente, esta aumentando o seu portfélio com produtos
diferenciados. Possui forte atuagdo em Cooperativas e Cerealistas. Esta

apresentando investimento gradativo em ag¢des de marketing.

c. Heringer

Localizagdo Linha de Produtos Alvo ici Pontos Fortes Pontos Fracos

b. Pror a. Equipe de vendas técnica;
m Brasi | c. Linhas de produt oTota; [Rs-5C:385mil| RS9 SC rodutos a. Qualidade de produto;
RS 430 i b. Demora no camegament
il | Matriz: Viana/ES |FH Nitro Mais; FH Nitro Gold; er| tons/ano -
Rentive Milhdesfano d. Rede Comercial (capilaridade)
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Empresa de grande porte e atuacdo nacional. Possui diversificado portfélio
de produtos e foco na venda de fertilizantes diferenciados. Atua com equipes
técnicas objetivando aumentar a sua participagdo no mercado. Apresenta baixo
investimento em acdes de Marketing. Atualmente é a 52 empresa em

fornecimento de fertilizantes.

4.4. Analise da Industria de Fertilizantes

Para demonstrar de forma objetiva as principais forgas atuantes no
segmento da industria de fertilizantes e, conseqlentemente, identificar os
principais fatores que influenciam o mercado e o comportamento de compra,
segue abaixo a Figura 5 representativa utilizando o modelo das Cinco Forcas de
PORTER (2005).

Primas é dominado por poucas
empresas. O  poder de
negociacdo destas empresas é

- Mercado dividido entre 14 empresas,

Baixa barreira. Mercado em crescimento
I | o imes ot s ogriooins com poterial &
novos entrantes i - o
mercado. N&o existe legislacdo restritiva a
entrada de novas empresas (nacionais e/ou
multinacionais)
- - - Concorréncia acirrada em grandes — :
O Mercado intemacional de || (jantes Poder de negociacdo muito
fornecimento de Matérias elevado. Mercado de livre

mas com 5 grandes empresas
(Oligopolio) detendo 77%.

concorréncia com grande oferta
de produtos. Atuagéo de grandes
clientes  (Cooperativas, asso-

muito elevado. ciagdes, Distribuidores).

Poder de negociacio dos - Empresas com foco em volume de

venda e produtos diferenciados. Poderde negociagdo
fornecedores dos compradores
Aumento no consumo de fertilizantes Organicos
e Organicominerais. Novas tecnologias estio Ameaca de

possibilitando o aparecimento de plantas
industriais  utilizando residuos vegetais e
animais. Ameaca leve mas crescente.

Produtos substitutos

Figura 5: Representagao das 5 forgas — Industria de Fertilizantes RS

Como observado no modelo, as forcas de maior impacto sdo: poder de
negociacao dos fornecedores, poder de negociacdo dos compradores e a

concorréncia.
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A ameaca de novos entrantes representa forca média, pois apresenta baixa

barreira para entrada, mas necessita de elevado investimento financeiro.

Ja a ameacga de produtos substitutos apresenta baixa forca de atuacao.

Com participacao crescente no mercado, mas, ainda pequena, dos fertilizantes

Organicos e Organominerais.

5. MATRIZ DE ANALISE ESTRATEGICA

Para identificar os principais pontos fracos e fortes da empresa assim como

oportunidades e ameacas do ambiente externo foi utilizada ferramenta Analise
estratégica Swot - desenvolvida por HUMPHREY (década de 60-70).

Os principais pontos observados na matriz (anexo 1) com necessidade de

analise com maior profundidade sao:

Forcas:

>

>

>

Alta flexibilidade na producéo, no portfélio de produto e no carregamento;
Alto nivel de capitalizacao, rentabilidade e adimpléncia;
Forca da marca e credibilidade da empresa;

Agilidade na tomada de decisdo; alto nivel de gestdo comercial, de

suprimentos, de producao e financeira;

Industria propria e alta qualidade dos produtos;

Fraquezas:

>

>

Rede Comercial externa desatualizada/desestimulada;
Supervisores despreparados tecnicamente;
Falta de uma proposta de valor robusta e diferenciada;

Falta de Foco/Objetivo: acdes estratégicas + Comerciais + MKT
desconectadas;
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» Falta de acdes direcionadas para o cliente final;
Oportunidades

» Investir em produtos diferenciados;

» Investir em servicos diferenciados;

» Implantar unidade de produgcao em Rio Grande - aumentar vendas no sul
do RGS;

» Incrementar vendas a partir de convénios com bancos;
» Desenvolver agdes de MKT e Comunicacao;
Ameacas:

» Mercado concentrado em grandes empresas: Oligopdlios (77% em 5
empresas), verticalizacéo e foco em graos;

» Cresce desenvolvimento de servigos diferenciados,

» Cresce exigéncia do mercado comprador: venda tecnificada, produtos e
servicos diferenciados, carregamento em pallets;

» Empresas Multinacionais com grande investimento em a¢des de marketing

€ comunicacao;

» Cresce desenvolvimento de produtos diferenciados;

6. CONSIDERAGOES

Analisando o0s resultados, observam-se algumas oportunidades para
reformulacdo no direcionamento estratégico da empresa, com alteracées nos
norteadores estratégicos, nos fatores-chave de sucesso, no mix de marketing e,

consequentemente, nos objetivos da empresa.

Abaixo seguem os principais temas, sob ponto de vista do Marketing, que

devem ser observados no novo direcionamento:

» Desenvolvimento de novos Produtos e/ou Servicos;
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» Desenvolvimento de Comunicagao;
» Capacitagao Técnica-Comercial dos supervisores e da rede comercial;

» Desenvolvimento de Capacidade produtiva nas pracas de Rio Grande — RS
e em Santa Catarina;

» Desenvolvimento de proposta de Valor.

O Desenvolvimento de uma proposta de valor robusta e diferenciada
validada por produtos, servicos, atendimento e uma comunicagédo Unica voltada

para o cliente é fator fundamental para a sobrevivéncia da empresa no mercado.

7. NOVOS DIRECIONAMENTOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

A partir do diagnéstico demonstrado nos itens anteriores, abaixo serao
desenvolvidas algumas propostas de reposicionamento da empresa a fim de
aproveitar as oportunidades observadas.

7.1. Revisao dos Norteadores Estratégicos

Abaixo segue nova proposta de Norteadores Estratégicos:

PROPOSITO

Produzir fertilizantes de qualidade superior com credibilidade e exceléncia em
atendimento, assisténcia e servicos

VISAO DE FUTURO

Consolidar a participacao no mercado de forma rentavel, sustentavel e
inovadora, com produtos e servicos diferenciados

NEGOCIO

Fertilizantes para potencializar o agronegaocio
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PRINCIPIOS E VALORES

» Honrar os compromissos

Cumprir os compromissos assumidos com clientes, fornecedores, parceiros e
funcionarios com exigéncia e valorizacao da reciprocidade.

# Parceria com clientes e fornecedores

Estabelecer relacdes e parcerias duradouras, com clientes e fornecedores de
forma que todos os envolvidos tenham ganhos e beneficios.

> Qualidade em processos, produtos, servigos e atendimento
Garantir a qualidade de produtos, servicos e processos.

» Responsabilidade econdomica, social e ambiental

Garantir a rentabilidade e os resultados financeiros para perenidade da
empresa respeitando aspectos sociais e ambientais.

> Respeitar as pessoas e as instituigées
Tratar as pessoas e as instituicdes com educacao e respeito.

» Meritocracia

Valorizar as pessoas considerando competéncias, comprometimento, entrega
de resultados e senso critico.

7.2. Revisao dos Objetivos Estratégicos

Definir objetivos estratégicos € tornar material a visdo e o propésito de uma
empresa. Esta direcdo auxilia no processo de entendimento da estratégia por
todos os individuos que fazem parte da organizacao, proporcionando assim, o
alcance daquilo que a empresa almeja no curto € no longo espaco de tempo.

O planejamento estratégico da empresa esta relacionado com o seu futuro.
Objetivos bem definidos constituem uma das melhores ferramentas para se atingir

o que foi planejado.

Poucos objetivos com direcionamento, metas, planos de acdo e
indicadores de desempenho sdo fundamentais para estabelecer graus de
importancia e priorizacao junto os funcionarios da empresa.

Na Figura 6 abaixo, segue uma proposta de revisao dos objetivos
estratégicos para o periodo de 2015 - 2020, mantendo a metodologia de medigcéo

e gestdo do desempenho - Balanced ScoreCard (BSC):
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PERSPECTIVA _
DOBSC ‘ OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Fs1. AUMENTAR A RENTABILIDADE

FINANCERA || | FS2INCREMENTAR RECEITAS DE VENDAS
Fs3. OTIMIZAR CUSTOS E DESPESAS

Fs+. REDUZIR RISCOS DO NEGOCIO

CM1T. MELHORAR O RELACIONMAMENTO COM CLIENTES E INFLUENCIADORES

CLIENTESE i
MERCADOS ChMZ2 POTENCIALIZAR A COMUNICACACE A IMAGEM INSTITUCIOMNAL

PI1 AMPLIAR A CAPACIDADE DE FABRICACAOE DE ARMAZENAGEM
PROCESSOS PI2. INTEGRAR PROGRAMACAOE PROCESSO DE CARREGAMENTO

INTERNOS P12 APRIMORAR PROCESSOS DE WEMDAS  CAMBIO, CREDITO E COBRAMCA
Pl4. DESENVOLVER NOVOS PRODUTOS E SERVICOS DIFERENCIADOS

AC1 APRIMORAR GESTAO DE PESSOAS

APRENDIZADO E ACZ QUALIFICAR E DESENYOLVER SISTEMASDETIC
CRESCIMENTO AC3 ESTRUTURAR E APRIMORAR © MODELO DE GESTAD E GOVERNAMNCA
CORFPORATIVA

Figura 6: Proposta de novos objetivos estratégicos para o periodo 2015 - 2020

Dentre os objetivos propostos acima, este plano tem a intencao de atuar
diretamente nos pontos CM1, CM2, P14, FS1 e FS2 com o desenvolvimento de
diversas agdes integradas de Marketing voltadas para a criacdo de uma proposta

de valor Unica e robusta.

7.3. Revisao do Composto de Marketing (Mix de Marketing)

Conforme observado no item Reflexdo sobre o diagnéstico, para se ter
sucesso na nova proposta de direcionamento estratégico sdo necessarias

diversas acdes envolvendo todos os departamentos da empresa.

O Composto de Marketing ou Quatro P’s €, de acordo com KOTLER e
KELLER (2006), a melhor representacao dos elementos que uma empresa pode e

deve controlar.

Atuando alinhadamente nos Quatro P’s é possivel determinar a
abrangéncia de cada um deles e sua influéncia dentro da organizacdo, assim
como avaliar se as alteragdes estratégicas desenvolvidas para o desenvolvimento

da proposta de valor estdo sendo percebidas pelos clientes.



37

No Quadro 4 abaixo, estdo descritas as principais acbes a serem

desenvolvidas através da visdo de estratégia de vendas; estratégia de produto,

estratégia de servico, estratégia de preco, estratégia de distribuicdo e logistica,

estratégia de Promocao além de estratégia de comunicacdo e marca para o
periodo de 2015 até 2020.

Poucas actes junto aos stakeholders

COMPOSTODE MARKETING SITUAGCAO 2015 DIRECIONAMENTO ESTRATEGICO 2015 - 2020
, Supenisors deproparados xnicamenc, |, Sesenoronanene ko onitun oy
ESTRATEGIA DE VENDAS Estrutura enxuta; p : g ¢

Depto. Técnico junto aos clientes, Desenvolver actes tecnico-
Comerciais continuas junio aos stakeholders

ESTRATEGIA DE PRODUTO

Portfdlio reduzido: Matérias Primas, Formulas
Convencionais e 3 Linhas Especiais

Desenvolver de novas linhas especiais: combinando
qualidade, exclusividade e alta percepcéo de valor pelo cliente

ESTRTEGIA DE SERVICO

Atendimento agil, carregamento fracionado

Agregar novos servicos e atendimento personalizado

ESTRATEGIA DE PRECO

Precificacdo acompanhando o mercado

Aumentar a percepcéo de valor dos clientes nos produtos e
Senvicos

ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO
E LOGISTICA

Carregamento fracionado; Distribuicéo limitada
via Canoas - RS

Aumentar potencial de disinbuicéo e de vendas: Desenvolver
planta de producédo em Rio Grande; avaliar potencial de planta
industrial em Santa Catarina.

ESTRATEGIA DE PROMOCAO

Participacdo em feiras e dias de campo;
palestras, treinamentos técnicos; uso
representantes comerciais

Desenvolver programa de capacitacéo técnica para os
representantes comerciais;

ESTRATEGIA DE
COMUNICAGAQ E MARCA

Actes pontuais e nao interligadas

Estabeleceruma estratégia unica que transmita o
posicionamento da empresa (identidade, marca, proposta de
valor). Desenvolver acdes em todos os elos da cadeia
envolvida para capilarizar a esséncia da empresa.

Quadro 4: Proposta de novo Composto de Marketing para o periodo 2015 - 2020

7.4. Revisao da Segmentacao e Posicionamento

A nova proposta de direcionamento e posicionamento para os proximos 5

anos esta representado pelo matriz de Ansoff - ANSOFF (1981) no Quadro 5 e

pelo posicionamento pela Vantagem Competitiva - PORTER (1989) no Quadro 6.



Mercados
Atuais
(existentes)

Melhoeria continua nos
processos. Aumentar
participag&o nos mercados
através de agGes Comerciais
e de Marketing

Penetragdoem nichos do
mercados onde aa empresa
né&o esta participando:
Cooperativas, Grandes
distribuidores, Clientes AAA

Mercados
Novos

Participac&o nos Mercados
do Suldo RS e no estadode

Penetragdo emnicho de
mercadodo Suldo RS e no
estado de SC: Novos
distribuidores, Cooperativas,
Clientes AAA

Quadro 5: Matriz de Ansoff
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Conforme descrito na matriz, a entrada em novos mercados geograficos e

em nichos especificos,

industriais no municipio de Rio Grande/RS e no estado de Santa Catarina.

se dara através do desenvolvimento de novos
produtos/servicos, atendimento diferenciado e através da implantacdo de plantas

A participagdo nos mercados atuais sera desenvolvida através da melhoria

continua nos processos e de agdes comerciais e de marketing.

TIPO DE VANTAGEM COMPETITIVA

Custo

Diferenciacdo

or vz >

OvONnwvLMmM

o-4— 3= 4 wm=n

Convencionais
2020
Ampliar mercado para
osul do RS e estado SC

Matérias
Primas, Uréia,
JFormulas

Matérias
Primas, Uréia,
JFérmulas
Convencionais
ATUAL

Ampliar mercado para
osuldo RSe estado

de 5C; Ai aro
Portfélio de Produtos
e Servicos

Linhas
especiais
2020

Linhas
especiais
ATUAL

Quadro 6: Vantagem Competitiva

Segundo o quadro acima, através do desenvolvimento de algumas acgbes

(comercial, Marketing e melhoria de processos) junto a mercados novos, se

objetiva um aumento na participacdo do mercado geogréafico, mas, ainda se
mantendo dentro do escopo limitado.
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Ja, através do escopo diferenciagcdo (aumento de portfélio de produtos
especiais, servicos e da maior capilarizacdo comercial), se objetiva aumentar o

crescimento de participagdo em mercados especificos e restritos.

O perfil dos Segmentos Alvo ndo sera alterado, mantendo as mesmas
caracteristicas do ja descrito no item correspondente.

7.5. Planos de Acao

Os planos de acédo, voltados para o composto de marketing, estao
estruturados com a finalidade de desenvolver uma comunicagdo simples e
objetiva. O direcionamento das acdes visa o desenvolvimento de uma
comunicacao de proposta de valor Unica, robusta e conectada em todos os seus

elos.

Abaixo estao listados os principais planos, descritos conforme os objetivos
estratégicos: para venda; para produto e servico; para preco; para comunicacao e
marca; para distribuicao e logistica e para promocgao.

Para cada estratégia estdo descritos os principais projetos, responsaveis,

prazos e recursos necessarios para que objetivos sejam atingidos.

1. Estratégia de vendas

ESTRATEGIA DE VENDAS

Planos de Agdo Responsavel Prazo Investimento
1. Desenvolver programa continuo de capacitacéo técnica para os Supervisores Detec 09/2015-12/2020
2. Desenvolver cronograma fixo de atuacéo do Depto. Técnico junto aos clientes Detec 09/2015 - 12/2020 | R$ 60.000/ ano
3 Desenvolver acdes técnico-comerciais junto aos stakeholders Detec / Comercial 09/2015 - 12/2016 | R$ 50 000 / ano
4. Projeto para aumentar vendas no Sul e Nordeste do RS Comercial / Detec 08/2015 - 12/2016
5. Projeto para aumentar vendas em Santa Catarina Comercial / Detec 08/2015-12/2016| R$ 150.000
6_Projeto para aumentar vendas Industriais Comercial / Detec/ Industrial | 10/2015 - 12/2016

Os planos de agao com o foco nas vendas se dividem em quatro grupos:

a. capacitacao da equipe comercial através de um cronograma anual de

treinamentos sobre técnicas de relacionamento e vendas de produtos e servico;

b. aumento da capilarizacdo comercial: através da contratacdo de novos
supervisores para Santa Catarina e Rio Grande do sul;
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c. outras acbes importantes sdo as voltadas para o atendimento técnico
junto aos clientes alvo. Através da equipe de Agrénomos, sera proposto um
cronograma de visitas objetivando desenvolver palestras, treinamentos,

relacionamento, divulgacédo da empresa.

d. em relacé@o aos stakeholders o objetivo é organizar uma programacao de
acoes durante o ano (reunides técnicas; visitas de benchmarking; palestras com
pesquisadores, etc.) a fim de desenvolver relacionamento, conhecimento e troca

de informagdes.

2. Estratégia de produto e servico

ESTRATEGIA DE PRODUTO E SERVIGO
Planos de Agédo Responsavel Prazo Investimento
7. Desenvolver novos servicos Detec / Comercial 09/2015 - 12/2020 indefinido
8. Desenvolver novas linhas de produtos Detec 09/2015 - 12/2020 | R$ 100.000 / ano
9. Desenvolver sistema de Palletizacéio Industria 09/2015-12/2015 R$ 30.000
10. Desenvolver programa de capacitacdo em relacionamento para os Supervisores RH/ Detec 09/2015-12/2018 R$ 15.000
11 Desenvolver estacionamenta inferno e aces para relacionamento com maotoristas Detec / Industria 09/2015 - 12/2015 R$ 40.000

O foco nesta estratégica é voltado para o aumento do portfélio de produtos
e servigcos. Desenvolver fertilizantes diferenciados, novas sacarias, novas formas
de carregamento (Paletizacdo) e etc., que aumentem a percepc¢do de valor do
cliente em relagcdo a empresa. Outro ponto vital €, em conjunto, com o programa
de treinamento dos supervisores, acrescentar capacitacdo em relacdo a

abordagem e relacionamento junto aos stakeholders.

3. Estratégia de preco

Planos de Agdo Responsavel Prazo Investimento
12. Projeto Comiss&o Progressiva Comercial 09/2015-12/2018| % vendas
13. Projeto Prémio Incentivo Comercial / Detec 09/2015-12/2015| % vendas

14. Desenvolver capacitacio para comunicacio dos diferenciais da empresa -

= ! Detec / Comercial 09/2015 - 12/2015
aumentar persepcao de valor dos clientes nos produtos/servicos

Como os fertilizantes sédo vistos como produtos commoditizados, neste
ponto, o objetivo é desenvolver treinamento dos funcionarios como os principais
diferenciais da empresa com o intuito de capacita-los com o conhecimento para,

quando em contato com stakeholders, ter uma abordagem padrao de comunicéo.
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Outras agdes propostas sdo o desenvolvimentos de programas para a rede
comercial a fim de incentivar a venda de determinadas linhas de fertilizantes e

entrega-los em épocas de menor demanda.

4. Estratégia de comunicacao e marca

Planos de Agédo Responsavel Prazo Investimento
15. Contratacéo de Agéncia de Publicidade - Projeto comunicacdo anica Detec 09/2015-12/2017 | R$ 150.000
16. Projeto Branding - Proposta de Valor Detec / Comercial 09/2015-12/2017 | R$ 100.000
17 Reformulacéo do Site Detec 09/2015-12/2015| R$ 15000
18. Reformulagéo do Video Detec 09/2015-12/2015| R$12.000
19. Projeto de Indetificacéo Visual da Rede Externa de Vendas Detec 09/2015-12/2018| R$ 50.000
20. Projeto Midias de Massa Detec / Comercial 09/2015-12/2017| R$ 50.000
21. Comunicacéo Visual das Embalagens dos Produtos Detec 09/2015-12/2015| R$ 10.000

Estas acdes tém como objetivo criar um projeto de comunicacao interligada
com todas as outras estratégias desenvolvidas. O objetivo é que todos os elos de
comunicagao (funcionarios, site, videos, folders, flyers, redes sociais, produtos,
servicos, embalagens, rede comercial, etc.) transmitam de formas diferentes, a
mesma comunicagdo. A intencao é de que os segmentos alvos percebam as
propostas de valor oferecidas e se tornem cada vez mais encantados e fiéis a

empresa.

5. Estratégia de distribuicao e logistica

Planos de Agdo Responsavel Prazo Investimento
22 Desenvolver produgdo em Rio Grande - RS Industria / Detec / Comercial | 01/2016 - 12/2018 | indefinido
23. Desenvolver producéo em Santa Catana Industria / Detec / Comercial | 01/2016 - 12/2020 |  indefinido
24.Rio Grande Terceirizado Industria / Detec / Comercial |09/2015-12/2015| indefinido

Esta estratégia visa aumentar a capacidade produtiva e a logistica de
entrega da empresa. Para atender os mercados do sul do Rio Grande do Sul e de

Santa Catarina se faz necessario desenvolver os projetos de viabilidade industrial.
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8.1. Indicadores
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Com o objetivo de direcionamento e avaliagdo sobre o desempenho, no

quadro abaixo estdo sendo propostos

indicadores que

representam as

expectativas sobre os resultados a serem atingidos quando do desenvolvimento

dos planos de acdo. O método proposto é o de crescimento.

INDICADORES

Operagbes

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Faturamento

R$ 597.400.000

R$ 615.322.000

R$ 633.781.660

R$652.795.110

R$ 672.378.963

R$ 692.550.332

Despesas Operacionais

27%

27%

27%

27%

27%

27%

Numero de Clientes Novos

385

424

466

512

564

620

Lucro Liquido

3%

3,5%

4%

A%

A%

5%

Clientes Ativos

5475

5.899

6.364

6.877

7.440

8.061

Novos Produtos/Servigos Langados

1

1

1

1

1

1

Participagdo Novos Produto/Servigos no Faturamento

10%

12%

14%

16%

20%

25%

Margem de Contribuigdo Novas Linha de Produto

18%

18%

18%

20%

20%

20%

Quadro 7: Indicadores para o periodo 2015 - 2020

Como demonstrado no quadro acima, todas as acbes de marketing
desenvolvidas visam aumentar o crescimento e a solidez da empresa, onde
namero de clientes novos, clientes ativos, novos produtos/servicos, margem de
contribuicdo das novas linhas de produtos e uma despesa operacional controlada

tendem a sustentar o maior faturamento e um maior lucro liquido.

8.2. Controle de Execucao do Plano

A fim de garantir a melhoria continua e o atingimento das metas nos planos

de acéao propostos, se faz necessario desenvolver avaliagdes de perfomance.

Como a empresa ja trabalha com a metodologia do BSC, a proposta é de
organizar reunides bimestrais com o envolvimento de todos os gestores
responsaveis pelo Planejamento Estratégico a fim de discutir no grande grupo a
situacao real do andamento dos planos e, se necessario, avaliar a possibilidade

de melhoria nos mesmos.
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