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1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano abordard a empresa Tridel Solu¢gdes Tecnoldgicas, uma empresa que
surge com apenas um produto em seu mix de produtos. Assim, o capitulo 2 especialmente nao
contard com algumas informagdes. Por ser uma nova empresa, a Tridel ndo possui informa-
coes e estratégias para atuar no mercado. Por isto, este Plano de Marketing servird para orien-
tar os gestores na elaboracdo de agdes detalhadas e direcionadas ao seu mercado de atuagcdo
possibilitando a captacdo de clientes, aumento constante das vendas e lucratividade do neg6-
cio. Este plano estratégico de marketing foi realizado durante o periodo de Marco de 2014 até
Julho de 2014.

Por se tratar de um produto inovador que ndo se enquadra em nenhum segmento
especifico, este plano abordard informacdes relevantes de outros segmentos que ajudardo a
compreender e entender algumas abordagens que serdo feitas. Através deste Plano de
Marketing, acredita-se que serd possivel a Tridel Solugdes Tecnoldgicas a analisar um

potencial mercado, adaptando-se as suas constantes mudancas e identificando tendéncias.

Como a Tridel se insere neste momento no mercado, este plano ajudard a identificar a
imagem do produto a ser lancado observando caracteristicas de possiveis consumidores e
também beneficios do produto. Este plano possibilitard a realizacdo da segmentacdo da
empresa € no seu posicionamento, entendo o perfil do seu consumidor. E a partir da
construcdo percebida através da andlise interna e externa, serd apresentado acOes para realizar
a tomada de decisdes com relacdo a objetivos e metas. Estas acdes se enquadram no
Marketing Mix onde serdo téticas para realizar estratégias de divulgacdo e comunicagdo,
preco, distribuicdo e também produto. Sendo assim, as a¢des necessarias para o sucesso do

primeiro produto lancado pela Tridel Solugdes Tecnoldgicas.
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2 ANALISE INTERNA

2.1 SOBRE A TRIDEL

A empresa fundada em 18 de Marco de 2014, com localizag@o proviséria na Rua Leo-
poldo Wasun, 373 - Novo Hamburgo surge com a inten¢do de atender a demanda identificada
por seus gestores buscando solugdes inovadoras utilizando recursos tecnoldgicos. Enquadrada
no Simples Nacional, usar fontes de recursos proprios, assim como crowdfunding', linhas de
créditos e financiamento empresarial.

Atualmente a empresa possui 3 funciondrios que sdo os prdprios gestores da
organizacdo e inicialmente, estes 3 gestores irdo desenvolver, implementar e comercializar

todas as agdes da empresa, desde a fabricacdo até sua comercializagao.

Um destes gestores ¢ Engenheiro de Controle e Automacdo, com experiéncia no
desenvolvimento de projetos eletronicos e mecanicos. Outro gestor ¢ Analista de Sistemas
com mais de sete anos no mercado de desenvolvimento de software. E o terceiro gestor €
formando em Administracdo com formacao técnica em eletronica e possui mais de cinco anos

de experiéncia na 4rea de vendas.

2.1.1 Norteadores e Fatores-chaves de sucesso (FCS)

Atualmente a empresa nio possui mix de produtos, pois a Tridel surgiu apds a identi-
ficacdo de oportunidade de negdcio que busca atender a necessidade do resfriamento imediato

de latas de aluminio de bebidas imergidas em gelo e agua.

! Crowdfunding é uma alternativa para levantar recursos para empreendimentos artisticos e criativos. E uma
espécie de vaquinha online onde o funcionamento é simples. Depois de um projeto ser inscrito e aceito, o Si
cria uma pagina que descreve a ideia, quanto se deseja arrecadar e em quanto tempo. Costuma-se dar algu
de recompensa como incentivo aos doadores. Eles também recebem garantias de acompanhamento da ¢
(BARIFOUSE, 2012)
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Em reunides em conjunto com os gestores da Tridel, foi possivel criar alguns nortea-
dores da empresa baseado no objetivo dos gestores. Assim, criou-se a Missdo, Visdo e a jane-

la de valores da Tridel, conforme a figura abaixo:

Figura 1 - Janela de valores Tridel Solucdes Tecnoldgicas
Missao

Oferecer produtos tecnolégicos diferenciados e inovadores que possam
atender as necessidades de nossos clientes.

- ~
Visao
Ser referéncia de exceléncia em produtos e servigos tecnoldgicos.

“ 7

JANELA DE VALORES TRIDEL

™ N\
COMPROMISSO PESSOAS
- Satisf "‘f““’ dos clientes; - Inovadoras e com iniciativa;
- Integridade;

- Etica e comprometimento;

- Responsabilidade - Valorizacéo e respeito;

- Confianca,
L fiang

J N J
PROCESSOS
RESPONSABILIDADE
- Resultados;
- Inovagdo; - Comunidade;
- Melhoria continua; - Desenvolvimento tecnoldgico;

- Exceléncia;
\ J y,

Fonte: Elaborado pelo autor

2.1.2 Objetivos e estratégias empresariais vigentes

Por se tratar do langamento de um produto novo no mercado a empresa ird atuar com a

estratégia de diferenciacdo de acordo com as Estratégias Competitivas de Porter apud in

Kotler (1996) onde afirma que a unidade de negocio concentra-se em alcangcar desempenho
superior em uma importante drea de beneficio para o consumidor, podendo esforcar-se para
ser lider em servicos, em qualidade, em estilo, em tecnologia e etc. O autor afirma que ¢ difj

cil liderar em todas estas areas, porém a empresa deve desenvolver suas forcas que possd
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tam vantagem competitiva em um ou mais beneficios. A Tridel, entdo, utilizar a estratégia de
diferenciacdo para sua penetracdo no mercado utilizando o lancamento de um produto total-
mente novo, utilizando tecnologia e estilo.

Atualmente, a tnica estratégia utilizada pela Tridel € a captacdo de recursos através do
crowdfunding Catarse®>. A campanha iniciou em 05 de Junho de 2014 com duracdo até 20 de
Julho de 2014. O objetivo é arrecadar R$ 25.000,00 para o inicio da fabrica-
cdo/comercializacdo das primeiras unidades do Super Cooler sendo o primeiro produto da
Tridel Solucdes Tecnoldgicas. O valor a ser arrecado sera contribuido através da colaboragao
direta de pessoas que se identificam com o projeto, estas chamadas de apoiadores. Os apoia-
dores podem ajudar através de diversos valores e estes, por sua vez, terdo alguma recompensa
por ter apoiado o projeto. No caso do Super Cooler, os valores e as recompensas serao de

acordo com o quadro abaixo:

Quadro 1 - Recompensas para os apoiadores do Super Cooler no Catarse
Valor da contribuicido Recompensa

R$ 10,00 Carta de agradecimento assinada pelos criadores do Super Cooler
R$ 29,00 Quatro porta copos com frete gratis
R$ 89,00 Camisa estilo P6lo exclusiva do Super Cooler
R$ 99,00 gzlsr)nelro lote do Super Cooler com frete gratis (apenas 100 unida-
R$ 135,00 Um Super Cooler com frete gratis

Super Kit Cooler (1 Super Cooler + 4 porta copos + camisa estilo
R$ 219,00 ) !

p6lo exclusiva do Super Cooler)
R$ 240,00 Super Combo (2 Super Cooler)
R$ 350,00 {-(I)l)per Combo (2 Super Cooler + 4 porta copos + camisa estilo p6-

Churrascada (Convidado de honra da equipe do Super Cooler, on-
de em um dia com data ainda a combinar, sera realizado um chur-
R$ 1.500,00 rasco pelos criadores do Super Cooler para conhecer a sede da Tri-
del. Considera-se um custo de passagem aérea incluso de até R$
500,00. O convidado levari para a casa um Super Kit Cooler)
Fonte: CATARSE (2014)

2 O Catarse é uma plataforma online que se destina a aproximar criadores de projetos e apoiadores, com o objeti-
vo de angariacdo coletiva de fundos, para viabilizar projetos. O Catarse permite que um criador de projetos apre-
sente uma ideia de projeto e angarie fundos de apoiadores interessados em contribuir com esse projeto. Os cti
dores também oferecerdo aos apoiadores recompensas, que serdo definidas em cada um desses projetos. O
se redne os valores desembolsados pelos apoiadores destinados a cada um desses projetos até o prazo
terminado pelos respectivos criadores de projeto. (CATARSE, 2014).
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Apo6s a campanha do Catarse, espera-se que o projeto do Super Cooler seja financiado
e, assim, iniciard o processo de fabricacdo e comercializacdo dos primeiros lotes. O dinheiro

serd utilizado de acordo com a figura a seguir:

Figura 2 - Como ser4 utilizado o dinheiro da campanha do Catarse

B Catarse

B Marketing da
campanha

[ Entrada para
matéria prima

B Entrada para
praducao de
matrizes

Fonte: CATARSE (2014)

Do valor arrecado (R$ 25.000,00) o site Catarse receberd 13% de acordo com as
disposicoes legais. Importante ressaltar que o valor mimino a ser a arrecado é R$ 25.000,00,
valor estipulado pelos criadores do Super Cooler porém, o projeto poderd receber mais
dependendo dos apoiadores. Caso, o projeto ndo seja financiado até a data de 20 de julho de
2014, o Super Cooler ndo receberd nenhum valor e os apoiadores receberdo o valor de volta o

valor contribuido.

2.1.3 Descricao do marketing mix atual

Atualmente, a empresa esta em processo de desenvolvimento de um novo produto. O
primeiro produto a ser desenvolvido pela empresa, o Super Cooler, serd um dispositivo

portatil de plastico com encaixe para latas metélicas de bebida ou garrafas. Através deste

encaixe, o recipiente serd rotacionado enquanto imergido em gelo ou 4gua a baixas
temperaturas, proximas de 0°C. Com este processo, a refrigeracdo da bebida é acelerada e se

da em torno de 2 minutos para latas de aluminio de 350ml.
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O Super Cooler é um aparelho eletroeletronico que forca a troca de calor entre a lata
com o ambiente que ela se encontra. Basta encaixar o recipiente, seja lata ou garrafa, e colocar
em contato com o gelo. O método utilizado para efetuar a rotacdo serd através do uso de um

motor elétrico de corrente continua que serd alimentado por 4 baterias do modelo AA.

E assim, o Super Cooler tem a inten¢do de solucionar um problema comum em muitos
domicilios do Brasil, um pais tropical, que consomem cervejas e/ou bebidas em geral em latas
de aluminio: o resfriamento instantaneo da lata.

O processo de resfriamento da lata é lento, pois depende exclusivamente do tipo de

material e da diferenga entre a temperatura do ambiente e a desejada.

Figura 3 - Processo padrao, lata estatica vista de cima

Fonte: CATARSE (2014)

Com o uso do Super Cooler, hd uma lata girando numa velocidade adequada para uma
boa mistura do liquido. Desta forma, for¢ca a temperatura do conteido a se homogenizar, des-
de o centro do liquido até as paredes do recipiente. Esta mistura permite um ganho de veloci-

dade no resfriamento de bebidas, principalmente enlatados.

Figura 4 - Processo com convec¢do forcada, vista de cima

Fonte: CATARSE (2014)
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Testes realizados apontam que para refrigerar 5 latas de 350 ml de cerveja imergidos
em gelo, a uma temperatura de 5,1 °C, é preciso em torno de 30 minutos. O grafico a seguir,

apresenta a evolucdo da temperatura em relagdo ao tempo (em minutos).

Figura 5 - Relacdo da temperatura da lata de 350 ml e tempo com gelo

30

s\
o\
el \

10 \
\

0 10 15 20 25 30

= Relagdo da temperatura da lata 350 ml e tempo

Fonte: Elaborado pelo autor através de testes realizados

No grafico abaixo, apresenta-se a reducdo da temperatura em relacdo ao tempo (em

segundos) utilizando um protétipo do Super Cooler.

Figura 6 - Relacdo da temperatura da lata de 350 ml e tempo com Super Cooler

30

25 \\
20 \
15

\ —Temperatura
10

0 T T T T T T T T 1
0 15 30 45 60 75 90 105 120

Fonte: Elaborado pelo autor através de testes realizados
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Conclui-se que o Super Cooler, imergido no gelo, consegue reduzir a temperatura de
uma lata de aluminio com bebida de 28,9 °C para 5,5 °C em 2 minutos, demonstrando assim,
maior eficiéncia se comparado somente a imersao da lata ao gelo. A acdo realizada pelo Super
Cooler aumenta a taxa de transferéncia de calor e deixa a bebida gelada.

De acordo com os dados apresentados pela Tridel, estimasse que os custos para cada
unidade do Super Cooler serd em torno de R$ 40,00. Sendo assim, sua comercializagdo sera
por R$ 89,90 gerando uma margem de lucro de 125%.

A figura a seguir apresenta um protétipo final do Super Cooler criado através do
desenvolvimento grafico. Importante salientar que ja se realizou a criacdo de diversos

protétipos que foram utilizados como testes de execuc¢ao, manuseio e design.

Figura 7 - Protétipo final do Super Cooler, criacdo grafica em 3D

Fonte: Elaborado pelo autor

2.1.4 Posicionamento mercadologico e segmentos-alvo

Como o produto ainda ndo foi lancado, a empresa ndo possui nenhum posicionamento
mercadoldgico e segmento-alvo. Este Plano de Marketing ajudara os gestores a identific

posicionamento e realizar sua segmentacao.



gggEER Plano de Marketing

MBA Marketing Estratégico - Unisinos

N

Segundo Tavares (2008) os termos logomarca e logotipo correspondem a parte da
marca que identifica visualmente uma organizacdo ou seus produtos, sem a necessidade de

verbalizacdo. A seguir, o logotipo do Super Cooler.

Figura 8 - Logo tipo do Super Cooler

SUPER
COOLER

Fonte: Elaborado pelo autor em conjunto dos gestores da Tridel

Para a criacdo da logomarca, utilizou a cor azul em dois tons (tom mais claro e um tom
mais forte) para remeter ao frio. O tom mais claro seria a cor ambiente da lata e o azul mais
escuro seria a cor da lata resfriada através do Super Cooler. Além disto, o circulo em torno do
nome remete a0 movimento da latinha podendo também ser interpretado como a visao de ci-
ma de uma lata de aluminio. Segundo Gibson apud in Tavares (2008), o circulo possui o sig-
nificado de unidade, coesdo, perfeicao e harmonia. O autor também afirma que setas indicam
movimento, direcao e sentido.

Slogan € uma frase ou sentenga curta, utilizada repetidamente na propaganda de uma
empresa, produto ou servigo. Slogans sdo as chamadas ou vocalizacdo da marca sendo
utilizados para compreensdo do conceito da mesma, comunicando os aspectos descritivos e

emocionais (TAVARES, 2008). O slogan do Super Cooler é: Cerveja gelada em 2 minutos.

2.1.5 Descricao geral da atual cobertura de mercado

Atualmente, a empresa ndo possui cobertura de mercado.
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2.1.6 Panorama de vendas e satisfacao dos clientes

Atualmente, ndo ha panorama de vendas e indicadores que possam permitir a analise

de satisfacdo de clientes, pois a Tridel ainda ndo atua no mercado.
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3 ANALISE EXTERNA

3.1 ANALISE MACROAMBIENTAL-SETORIAL

FATORES SOCIO-CULTURAIS
Importante expressar que o mercado cervejeiro brasileiro também possui boa expres-

sao mundial. O Brasil ocupa a terceira posi¢do em produ¢do mundial de cervejas (REINOLD,

2011).

Tabela 1 - Produ¢do mundial de cervejas

Posicao Pais Producao
(litros por ano)

1 China 45 bilhoes

2 Estados Unidos 35 bilhoes

3 Brasil 12,4 bilhdes

4 Russia 11,6 bilhoes

5 Alemanha 10,8 bilhdes

Fonte: REINOLD, 2011 adaptado pelo autor.

Referente ao consumo mundial de cerveja, a Europa se destaca no consumo per capita
como principal consumidor de cerveja no mundo. O pais que mais consome cerveja per capita
no mundo é a Repiblica Tcheca (144 litros), seguida pela Alemanha e Austria e Polonia (98
litros). Na América do Sul, o pais que mais consome cerveja per capita € a Venezuela (75
litros). O Brasil ocupa a décima sexta posi¢do no ranking de consumo anual de cerveja per

capita com 62 litros.
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Tabela 2 - Consumo per capita de cerveja no mundo (2012)

Consumo Consumo
. Per Capita . Per Capita
Posicao Pais ) Posicao Pais .
(litros por (litros por
ano) ano)

1 Reptiblica Tcheca 144 21 Angola 54
2 Alemanha 108 22 Peru 49
3 Austria 108 23 Japao 48
4 Pol6nia 98 24 Espanha 48
5 Roménia 89 25 Portugal 48
6 Irlanda 86 26 Argentina 44
7 Australia 82 27 Colombia 43
8 Bélgica 78 28 Chile 40
9 Estados Unidos 75 29 Equador 40
10  Venezuela 75 30 Corea do Sul 39
11  Rissia 74 31 Camardes 38
12 Reino Unido 73 32 Vietna 37
13  Holanda 72 33 China 36
14  Dinamarca 68 34 Tailandia 32
15 Canada 65 35 Franca 30
16  Hungria 65 36 Italia 29
17  Brasil 62 37 Filipinas 18
18  Meéxico 60 38  Turquia 12
19  Africa do Sul 57 39  Nigéria 11
20  Ucrania 55 40 India 2

Fonte: BARTH-HAAS GROUP (2013), adaptado pelo autor.

De acordo com um estudo baseado em dados coletados pelo VIGITEL? apud in CISA
(2014?) (Centro de Informacdes sobe Saide e Alcool) buscando identificar as caracteristicas
sociodemograficas associadas e a tendéncias do consumo de alcool no Brasil no periodo de
2006 a 2009. Neste estudo, foram entrevistados 54 mil individuos por meio de amostragem
aleatdria. Para verificar o consumo de alcool, o estudo considerou dois padrdes de uso: habi-
tual (ingestdo de bebida alcodlica nos ultimos 30 dias, independentemente da dose) e abusivo
(consumo de 5 ou mais doses para homens e 4 ou mais doses para mulheres em uma ocasiao,

nos ultimos 30 dias). Ao todo, foram entrevistados 54.369 individuos, mostrando que 40%

3 O sistema VIGITEL (Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doengas Cronicas por Inquéri
Telef6énico) tem como objetivo monitorar a frequéncia e a distribuicdo de fatores de risco e prote¢do p
Doencas Cronicas Nao Transmissiveis, através de entrevistas telefénicas realizadas em amostras proba)
da populacdo adulta brasileira (CISA, 20147?).
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dos brasileiros fazem o uso habitual do alcool, sendo 42% destes, consomem de forma abusi-
va (16% dos entrevistados). Se tratando de género, verifica-se ainda que homens consomem
mais que as mulheres, tanto no padrao habitual quanto no abusivo (2 vezes e 3 vezes mais,
respectivamente). O consumo abusivo € maior entre adultos, jovens, principalmente homens,
com idades entre 18 e 44 anos — havendo um declinio apds essa faixa etaria. Sem engajamento
em relacionamento afetivo e inserido no mercado de trabalho.

A escolaridade dos consumidores de 4lcool esteve associada apenas ao consumo habi-
tual, aumento nas faixas de menor e maior escolaridade, respectivamente.

De acordo com os autores da pesquisa, o aumento do uso abusivo encontrado neste
estudo pode ser justificado pela propria cultura brasileira, que aceita socialmente a ingestio de
alcool, porém a dose limite para o uso nocivo ndo € clara - especialmente para a populagcdo
mais jovem.

Além disto, outro estudo revela que a cerveja € a bebida preferia do brasileiro para
comemoragdes, conforme pesquisa realizada entre 7 € 11 de novembro de 2013 pelo Ibope
(2013). A pesquisa quantitativa em ambito nacional foi realizada com 1.958 pessoas, entre
homens e mulheres com 18 anos ou mais, das classes ABDCE. A margem de erro é de dois
pontos porcentuais (2 p.p.) para mais ou para menos.

Segundo a maioria dos entrevistados (64%) definem a cerveja como a bebida preferida
para comemorar os bons momentos. Refrigerante, espumante e vinho vém bem depois, com,
respectivamente, 13%, 12% e 5% das citagdes.

Também foram revelados outros indicadores de preferencia da cerveja, conforme qua-
dro abaixo:

Quadro 2 - Indicadores por preferéncia da cerveja

Estados

Regioes

Classes Sociais

Género

A Bahia lidera entre
os estados, com
81% dos entrevista-
dos mencionando a
bebida com a favo-
rita para celebrar os
bons momentos.
Logo na sequencia
vém Rio de Janeiro
(77%), Minas Ge-
rais (74%) e Sao
Paulo (63%).

Os moradores do
Centro-Oeste e do
Sudeste sao os que
lideram na prefe-
réncia pela cerveja
nos momentos de
celebragio, com
68% citando a bebi-
da. Seguido da po-
pulacdo nordestina,
com 65%.

Entre as classes
sociais, o destaque
vai para o segmento
A/B, no qual 67%
dos  entrevistados
apontam a cerveja
como a preferida na
hora da celebragio.
A classe C vem

logo atrds, com
64%. Entre os inte-
grantes da faixa

D/E, 61% mencio-
nam a bebida.

Homens e mulheres
sdao  companheiros
também na prefe-
réncia cervejeira
quando o assunto é
comemoracao. A
lideranga € masculi-
na, com 67% deles
apontando a bebida
como a melhor para
celebragcdes. Mas as
mulheres ndo ficam
muito atrds, co

62% das mengoe;

Fonte: IBOPE (2013) adaptado pelo autor.
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De acordo com dados do Sistema de Controle de Producdo de Bebidas da Receita Fe-
deral (SICOBE) apud in ABRALATAS (2014) a producdo de cerveja em lata nos dois pri-
meiros meses do ano (2014) aumentaram em 8% comparando-se ao ano de 2013, meses onde
registraram altas temperaturas. A Associag¢do Brasileira de Bares e Restaurantes de Sdo Paulo
(Abrasel-SP) apud in ABRALATAS (2014) informa que o consumo de bebidas alcodlicas e
ndo alcodlicas cresceu 5% em Sdo Paulo nestes meses onde se teve o més de janeiro mais
quente dos dltimos 71 anos.

O aumento de 1% na temperatura média de uma determinada regido representa incre-
mento de 0,28% na venda de cerveja (ABRALATAS, 2014). “O calor faz as pessoas sairem
mais de casa, aumenta o relacionamento com outras pessoas, a confraternizacdo. Ou seja,
cresce o consumo de produtos e servigos nessa area e aumenta o consumo de bebidas”, expli-
ca Renault Castro, diretor executivo da Abralatas. Ele também afirma que Carnaval tardio
também impactou positivamente as vendas de bebidas neste ano. Em 2013, a produgio total
de cerveja em fevereiro caiu 20% em relacdo a janeiro, enquanto este ano a reducao foi de

apenas 5%, segundo o Sicobe.

FATORES ECONOMICOS

Segundo informacdo do CERVBRASIL (Associacao Brasileira da Industria da Cerve-
ja) (2014) a industria cervejeira esti conectada com o desenvolvimento do pais. O setor cerve-
jeiro corresponde a 1,7 % do PIB brasileiro, empregando anualmente 1,7 milhdo de pessoas.
O recolhimento de seus tributos corresponde mais de R$ 19 bilhdes. Segundo levantamento,
ha mais de 1,2 milhdo de pontos de venda em todos os municipios do pais.

Segundo informagdes de Fernandes (2014), o preco das cervejas deve subir 0,4% com
o aumento do imposto. Em nota, a CERVBRASIL apud in Fernandes (2014) informa que o
preco do aumento pode ser repassado para o consumidor final. A entidade ainda afirma que
nos ultimos dois anos a carga tributaria de bebidas frias subiu 20%, representando uma varia-
¢do superior a oito pontos percentuais em relacdo a inflacao do periodo. Além da cerveja, ou-
tros tipos de refrescos, isotdnicos e energéticos sofrerdo com o aumento de impostos. A por-
centagem do valor destes produtos sobre a qual s@o calculados os impostos vai ser ampliada

em 1,5 ponto percentual.

FATORES POLITICOS LEGAIS
Segundo CISA (20147?), foi aprovada a Politica Nacional sobre o Alcool, que di

sobre as medidas para reducdo do uso indevido de alcool através do DECRETO N
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DE 22 DE MAIO DE 2007. Tais medidas foram tomadas a fim de diminuir o consumo de
alcool (associado principalmente a violéncia e criminalidade).

Algumas medidas foram identificadas como ameaga para o Super Cooler, uma vez que
este produto esta ligado principalmente ao segmento de cervejas.

Medidas como:

Incentivar a regulamentacdo, o monitoramento e a fiscalizagdo da propaganda e pu-
blicidade de bebidas alcodlicas, de modo a proteger segmentos populacionais vulneraveis a
estimulagdo para o consumo de alcool.

*Articular a elaboracdo e implantacdo de um programa de preveng¢do ao uso de alcool
dirigido a populacdo dos assentamentos para a reforma agraria, bem como o acesso desta po-
pulacdo aos recursos de tratamentos existentes na rede publica e comunitéria.

*Difundir a alteracdo promovida no Cdédigo de Transito Brasileiro pela Lei n o
11.275, de 7 de fevereiro de 2006, quanto a comprovacao de estado de embriaguez.

*Elaborar medidas para a proibicdo da venda de bebidas alcoodlicas nas faixas de do-
minio das rodovias federais.

*Apoiar a fiscalizacdo dos estabelecimentos destinados a diversdo e lazer, especial-
mente para o publico jovem no que se refere a proibi¢do de mecanismos de indu¢do ao con-
sumo de alcool.

As medidas listadas acima, podem de alguma forma inibir a venda do Super Cooler,
uma vez que ha normas e politicas de fiscalizacdo e controle da venda de bebidas alc6olicas.
Importante salientar que a Tridel é contra o uso abusivo de consumo de 4lcool e a favor das
normas adotadas para controle e fiscalizacdo do consumo de bebidas alc6olicas, porém deve-
se considerar que algumas medidas podem prejudicar a venda do produto, que € destinado a
todo tipo de bebida.

Em dezembro de 2012 foi sancionada a Lei n° 12.760, que reforca a popularmente co-
nhecida “Lei Seca” (n° 11.705/2008), presente no Codigo Brasileiro de Transito, onde reforca
as medidas de inibi¢do do consumo de alcool (CISA, 20147). A Lei n°® 12.760 trata-se de uma
alterac@o no Cddigo de Transito Brasileiro que, além de aumentar o valor da multa adminis-
trativa (de R$ 957,69 para R$ 1.915,38, podendo dobrar em caso de reincidéncia no periodo

de 12 meses), amplia as possibilidades de provas da infragdo de dirigir sob a influéncia de

alcool ou de qualquer substincia psicoativa, as quais foram disciplinadas pelo Conselho Naci-
onal de Transito (CONTRAN) na Resolucao n° 432 de 23 de janeiro de 2013 (CISA, 20147?),
A Lei Seca, por sua vez, tem sido grande vila das industrias de cervejas e sua politica de

rancia zero para quem bebe e dirige. Para Paulo Petroni, diretor geral da CEVBRAS
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da nova legislacdo o setor tinha um crescimento estavel, em média de 6,5% ao ano, no perio-
do de 2004 a 2011. “A diminui¢do do ritmo comecou no segundo semestre de 2012. Agora,
estamos trabalhando com uma retragio de 2% a 3% este ano.” explicou Petroni (SCHELLER,

2013).

FATORES TECNOLOGICOS

Segundo Embalagem Marca (2013), surge uma nova tecnologia em impressdes em la-
tas de bebidas. A Rexam lanca duas novas linhas de latas com tecnologias inovadoras. A pri-
meira novidade € a aplicacdo de tinta termocromica nas latas de 350 ml da Classic, bebida
fabricada pela New Age. A nova tecnologia de impressdao permitird a identificacdo da tempe-
ratura ideal para o consumo nas cores verde, vermelho e azul.

As latas da cerveja peruana Cusqueiia, produzida pela Backus, também receberam no-
va tecnologia de impressdo. Essas embalagens utilizardo o verniz tictil, que da sensibilidade
sobre as imagens e cria uma leve sensa¢do de alto relevo. A lata sleek de 269 ml é produzida
na unidade de Jacarei, no Brasil e enviada ao Peru.

Através desta breve descricao sobre as novas formas de impressao, ndo se pode anali-
sar se serd ameacga para o Super Cooler ou se talvez, poderd ser uma oportunidade. Apds o
lancamento (ndo ha informacgdes sobre seu lancamento no Brasil) devera realizar teste e veri-

ficar se ha alguma mudanca no processo de resfriamento da lata de bebida.

3.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

No atual cenario nacional, ndo ha nenhum tipo de produto com a mesma proposta que
o Super Cooler. Porém, podem-se considerar alguns concorrentes as seguintes empresas ou
produtos:
 MINUTE FROZEN
Fundada em 2009, pertence a empresa Nordefrio em parceira com o Grupo Parai —

Solu¢des Inovadoras onde cria e fabrica os equipamentos da Familia Minute Frozen. De acor-

do com o site institucional da empresa, a Minute Frozen surgiu para revolucionar o mercado
de refrigeracdo. Essa tecnologia gela cervejas em poucos minutos deixando a bebida preferida
dos brasileiros a temperaturas abaixo de zero grau. A Minute Frozen BAR ocupa o espago

0,80 x 0,80 metros = 0,64 metros quadrados. Um freezer vertical mede 0,70 x 0,70 m
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0,42 m2. Ou seja, o equipamento desta empresa ocupa um espaco maior que de um freezer

comum ou horizontal (MINUTE FROZEN, 2014).

Figura 9 - M4quina Minute Frozen

Fonte: (MINUTE FROZE, 2014)

* GELALATINHA

No ano de 2010 foi lancado por um inventor, em um quadro do programa de televisio
Domingdo do Faustdo exibido pela Rede Globo, um produto chamado GelaLatinha, onde a
ideia € muito parecida com a proposta do Super Cooler. O GelalLatinha é um equipamento
elétrico que tem a capacidade de gelar a bebida em lata em apenas 1 minuto e pode chegar até
2°C. O processo € simples e € resultado da troca de temperatura da lata que gira rapidamente
dentro do recipiente que contém apenas dgua e gelo. O produto utiliza baixa voltagem de
energia - 12V, utilizando um transformador bivolt 110/220V e pode ser utilizado como higie-
nizador, lavando a lata de bebida. O GelalLatinha venceu milhares de concorrentes na disputa
como melhor invento nacional neste programa da Rede Globo. O valor estimado do produto é
de R$ 279,00. Segundo a FIEC (Federacdo das Industria do Estado do Ceara) (2014?), o in-
ventor do GelaLatinha afirma que vendeu a patente da invencdo para uma industria que iria

produzir o produto em escala porém hoje, ndo se ha noticias ou informag¢des sobre o produto

no mercado.
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Figura 10 - Imagem do GelaLatinha

Fonte: BLOGDOGELALATINHA, (2010).
« CONSUL
Ha mais de 60 anos, a trajetéria da Consul se confunde com a histéria do setor de ele-
trodomésticos no Brasil. Reconhecida por trazer inovagdes e “sacadas criativas” ao segmento
de linha branca ao longo dos anos, a empresa desenvolve solu¢des que integram tecnologia e
design atrativo em um tnico produto.
A Consul nasceu em 15 de julho de 1950, na cidade de Joinville, em Santa Catarina.
De um pequeno galpdo de 680 m2, sairam os primeiros refrigeradores da empresa. Segundo a
empresa, a Consul € uma das marcas da Whirlpool Latin America, empresa lider no setor de
eletrodomésticos e parte da Whirlpool Corporation, maior fabricante mundial de eletrodomés-
ticos (CONSUL, 20147).

O primeiro modelo lancado pela Consul foi o Q-300, onde o sistema de refrigeracdo,

por absorc¢do, funcionada a base de querosene. As linhas arredondadas seguiam as tendéncias
de design da época. Em 1957 a Consul lancou o micro-refrigerador Consul Junior, considera-
do o "pai" dos frigobares conhecidos hoje. Este produto fez tanto sucesso que asseguro

lideranca da marca no segmento. Ele tinha capacidade de 60 litros € um design muito
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vel. Em 1970 a Consul lanca o Refrigerador Consul ET-3400 onde a porta do refrigerador
podia ser aberta com os pés, facilitando o armazenamento dos alimentos pelas consumidoras
que estavam com suas maos ocupadas. No mesmo ano, a empresa langa o condicionador de ar
Consul, o primeiro condicionador de ar totalmente produzido no Pais com tecnologia 100%
nacional. Ainda neste ano, lanca ao refrigerador Consul Biplex com a introdu¢do das cores
fortes nos eletrodomésticos, a Consul, tinha refrigeradores nas cores azul, verde, amarelo e
vermelho, além da tradicional branca (CONSUL, 20147).

Em 1971 a Consul inaugurou sua segunda fabrica, em Joinville (SC) e lancou novos
produtos. No ano de 1980, lancamento do Consul 3T com a proposta e design inovadores para
a época, o refrigerador contava com trés ambientes diferentes: um congelador, para alimentos
congelados, um refrigerador, para alimentos do dia-a-dia, e um umidificador, para verduras,
legumes e frutas. Em 1993, inauguracdo da terceira fabrica da Consul.

Em 2007 a Consul lanca um produto inovador voltado para todos os tipos de consumi-
dores, o refrigerador Consul Aquarela, que possuem uma pintura especial que permite a utili-
zacdo de uma caneta especifica, produzida pela Faber-Castell, para desenhar e deixar recados
em seu corpo. Atualmente, a linha Consul possui além de refrigeradores, freezers horizontais
e verticais, condicionadores de ar, fogdes, forno de micro-ondas, lavadoras, lava-loucas, depu-
radores de ar, centrifuga de roupa, climatizadores, ventiladores de teto e tanquinhos. O com-
promisso da marca € oferecer eletrodomésticos que sejam sindnimo de qualidade e confianga.

Em Abril de 2014, a Consul langa uma novidade do mercado brasileiro de resfriamen-
to de cervejas: A Cervejeira Consul Mais. Possui capacidade para 75 latas de 350 mls e 5 ni-
veis de temperaturas podendo chegar até -4°C. Na sua parte frontal, possui um display de
temperatura e vidro na porta. Internamente, possui iluminacdo de LED e sistema Frost Free
disponiveis nas cores titanium, amarelo e vermelho. No site de vendas da Consul, este produto

¢ comercializado pelo valor de R$ 2.399,00 (CONSUL, 20147?).

Quadro 3 - Especificacdes técnicas da cervejeira Consul Mais

Garantia 12 meses
Voltagem 127V ou 220V
Altura 84.5 cm
Largura 48 cm
Profundidade 58 cm
Peso Liquido 28 kg

Fonte: CONSUL (20147)
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Figura 11 - Imagem Ilustrativa da Cervejeira Consul Mais

Fonte: CONSUL (2014?)

* SPIN CHILL

O produto foi lancado no ano de 2013 por dois jovens estudantes de Engenharia
Mecanica da Universidade da Florida residente em Gainesville, FL, nos Estados Unidos.
Assim como a Tridel, estes jovens realizaram uma campanha bem sucedida no Kickstarter*
para levantar os fundos iniciais para custos de ferramentas e para pagar a primeira rodada de
producdo. Apos arrecadar mais de USD 40 mil, os jovens empreendedores comecaram vender

os produtos on-line e envia-las a partir de Gainesville.

O Spin Chill, é segundo seus criadores, um dispositivo portatil utilizado para refrigerar

a cerveja ou vinho (refrigerante para criancas) em 30-60 segundos

4 Kickstarter é o maior site de crowdfunding (ou financiamento coletivo) do mundo, fundado em 2009 p
Chen, Yancey Strickler e Charles Adler (KICKSTARTER, 2014).
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Figura 12 - Imagem do Spin Chill

© Caters News Ageney

Fonte: SPIN CHILL (2013).

Figura 13 - Imagem do Spin Chill imergido ao gelo

@ Caters News Agency

Fonte: SPIN CHILL (2013).

Atualmente, o Spin Chill est4 focado no lado do negécio de desenvolvimento - publi-

cidade , marketing , videografia, comércio e distribui¢@o internacional. As industrias de cano-

agem, golfe e pesca sdo os alvos do mercado atual. Os jovens empreendedores informam que

nos proximos anos terdo mais ideias langadas.
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Apos identificar os concorrentes, o autor deste Plano de Marketing em conjunto com

os gestores da Tridel realizou uma breve anélise das caracteristicas destes concorrentes con-

forme tabela abaixo:

Quadro 4 - Analise da concorréncia

Informacdoes | Minute Frozen  GelaLatinha Consul Spin Chill
Bar
Atuacao Nacional; Nacional; Nacional; Exterior;
Piablico- Alvo | Bares; Consumidor Consumidor Consumidor

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Estratégias
Utilizadas

Capacidade 18
latas;
Economia de
energia;

Poucas infor-
macgoes sobre o
produto;
Atendimento
fraco;

Produto nao
portétil;

Venda focada
principalmente
para bares;

final / Bares;

Portabilidade;
Economia de
energia;

Falta estratégia
de comunica-
¢do do produto;
Necessaria
utilizacdo  de
energia elétri-
ca;

N3ao ha estraté-
gia;

Final / Bares;

Capacidade
para 75 latas;
Cinco niveis de
temperatura;
Prateleiras
ajustavei;
Opgodes de co-
res;

Preco;
Dimensdes do
produto;

Pouca pratici-
dade;

Estratégia de
venda on-line;

Final / Indus-
tria de canoa-
gem, golfe e
pesca;
Portabilidade;
Dispositivo  a
pilha;
Economia de
energia;
Tempo de res-
friamento  da
lata;

Falta de atua-
¢a0 no Brasil;

Estratégia para
Inddstrias  do
golfe, pesca e
canoagem,;

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2.1 Matriz de competitividade

Com as informacdes levantadas através da andlise da concorréncia em conjunto com
os gestores da Tridel criou-se a Matriz de Competitividade levando em consideracdo o seg-

mento pretendido através de suas vantagens competitivas onde possuem graus de importa
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diferentes: onde 1 € menos importante e 5 possui maior importincia e também avaliagdo pon-

tual de O até 10 dos demais concorrentes.

Quadro 5 - Matriz de competitividade

Vantagens Compe- | Importancia | Super Minute | GelaLatinha | Consul | Spin
titiva Cooler Frozen Chill
(principais estimu- Bar
los para os clientes)
Preco 5 10 1 10 3 8
Qualidade 3 7 7 9 10 8
Eficiéncia 5 8 10 10 8 10
Design 2 10 2 4 10 10
Praticidade 4 10 1 7 1 10
TOTAL 171 84 163 109 174

Fonte: Elaborado pelo autor

Através da andlise da concorréncia percebe-se que ha relacido entre o Spin Chill e o
Super Cooler, isto se d4 principalmente pela semelhanca entre os produtos. Nota-se que o
Super Cooler precisa melhorar alguns quesitos como qualidade, até porque o Super Cooler
ainda estd em fase de testes e por isso € preciso aguardar o retorno da campanha no site Catar-
se para receber o investimento e iniciar a produc@o. Outro quesito a melhorar ¢ a eficiéncia do
produto, pois o Super Cooler leva 2 minutos para gelar a lata. A Tridel estima que apds seu
lancamento no mercado e seu inicio de faturamento podera ser possivel realizar melhorias no
produto e por sua vez, o lancamento de outras versdes do Super Cooler. O Gelalatinha possui
caracteristicas semelhantes e uma boa margem em sua vantagem competitiva, porém, ndo se
ha informacgdes de que o produto esteja mais no mercado.

Os concorrentes Consul e Minute Frozen obtiveram baixa margem na constru¢do de
sua vantagem competitiva e assim, pode-se concluir que estes, por sua vez, ndo sdo concor-

rentes diretos do Super Cooler até porque sao produtos com caracteristicas distintas.
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3.3 ANALISE DE MERCADO E SUA PROJECAO

3.3.1 Analise qualitativa de mercado

Como o produto é recente e inovador, a constituicio mercado se aplicard de acordo
com as informacdes futuras deste segmento. Porém, pode-se realizar uma perspectiva de
compra, baseado na segmentacdo que a Tridel realizard para atender a demanda que surgira

apo6s o lancamento do Super Cooler.

No quadro a seguir, apresenta-se uma constituicdo de mercado prospectado para uma

futura demanda:

Quadro 6 - Constitui¢do de mercado projetada

Quem cons- | O que com- Por qué? | Quem? | Como com- Quando? Onde?
titui? pra? pra?
Busca

Consumi- Resfriamento | Praticidade | Maiores | Utilizacdo Sugere reco- Internet,

dor Final da lata ou Economia | de 18 propria mendagdes via e-
garrafa de de tempo | anos commerce
cerveja e/ou | Questdo Compra para
refrigerante | inovadora presentear

Varejo Resfriamento | Seguranca | Bares e | Compra Compra tnica | Através de
da lata ou e pratici- Pubs Unica para | (podendo represen-
garrafa de dade utilizacao comprar mais | tante e
cerveja e/ou €m Seu es- unidades) Internet,
refrigerante tabeleci- via e-

mento commerce

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.3.2 Analise quantitativa de mercado

Por se tratar de um novo mercado ndo se encontra informagdes que possibilitam a
andlise. Assim, para a andlise quantitativa de mercado considerou-se o mercado de fabricagao

de latas de aluminio.

O Super Cooler buscara atender, principalmente, o segmento de cervejaria no Brasil,
visto que boa parte destas cervejas é comercializada em latas que conforme Abralatas (2014)
no ano de 2013 foram comercializadas mais de 21,5 bilhdes de latas de aluminios. A seguir, a

evolucdo da venda de latas de aluminio para a fabricacdo de bebidas.

Figura 14 - Evolucdo na venda de latas de aluminio para fabrica¢do de bebidas

BRASIL: VENDAS DE LATAS PARA BEBIDAS - 1990 A 2013 (bilhdes de unidades)
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Fonte: ABRALATAS, 2014.
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Através destas informagdes percebe-se a evolucdo e o crescimento na venda de latas
de aluminio no pais. Na tdltima década o houve um crescimento de 233% na venda de latas de
aluminio. Além disto, outro fator que pode ser considerado para andlise € a reciclagem das
latas de aluminio para bebidas. Segundo a ABAL (2013) — Associa¢@o Brasileira do Alumi-
nio, o pais reciclou 267,1 mil toneladas de latas de aluminio para bebidas em 2012. Com isso,
o indice de reciclagem de latas de aluminio para bebidas atingiu 97,9%, mantendo o Brasil na
lideranca mundial desde 2001. Foram recicladas em 2011 o total de 19,8 bilhdes de
embalagens, o correspondente a 54,1 milhdes/dia, ou 2,3 milhdes/hora (ABAL, 2013).
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3.4 SEGMENTACAO DE MERCADO

Las Casas (2009) afirma que uma empresa somente poderd vender seus produtos aos

consumidores se alguns requisitos forem preenchidos:

1. Pessoas com necessidade que seja satisfeita com a compra do produto da

empresa. Caso ndo exista esta necessidade ndo havera possibilidade de negociacgao.

2. Pessoas com poder aquisitivo para comprar. Mesmo que o sujeito esteja
interessado na compra porém nao tem condi¢des de efetuar o pagamento dentro das condig¢des

normais de negociacao.

3. Pessoas com condi¢Oes de efetuar a compra. Autoridade e condi¢gdes para

comprar sdo requisitos fundamentais para a existéncia de um mercado.

Segundo o autor, o conjunto de todos estes requisitos sao componentes basicos de um
mercado. A Tridel, buscard atender esses requisitos a fim de atender e identificar tal demanda
pois o mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E preciso
determinar segmentos e oferecer produtos que atendam estas necessidades. Sendo assim, a

Tridel segmentara seus clientes da seguinte maneira:

Quadro 7 - Segmentac¢ao de clientes para a Tridel Solugdes Tecnoldgicas

PESSOA FISICA

Geografico A Tridel buscaré atender a qualquer indivi-
(paises, regides, cidades ou bairros) duo que mora no Brasil.

Demografico Pessoa acima de 18 anos, independente-
(sexo, idade, renda, educacao) mente de sua renda e de sua escolaridade.
Psicografico Pessoas que apreciam bebidas em latas de
(estilo de vida, atitudes) aluminio.

Comportamentais Os beneficios procurados € a praticidade e o

(ocasides de compra, habitos de consu- | resfriamento imediato da lata de aluminio.
mo, beneficios procurados, taxas de uso) | Costumam consumir bebidas em latas de
aluminio. Buscam a interacio social.

PESSOA JURIDICA

Geografico Qualquer empresa que atua no segmento

(paises, regides, cidades ou bairros) que oferece bebidas em latas de aluminio,
como bares, restaurantes, PUBs entre ou-
tros.

Caracteristicas Gerais Empresas que oferecam em seus estabele-

(ramo de atividade, servigos e produtos cimentos bebidas em latas de alumini
oferecidos, nimero de empregados, fili- | independente do nimero de funcion
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ais, tempo de atuacdo no mercado, imagem e
tempo de atuac@o no mercado, imagem | filiais.
no mercado)

Comportamentais Compra tnica de mais de uma unidade do
(ocasides de compra, habitos de consu- | Super Cooler que buscam ter uma solugdo
mo, beneficios procurados, taxas de uso) | para resfriamento imediato da lata de alu-
minio, inclusive, pensando em ocasides
como falta de energia elétrica, por exemplo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5 POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO

Ferrell e Hartline (2005) explicam que a imagem de um produto é a impressdo geral,
positiva ou negativa, que os consumidores tem dela. Tais impressdes implicam no que a

organiza¢do fez no passado, como atua no presente e suas pretensdes para o futuro.

“Uma boa imagem ndo € somente um dos melhores meio de diferenciar o produto; é
também uma importante vantagem competitiva sustentivel. Mas uma boa imagem pode
também desaparecer com o tempo ou ser destruida em um instante.” (FERRELL;

HARTLINE, 2005, p.175)

A imagem € um conceito de percepcdo, ou seja, a maneira pela qual certo publico
discrimina um produto, uma marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da
maneira pela qual este ptiblico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos,

dos servigos e das comunicagdes emitidas pela marca (KAPFERER, 2004).

A fim de analisar a imagem da marca, o autor deste plano em conjunto com os
gestores da Tridel realizou uma andlise da identidade da marca para compreender e realizar
seu posicionamento mercadoldgico. Foram analisados também os atributos da marca baseados

no modelo de Kapferer (2004), conforme imagem abaixo.
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Figura 15 - Atributos do Super Cooler
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Fonte: Elaborado pelo autor

Como atributo funcional, o Super Cooler se destaca em gelar a cerveja de forma ripida
e outras palavras que descrevem esta acdo principal do produto € praticidade e portabilidade.
Nos atributos emocionais, palavras como alegria (por consumir o produto, neste caso, a cerve-
ja), antecipa¢do da alegria e independéncia e nos beneficios de auto expressdo, foram identifi-
cadas algumas frases como “sou pioneiro, inovador, notdvel e adoro coisas criativas” e “te-
nho a solugcdo dos meus problemas” .

Além de analisar os atributos da marca/produto, foi realizado um trabalho baseado no
“Brand Sun” uma ferramenta que tem se mostrado mais eficiente para explorar novos territo-
rios de atuacdo de uma marca de produtos ou de servicos, conforme o Grupo Troiano de
Branding.®> Através desta ferramenta, pode-se analisar a percepc¢do entre a marca e as novas
areas em que uma organizacdo pode atuar. Quanto mais distante, que € como um sol na ilus-

tracdo a seguir, mais improvavel é o €xito do lancamento de um produto.

> Grupo Troiano de Branding fundado por Jaime Troiano formado em engenharia quimica pela Faculdade
Engenharia Industrial (FEI) e em sociologia pela Universidade de Sdo Paulo (USP), atuou por muitos anos
executivo sénior de agéncias como Young & Rubicam, MPM-Lintas e BBDO, na esfera do Brasil e da
Latina. (HSM MANAGEMENT, 2012)
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Figura 16 - Brand Sun- Anélise da marca Super Cooler
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A inten¢do desta ferramenta para analise da imagem do Super Cooler é de identificar
palavras-chave que possam ajudar na segmentacdo e posicionamento da marca. Ou seja, a
palavra que estd no nucleo do sol, representa a principal definicio da marca. Neste caso, a
principal definicdo para o Super Cooler € Surpreendente. Porém, as palavras que estdo mais
distantes do nucleo ndo significam que sdo opostas ao produto, mas sim que possuem menos
identificacdo com a marca. Ainda sim estas serdo consideradas, porém com menor efeito. No
caso do Super Cooler, as palavras que ajudardo a identificar seus consumidores e estdo mais
proximas sdo: Antenado, Amigo, Dindmico e Notdvel. Palavras mais distantes porém ainda
serdo consideradas para o posicionamento do Super Cooler, serdo: Inovador, Dono do seu

tempo, Prdtico, Jovem, Descolado, Satisfacdo e Integrador.

Através desta breve andlise, percebe-se que algumas palavras podem ser consideradas
caracteristicas do produto assim como caracteristicas do consumidor, e a parti disso a Tridel

realizard seu posicionamento.




SUPER

COOLER Plano de Marketing

MBA Marketing Estratégico - Unisinos

4 MATRIZ PFOA

Abaixo apresenta-se a matriz SWOT, baseada nas informacdes ja apresentadas neste

plano de marketing.

Quadro 8 - Matriz SWOT
FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Crescimento na venda de latas de
aluminios para fabricacdo de bebi-
das

Consumo abusivo de bebidas al-
coolicas, podendo gerar maiores
taxas, impostos e controle por par-
te do governo

Mercado cervejeiro nacional

Taxacdo de impostos para fabri-
cantes de cervejas, que possa vir a
diminuir a demanda

Cerveja preferida pelos brasileiros
para comemoragdes

Politica Nacional sobre o Alcool

Preferéncia por refrigerantes (pro-
duto também disponivel em latas
de aluminio)

Lei Seca

Nova tecnologia para impressao
em latas de bebidas

Nova tecnologia para impressao
em latas de bebidas

FATORES INTERNOS

FORCAS

FRAQUEZAS

Empresa jovem com diferentes
perfis em sua gestdo

Localizagdo da empresa em rela-
cdo a preferéncia da cerveja por
regides

Empresa voltada para o segmento
de tecnologia e inovagdo

Pouca experiéncia de mercado

Produto inovador

Falta de recursos para investimen-
tos

Praticidade e portabilidade do Su-
per Cooler

Falta de profissionalizacdo

Fonte: Elaborado pelo autor
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5 OBJETIVOS E ESTRATEGIA DE MARKETING

5.1 SEGMENTOS-ALVO E POSICIONAMENTO

De acordo com a anélise realizada no capitulo 3, os segmentos que o Super Cooler ird

atender sao:

— Maiores de 18 anos que consumem bebidas que consomem bebidas frias em

latas;
— Estabelecimentos comerciais que oferecam bebidas frias em latas;

Como ja apresentado, o Super Cooler € um produto inovador que busca atender uma
necessidade comum que é o resfriamento imediato da lata de bebida. Assim, o
posicionamento serd através do produto Super Cooler. Devido a isto, a proposta de

posicionamento ¢ CERVEJA GELADA EM DOIS MINUTOS.

Na segmentagdo, o foco serd em maiores de 18 anos e através do estudo da marca

Super Cooler no capitulo 3 surgem palavras como jovem, antenado e dono do seu tempo.

Importante ressaltar que o dominio na internet www.cevagelada.com.br ja esti sobre posse da

Tridel.
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5.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Quadro 9 - Objetivos de Marketing
PERIODO: 2 ANOS
Objetivos Tornar o produto reconhecido através de uma campanha de di-
vulgacio eficaz;
Atuacgdo de vendas para clientes pessoa fisica e pessoa juridica;
Agregar melhorias ao Super Cooler perceptiveis para os clientes;
Metas Venda de 2.040 unidades do Super Cooler até Agosto de 2015.

Lancamento da versdo “Super + Coll” do Super Coller até De-
zembro de 2015.

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 MARKETING MIX

PROMOCAO

Estratégia 1: Divulgacdo do produto em midias sociais.

Tatica 1: Contratar agéncia para relacionamento com os consumidores através de campanhas
em midias sociais.

Tatica 2: Promocdes nas midias sociais possibilitando a interatividade e amostras gratis do
Super Cooler.

Tatica 3: Acoes e descontos em datas comemorativas.

Estratégia 2: Envolver-se em atividades de orientacdo ao consumidor apresentando o produto.
Tatica 1: Videos demonstrativos nas midias sociais, material com instru¢ido de uso e relatos
de usudrios poderdo ajudar na orientacdo ao consumidor.

Tatica 2: Relacionamento ativo e constante nas midias sociais observando os comentarios,
davidas e sugestdes dos clientes.

Estratégia 3: Reconhecimento no setor cervejeiro.

Tatica 1: Participacdo na 31° Feira Internacional de Embalagens, Processos, Movimentacdo e
Logistica para a Industria de Alimentos e Bebidas no periodo de 23 a 26 de Junho de 2015.

Estratégia 4: Lancamento da versdo Super + Cool.
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Tatica 1: Campanhas de divulgacdo principalmente em midias sociais.
Téatica 2: Apresentacdo da nova versdo do Super + Cool na feira Feira Internacional de Emba-

lagens, Processos, Movimenta¢do e Logistica para a Industria de Alimentos e Bebidas.

PRECO

Estratégia 1: Descontos para pessoa juridica.

Tatica 1: Oferecer preco diferenciado através de um desconto de 10% sobre o valor para cli-
entes pessoa juridica.

Téatica 2: Disponibilizar 1 Super Cooler de brinde na compra de 5 unidades do Super Cooler.
Estratégia 2: Oferecer descontos na plataforma on-line.

Tatica 1: Verificar através do sistema CRM as compras nao finalizadas e posteriormente ofe-

recer desconto.

PRODUTO

Estratégia 1: Oferecer garantia do produto.

Tatica 1: Conceder garantia de 6 meses para o Super Cooler.

Tatica 2: Criar um banco de dados com informacdes sobre manutencdo, reparos e sugestdes
dos clientes.

Estratégia 2: Lancamento da versdo “Super + Cool” até Dezembro de 2015.

Tatica 1: Analisar banco de dados ja criado com informacdes de melhorias, reclamacdes e
sugestoes.

Téatica 2: Divulgacao/Apresentacdo do Super + Cool na feira Feira Internacional de Embala-

gens, Processos, Movimentacdo e Logistica para a Indudstria de Alimentos e Bebidas.

PRACA

Estratégia 1: Aumentar a forca de venda.

Tatica 1: Contratar representante comercial na regido onde possui maior clientes denomina-
dos pessoa juridica.

Tatica 2: Treinamento para representante comercial focado no atendimento de pessoa juridi-

ca.

Estratégia 2: Implementacdo de um sistema de CRM para gestdo de relacionamento com o
cliente.
Tatica 1: Contratar empresa para implementar software para gestdo de relacionamento ¢

cliente.
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5.4 CRONOGRAMA E ORCAMENTO

Atualmente a Tridel possui um cronograma com acOes até outubro de 2014. Este

cronograma foi criado, principalmente, devido a campanha criada no Catarse para arrecadacao

de fundos. Por isto, as acdes desde Plano de Marketing ocorrerdo em sua maior parte apds a

finalizacdo do cronograma abaixo:

Quadro 10 - Cronograma atual Tridel

Periodo Valor destlma- Acao Responsavel

05 de Junho de 2014 | R$ 0,00 Inicio da campanha no Gustavo e Rafael

Catarse
20 de Julho de 2014 | R$ 3.250,00 Encerramento da campa- Gustavo e Rafael

nha no Catarse
21 de Julho de 2014 | R$ 8.700,00 Compra para matéria pri- | Gustavo

ma
08 de Agosto de R$ 200,00 Envio das camisas e porta | Rafael / Gustavo e Ri-
2014 copas cardo
25 de Agosto de R$ 8.047,00 Compra das pecas plasti- Gustavo e Rafael
2014 cas para producdo
22 de Setembro de R$ 0,00 Recebimento da matéria- Rafael / Gustavo e Ri-
2014 prima cardo
23 de Setembro de R$ 0,00 Inicio da producao Rafael / Gustavo e Ri-
2014 cardo
26 de Setembro R$ 300,00 Envio do primeiro lote do | Ricardo / Gustavo e
de2014 Super Cooler Rafael
03 de Outubro de RS 300,00 Envio do segundo lote do Ricardo / Gustavo e
2014 Super Cooler Rafael
10 de Outubro de R$ 300,00 Envio do terceiro lote do Ricardo / Gustavo e
2014 Super Cooler Rafael
17 de Outubro de R$ 300,00 Envio do quarto lote do Ricardo / Gustavo e
2014 Super Cooler Rafael

R$ 21.397,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apo6s 17 de Outubro de 2014 esta a previsdo para realizacao das agdes deste Plano de

Marketing. Algumas acdes deverao ocorrer antes para que seja possivel a realizagao das acodes

futuras.
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Quadro 11 - Cronograma e Or¢camento
Valor estima-

Periodo do Acao Responsavel
Junho de 2014 até | R$ 12.000,00 | Contratar agéncia para | Rafael
Junho de 2016 gestdo das midias sociais,

criacdo de campanhas e
consultoria para o relacio-
namento com o cliente.
Agosto de 2014 até R$ 3.360,00 Envio de amostras gratis | Rafael e Ricardo
Agosto de 2016 para clientes e consumido-
res através de promogdes
nas midias sociais;
Outubro de 2014 até RS 3.360,00 Descontos  promocionais | Ricardo

Outubro de 2016 para pessoa juridica
Agosto de 2014 até R$ 2,397,60 Contratacdo de um softwa- | Gustavo, Ricardo e
Agosto de 2016 re para gestdo de relacio- | Rafael
namento com o cliente
Outubro de 2014 até R$ 1.680,00 Destinado a manutencio, | Gustavo
Outubro de 2016 reparos, reposi¢do e envio

do produto aos clientes.
Maio de 2015 até Agos- | R$ 30.000,00 | Contratagdo de represen- | Ricardo

to de 2016 tante comercial
23 de Junho a 26 de R$ 13.060,00 Participacdo na 31* Feira | Gustavo, Ricardo e
Junho de 2015. Internacional de Embala- | Rafael

gens, Processos, Movi-
mentacdo e Logistica para
a Industria de Alimentos e
Bebidas.

RS$ 65.857,60

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6 RESULTADOS

6.1 PROJECOES SOBRE O DRE

Devido ao fato de que a empresa inda ndo iniciou a comercializa¢do do Super Cooler a

empresa ndo possui dados e informagdes comparativas para realizagao do DRE.

6.2 CONTROLES DE EXECUCAO DO PLANO

EFICIENCIA

Para acompanhamento do controle de execu¢do do plano deverd ocorrer
acompanhamento nas midias sociais e publicacdes a respeito do Super Cooler. Para isto,
semanalmente nos primeiros meses a agéncia contratada devera informar um relatrio com as
acoes e interacdes dos usudrios. Além é claro do acompanhamento por parte dos gestores.
Outra razdo para realizacdo deste acompanhamento é para obter informacdes através de
comentdrios, sugestdes e reclamacdes dos usudrios para melhoria e atributos para o
lancamento da versdo Super + Cool. Estas informacdes deverdo ser anexadas ao banco de

dados da empresa e analisadas mensalmente.

EFICACIA

Reunides no inicio de cada més para analisar os resultados de vendas do més anterior a
fim de verificar o andamento e média mensal para concretizacdo da meta até Junho de 2015.

Além disto, verificar o % de clientes pessoa fisica e juridica e sua margem de lucro e

identificar o tipo de cliente mais lucrativo para futuramente, realizar acdes diferenciadas em

um préximo plano de marketing.



gggng Plano de Marketing

MBA Marketing Estratégico - Unisinos

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este Plano de Marketing apresentou algumas propostas para a comercializagdo do Su-
per Cooler, o primeiro produto a ser comercializado pela Tridel. Infelizmente, devido a ser um
produto onde ndo ha informa¢des mercadoldgicas tanto externas quanto internas ndo foi pos-
sivel realizar objetivos mais estratégicos para a sua comercializacdo, como por exemplo, au-
mento do Market Share ou aumento do faturamento. De certo modo, os objetivos apresenta-
dos neste Plano sdo conservadores. Algumas razdes como falta de informacdes de mercado e
principalmente, por se tratar de um novo produto nao permitiram esta andlise. Por sua vez, a
meta de comercializacdo de venda de 2.040 unidades do Super Cooler até Agosto de 2015 foi
principalmente baseada principalmente na analise da campanha do Super Cooler no Catarse,

que em 40 dias de campanha, o Super Cooler obteve 200 apoiadores.

Importante salientar que a alguns capitulos deste Plano de Marketing ndo constam
informacdes devido a falta das mesmas e para este plano ndo ficar desfalcado, o autor optou
em realizar algumas ferramentas que niao constavam no modelo sugerido de Plano de
Marketing. Estas ferramentas, como Matriz de Competitividade, Brunding Sun, atributos do
produto e inclusive, a andlise da logomarca apresentada ajudaram o autor a definir o
posicionamento e a segmentacdo do Super Cooler e inclusivo, a identificar algumas
caracteristicas do consumidor e da concorréncia.

Por sua vez, este Plano de Marketing contribuiu para o aprendizado do autor, princi-
palmente em realizar as agdes para constru¢do de um plano além de identificar fontes que
possibilitam informag¢des de mercado de diversos segmentos. E assim, permitird o desenvol-

vimento profissional do autor.
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