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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo diagnosticar as necessidades de posicionamento da

PRIMAR - empresa de aquicultura organica - no mercado brasileiro e projetar os passos

para que ela se lance no mercado com um produto unico no mercado nacional, usando o
o design como ferramenta estratégica.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho ira estudar a posi¢io de uma empresa de aqiiicultura orginica, a PRIMAR, e
projetar o seu langamento no mercado brasileiro.

A PRIMAR ira responder a uma série de informagdes, para ser retirado delas um diagnéstico que
va detectar suas vantagens competitivas e principais qualidades.

O produto a ser langado sera o camario orgadnico PRIMAR, Gnico no mercado nacional.

Como a PRIMAR estara inaugurando uma categoria de produto, pois ndo existe similar no Brasil,
dois setores distintos serdo pesquisados: 0 mercado de camardo e o mercado de orginicos. As
pesquisas serdo efetuadas com coleta de informagdes econdmicas sobre os respectivos mercados,
e informagdes visuais sobre os produtos que mais se aproximam do produto a ser langado pela
PRIMAR.

O objetivo da pesquisa sera determinar um nicho de mercado para ser explorado pela PRIMAR.
~Com o mercado escolhido, toda a produgdo, planejamento de marketing e de design serd
destinada a se enquadrar neste mercado, adotando suas caracteristicas visuais, textuais e de
acabamento.

A PRIMAR estard inaugurando uma categona de produto: 'frutos‘do mar de producdo organica.
Com esta prerrogativa, tera a oportunidade de fixar os padrdes para esta categoria, com a
vantagem de ser unica no mercado, assumindo assim gposigdo de lider de categoria.
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2 METODOLOGIA

1 — Definigfio da empresa

Através de visita e entrevistas sera definido o perfil da empresa

2 —Visdo de futuro

Descrigdo sucinta da visdo que o mercado tera da empresa.

3 — Aplicagdo de Ferramenta de diagnostico competitivo (Anexo 1)
O preenchimento do questionario do Anexo 1, ira determinar a:
3.1 - Analise da capacidade de inovagio

3.2 - Diagnéstico dos diferenciais da empresa no mercado.

4 — Pesquisas de demanda
4.1 — Pesquisa de demanda do mercado de produtos organicos

4.2 - Pesquisa de demanda do mercado de camardes
5 - Analise da concorréncia

6 - Analise e diagnéstico da capacidade de oferta £
I

7 - Projegdo de tendéncias
"

8 - Definigiio de nicho de mercado/categoria de produto

9 - Apresentagio do produto

..,

10 - Produgdo das embalagens
10.1 —Fotos
10.2 — Estudos preliminares das embalagens

10.3 — Embalagens definidas
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3 ANALISE DE RESULTADOS
3.1 DEFINICAO DA EMPRESA

A PRIMAR ¢ uma fazenda de aquicultura, instalada no Sitio Sdo Felix. em Tibau do Sul, no
litoral sul do Estado do Rio Grande do Norte. Possui 40 Ha de 4rea de viveiros, sendo
considerada uma fazenda de porte médio e apresenta condigBes ideais para o desenvolvimento da
aquicultura. A empresa, de carater familiar, ¢ dirigida por Alexandre Wainberg, bidlogo e mestre
em ecologia, e Marcia Kafensztok, designer.

Fundada em 1993, a PRIMAR iniciou sua produgdo com o cultivo convencional de camardes
nativos. Evoluiu ao longo de 10 anos para a pratica do monocultivo do camario do Pacifico, o
Litopenaeus vannamei.

Em 2002 alterou o rumo do seu desenvolvimento e iniciou a implantagio do "Sistema PRIMAR
de Aquicultura Organica" de acordo com as diretrizes do IFOAM - International Forum of
-Organic Associations and Movements. Em dezembro de 2003 a PRIMAR alcangou a certificagdo
organica pelo Instituto Biodindmico. O "Sistema PRIMAR de Agiiicultura Organica" adota e
promove praticas de manejo de baixo impacto ecolégico, evidenciando sua preocupacio e

-

respeito ambiental e social.

3.2 VISAO DE FUTURO £

I
A PRIMAR quer ser conhecida no mercado como uma empresa de inovagdes tecnolégicas na
area de aquicultura. O desenvolvimento de pesquisas junto a universidades e instituicdes, que

hoje ja sio uma realidade dentro do Brasil, deve-se extender ao exterior.

A PRIMAR quer demonstrar a viabilidade da produgdo, aliada a preservagio da biodiversidade
dos ecossistemas e conserva¢io dos rechirsos naturais, cultivando de maneira sustentavel,
reduzindo os impactos ambientais e contribuindo para desenvolvimento e respeito ambiental e

social.



A PRIMAR quer direcionar a sua produgio, de alimentos de altissima qualidade, para o mercado
mais exigente, o da alta gastronomia, onde o sabor e a textura dos produtos cultivados

organicamente, podem ser reconhecidos e exaltados.

A PRIMAR tem muito a evoluir nas areas de comunicagdo, tanto interna quanto exteramente,

assim como na area de recursos humanos e gestio de qualidade.

A PRIMAR ¢ uma empresa com 3 grandes diferenciais:

- Potencial para desenvolvimento de novas tecnologias;

- Praticas de manejo de baixo impacto ecolégico - selo de certificagdo orgdnica;
- Uso de design para a apresentagdo dos seus produtos e Servigos.

E com base neste diagnostico, que estabelecemos as diretrizes para o planejamento estratégico.

b



3.3 APLICACAO DA FERRAMENTA BASICA DE DIAGNOSTICO (Anexo 1)

3.3.1 ANALISE DA CAPACIDADE DE INOVACAO
3 Tabela 1 — Resumo da ferramenta base de diagnostico

-
i | Memde = A |8 Je o [E
! | ALTADIRECAD
i | Expenéncia anterior do principal executive da cimpresa e gestio
2 Comportamento do principal exccutive da empresa nos momentos de omada
de decisav /
3 bl pressoul do principal executive qq,,__‘
1 4 Capacidade 1écnica e gecencial relacionsda ao Jangumento de noves produtos 1?
5 Visdo sistémicn do negdcio (cadeia de produgiio ¢ comencializaciiol, do /
4 miercado ¢ do futuro do mercado
Natarezd dos informaches utilizadas
V) Inviestimwentos em pesqusis de demunda ¢ prospecyiio de mercado o
8 Participugcs em femms, congressos & eventos teances relacionadis so r
negocio
9 Compartithamento do informagies ! 4
1 Cammunicagin diseta com os chientes ¢ o sociedade l\_
11 I‘lanc_mnwm: cstratégico
] 12 Plano de metas )
f - ; 13 Plangiamento operacional
i -~ ——— ; AZACIONAL — & 5 T
14 Folfrica de LCUTSO8 hmn-mm {
15 luvestimentos e educacio ¢ stualizacho profissional
16 Recursos instruntenting ¢ tecnologins utilizadas
’
[ 18 Gestio da qualidude
: 19 fvestimento em novos produtos ¢ servigos
20 Sistemas de avalisgio do impacto dos Ihi\'t_!; |_1mdul-¢:_c n_-ﬂ'vmm sohre @ e e | S S P h\:i
21 Reconhecimentos, certificapdes ¢ prémios J/
22 Mensuraglo do copital intelectunl ¢ do valor intangivel da egpresa
wACRODORORICO !
23 Existéncia de ntecanismos de afenigio sistematica do pran de satsfogio dos
clientes
24 '_Bkménci.a de servigos ¢ produtos oferccidos “on line™ com ieratividude ¢
% @spostas cm empo real
i
1 25 Defsipn de produos
"k 26 Adequagio dos produtos ou servigos as novas demandas da sociedade L
21 Gran dé preocupicdo com a origem ¢ qualidade das matéries primas, _--7'
compaonentes ou insumos ulilizades | = oI} s [
" 28 Embalagens / Apresentacho dos proditos -
29 Design de umbicntes '} i j...J,.
30 Identidade visual do empresa

A Pribicas nio implementadas ou inexistentes

B: Praticas deficientes ou em pr de implementacd

C: Corresponde a priticas de qualidade boa ou 6tima (lideranga local)

D: C orresponde a um clevado compromisse de implementacio das melhoras praticas, destacando-se em
nivel nacional (lideran¢a nacional) =

E: Cotresponde as melhoris praticas, ipualivers aquelas praticadas pelas mstituighes de classe mundial
(hderanga intermacional)




()

3.3.2 DIAGNOSTICO DOS DIFERENCIAIS DA EMPRESA NO MERCADO.

Tabela 2 — Diferenciais da PRIMAR

v Comportamento do principal
| executivo da empresa
| hos momentos de
(tomada de decisdo
\
# Capacidade téenica ¢
! | gerencial relacionada
' a0 langamento de
novos produtos

Reconbecimentos,
certificages e prémios
L4

Grau de preocupagiio comy’
@ ongem e qualidade das
MAlETIUs Primas, componenies

Sisternas de avaliacio do ; :
ou insumos utilizados
a

impacto dos novos produtos
¢ servigos sobre 0 meio
L.

. AN Embalagens,

\ . apresentagio

i - dos produtos
&

X
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3.4 PESQUISAS

Para analisarmos a demanda do camardo orginico, que é um produto novo no mercado, vamos
dividir esta analise em dois setores diferentes: o de produtos orginicos e o de camardes

cultivados.

3.4.1 PESQUISA DE DEMANDA MERCADO DE PRODUTOS ORGANICOS

O mercado consumidor de produtos orgdnicos, tém crescido muito nos tGltimos anos. Num
primeiro momento, apenas frutas-legumes-verduras (FLV) orginicos eram comercializados em
feira e supermercados. Hoje ja se encontram uma série de produtos organicos industrializados,

como arroz, feijdo, soja, café, aglcar, carne, maionese, queijos, frutas, entre outros.

Figura 1 - Revista Globo Rural - maio 2004 Tabela 3 — Agricultura organica no mundo
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Figura 2 - Algumas embalagens de produtos Figura 3 - Ja existe uma grande variedade de
Organicos nacionais produtos orgénicos nos EUA e Europa.




Em levantamento efetuado em 2000, pelo BNDS no RJ e SP, 60 produtos orgénicos de FLV
foram comparados com os pregos dos produtos convencionais, verificou-se que mais da metade
dos produtos orgénicos apresentou diferencial de prego acima de 100%.

Tabela 4 — Diferencial de pregos no Brasil
Diferencial de Precos no Brasil entre Alguns Produtos

Organicos e Convencionais

% NUMERC DE PRODUTOS
Até 50 1

50-100 17

100-200 16
.Ema da_2_00 16

Fonte: ANDES

Uma tabela comparativa de alguns paises europeus, também demonstra que os produtos
organicos tem um valor de mercado maior que os produtos convencionais.

Tabela S — Diferencial de pregos na Europa

Diferencial de Pregos na Europa entre Produtos Orgénicos e

Convencionais
PRECOS DE ORGANICOS/CONVENCIONAIS (%)

Austria 20-30
Franga 25-35
Holanda 15-50
Irfanda 30-50
ltalia 30-40
Suécia 14-90

Fonte: SOL — www.organic-surope. net
Elaborngao: BNDES

£
3.4.2 PESQUISA DE DEMANDA MERCADO DE CAMAROES

CAMAROES CULTIVADOS

O camardo é considerado um produto de luxo, com alto valor de venda. O camardo cultivado
convencionalmente, tém uma oferta abundante no mercado local e conseqiientemente, seu prego é
bem inferior ao praticado no resto do pais. A diferenca entre um quilo de camardo médio vendido
no varejo no Mercado do Consumidor, na i[(ma sul do Rio de Janeiro, chega a ser 65% mais alto
do que o mesmo camardo vendido no Canto do Mangue, tradicional mercado de pesca de Natal
RN. Em outras cidades do Brasil, principalmente as do interior, esta diferenga de pregos chega a

mais de 100%. O estado do RN ¢é hoje o maior exportador nacional de camardes, responsavel por
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36,4% das exportagdes nacionais, concentrando 40% dos 905 produtores de camardo, espalhados
por 14 estados.

Em relagio ao mercado extemo, em 2003 as exportagdes do camardo cultivado no RN
ultrapassaram as 18 mil toneladas, gerando uma receita de US$ 71 milhdes. EUA e Europa sdo

quem mais importam o nosso camario.

O mercado extemno é bem explorado, mas a concorréncia com mercados da Asia e América
Central e Sul é acirrada e dita os pregos do mercado internacional e este tem registrado queda nos
ultimos anos. Recentemente uma agdo anti-dumpping movida pelo setor pesqueiro dos EUA,

ameaga as exportagdes do nosso camarao.

Tabela 6 - Prego Historico do Camardio para os EUA.

9.5 Cent. & So. Ametican Shell-on White Shrimp Index
—_— 19 —
$7.75 e 2001 =200
$7.00 AN —_—2003 — —
.25 L i e o
$5.50 Y el
.75 m\; —— -
$4.00 hh—-—\ \\j
RO
T L R . R S
Jan Feb Mar Apr May J“P Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Fonte: www.seafoodnet.com/central south shrimp_index htm

No Brasil ndo ha, até o0 momento, nenhuma outra empresa de aqiiicultura orgdnica em atividade.
Em todo o mundo, existem menos de 10 empresas, distribuidas pela América Latina, Asia e
Oceania. - ]

A aqiicultura orginica € uma atividade? muito recente e embora a PRIMAR nao tenha
concorrentes diretos com o seu produto, vamos analisar o panorama da atividade de

carcinicultura como um todo.
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CARCINICULTURA NA ECONOMIA DO RN

A atividade de carcinicultura teve inicio no RN em 1972, com a constru¢io de fazendas no norte
do Estado, na regido de Macau, numa érea produtiva em torno de 1.600 Ha. Como os primeiros
resultados ndo foram muito promissores a atividade ficou estagnada até o inicio dos anos 90,
quando, com a introdugdo da espécie exdtica Litopeneaus vannamei, comegaram a aparecer bons
resultados de cultivo e a atividade se fixou no Estado, com enorme crescimento nos ultimos 3
anos. A produgio das fazendas de camardo é responsavel pelo maior volume de exportagio do

Estado, 18.7 mil toneladas em 2003, gerando uma receita de US$ 71 milhdes.

Tamanho e perfil das empresas que compdem o setor da carcinicultura
Entre o total de produtores no estado, 79% sdo considerados pequenos (até 10 ha), 17% médios

(de 10 ha a 50 ha) e 4% grandes (acima de 50 ha). Eles representam respectivamente 24%, 30% e
46% do total de area cultivada no estado.

Tabela 7 - Diagnéstico da Carcinicultura Brasileira - 2002

Toman © 513 2083 130 2.851 37 6.118 680 11.016
Fartiepagan wn w T15,44% 18,64% 18,12% 25,86% B,44% 55,48% 100,00% 100,00%

Tabela 8 - Produgdo Brasileira de Camardo por Regido — 2002

Total 110186 100,0% 60.128 100,0%
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Tabela 9 - Quadro Geral da Carcinicultura Marinha por Estado em 2002

‘Estado " de Fezendas Ares Producio Produtividade Porcentagern
T s T o -ﬁ’lﬂ!lfiﬁu : S

EP—

= T T T R

Tabela 10 - Produgdo Mundial de Camario 2001/2002

Principais
Paisus
Produtores
™  Kg/Bi/Ano M Xg/Ri/Ano
Chira 263203 10300 1800 50750 488400 1188
Tallandia ~ 320.000 B88.000 3688 260000 | 76.000 = 3.4&1
Wietnd 1BA.O00  47ABO0 324 178.000 LIERTE S 284
inia 100.000 lBO._OOO aay 102840 157.000 888
Indonésia BA.O00 | SADONO 20 102000 0000 | 2AE
Bargladesh aaam uo.poo ‘80 B3 164 144 202 a3E
Brasl 40000 8800 4708 &0 128 1ol . 488
Equador 68736 90,000 | €53 57.000 $0.000 833
Mixico 40000 35000 ° 1.143 28,000 38,000 1088
Honduras 18000 14000  LOVLI 18.000 18.000 1.128
Cumos 108707 D000 73R -?.ua 178,108 || BOO.
Total: 1.863.736 1.751.680 81 1.319.188 2040 480 a44

i
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3.5 ANALISE DA CONCORRENCIA

O maior volume de camardio para o mercado inteno, costuma ser comercializado a granel. Em
feiras ou supermercados, o produto € exposto sobre o gelo, pesado na hora e vendido fresco, no

atacado ou varejo.

Uma menor quantidade do produto se encontra nas gondolas de congelados dos supermercados.
Em geral sdo embalados em sacos plastico impressos, de 400 gr, com camardo descascado
congelado pequeno ou bandejas de isopor fechadas com filme plastico, com 500 gr, de um

camardo mais graudo, este podendo ser inteiro, descabegado ou descascado.

O camardo brasileiro exportado, costuma ser embalado em caixas de 2 kg ou 4 libras (1,816 kg) e
masterizado em caixas de 20 kg, sendo usual a utilizagdo de caixas de papeldo corrugado como

master-box.

A maioria dos produtores de camardo direcionam seus produtos para 0 mercado externo. Apenas

recentemente, algumas empresas comegam a direcionar o seu produto para o mercado intemo.

Na Europa e EUA, além do comércio a granel, existe uma variedade bem maior de produtos
embalados e com valor agregado como camardo pré ‘aOZido, camardo empanado, pratos prontos
de camardo, por exemplo. i '

&

Figura 4 - Embalagens encontradas nas Figura 5 - Embalagens da camardo brasileiro

gondolas de congelados para exportagio
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Figura 6 - Caixas de camardo para o Figura 7 - Embalagens de camario do

mercado intemo. mercado externo.




3.6 ANALISE E DIAGNOSTICO DA CAPACIDADE DE OFERTA

Capacidade de oferta do mercado

Existem muitas e grandes fazendas de cultivo de camario no Brasil, mas a PRIMAR ¢ hoje a
unica fazenda de aqiiicultura orgénica.. A conversio do processo convencional de cultivo de
camardo para o cultivo organico, demanda tempo e investimentos elevados. No caso da
aqiiicultura, sio necessarios 2 anos para que a area da fazenda fique livre de residuos de produtos
quimicos usados nos cultivos convencionais, como fertilizantes, ragdes e antibi6ticos. A redugdo
na escala de produgdo, a impossibilidade de vender o produto como orginico antes da
certificacdo, os custos com a certificagdo, que envolvem analises microbiolégicas, elaboragio de
plano de manejo, vistoria de fiscal técnico a area de produgio e processamento, taxas e licengas
necessarias, fazem com que um periodo de “incubagdo” seja necessario antes de poder colocar o
produto orgdnico no mercado. De certa forma este periodo, de baixissimo retorno financeiro,
serve de desestimulo para muitos produtores.

De qualquer forma, qualquer fazenda de aqiiicultura que inicie hoje o seu processo de conversio,
levara no minimo 2 anos para conseguir a certificagdo.

Isto da a PRIMAR uma boa dianteira no mercado de orginicos.

Capacidade de oferte da PRIMAR

A produgao de camardo organico da PRIMAR esta emdorno de 3.500 kg/més.

O aumento da producdo € limitado, em virtude das diretrizes orginicas estarem comprometidas
com as questdes ambientais. O cuidado em reproduzir nos viveiros um ambiente semelhante ao
habitat natural dos organismos cultivados, 'proporciona o seu crescimento de forma saudavel,
aumenta a sobrevivéncia e minimiza a ocorréncia de doengas. A produgio é efetuada pelo manejo
ecologico do ecossistema dos viveiros de modo a beneficiar as espécies cultivadas pela via
natural da cadeia alimentar. A produgdo por area, é inferior ao cultivo convencional, e a
propriedade perde o cardter de monocul!iﬁra, passando a ser vista como uma propriedade
produtiva, onde varias culturas coexistem, gerando a sustentabilidade do sistema. Para o melhor
aproveitamento dos diversos nichos ecologicos, os viveiros sdo povoados com espécies de
diferentes requerimentos alimentares, buscando um equilibrio e sinergia positiva entre 0s

organismos.



A redugiio da produgio se compensa com a produgdio consorciada de outras culturas. Camardes
marinhos, ostras, siris e peixes, crescem num mesmo ambiente, criando um ecossistema natural
que aumenta e protege a biodiversidade. Em época de floragdo dos manguezais, que crescem no
entorno da propriedade, € explorada a apicultura. Ha também a produgdo de composto organico e
himus de minhocas, para fertilizacio dos viveiros e das areas secas da propriedade, além da
possibilidade da farinha de minhoca ser um nutriente fundamental para o desenvolvimento de

uma ragdo organica.

Por se tratar da produgio de um produto de excelente proscedéncia, conseguimos gerar um
diferencial de qualidade e prego. A produgido da PRIMAR é pequena, e o valor final do produto
precisa ser um pouco mais alto que a média nacional, para justificar os investimentos feito na

conversdo e a manutengio do processo de cultivo orgénico.

-A PRIMAR vai iniciar sua comercializagdo de produtos orginicos com o camardo e dentro de

poucos meses esta disponibilizando para o mercado sua produgdo de ostras organica.



3.7 PROJECAO DE TENDENCIAS

Pelas tendéncias registradas no mercado nacional e internacional, é certo o crescimento no setor
de organicos. A aqiiicultura orgdnica, como outras atividades relacionadas a produgio de
alimentos orgénicos, como catterings e industrias de processamento, também tem fortes

tendéncias de crescimento dentro deste setor.

Os produtos da PRIMAR sdo, antes de tudo, produtos de altissima qualidade e que também sdo

Organicos.

A PRIMAR vai direcionar os seus produtos para 0 mercado de alta gastronomia, caracterizado
por homens e mulheres das classes A e B, com idade de 25 a 50 anos, que gostam de cozinhar,

frequentam restaurante, compram e consultam revistas e sites especializados.

Além deste mercado, também serfio oferecidos os produtos aos hotéis e restaurante de 4 a 5
estrelas, servigos de buffet, catterings, nutricionistas e todos os locais onde seguranga alimentar

seja uma questdo de primeira ordem (avides, navios, clinicas).

Se hoje produzir produtos orginicos parece um luxo, num futuro proximo acreditamos que seré
uma obrigagdo. "Proteger e restaurar a integridades dos sistemas ecologicos da Terra, com
especial preocupagio pela diversidade biologica e pelos processos naturais que sustentam a vida”,
sdo uma forma inestimavel de ‘contribuiq:ﬁo para com a vida do nosso planeta.

; Figura 9 - Mercado alvo: orgénico e gourmet
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3.8 DEFINICAO DE NICHO DE MERCADO/CATEGORIA DE PRODUTO

Categoria de produto

Néo existe no mercado nacional a categoria de frutos do mar Organicos € mesmo 0s camardes
congelados disponiveis, estio muito distante dos conceitos do nosso produto.

Dos produtos existentes no mercado, o que achamos mais préximos sdo as carne de luxo, cortes
especiais limpos e embalados com bastante requinte.

Foi ilustrado por este universo que tomamos os padrdes para a nossa embalagem.

Figura 10 — Categoria de produto
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3.9 APRESENTACAO DO PRODUTO

O camardo organico da PRIMAR sera comercializado em caixas com 1 kg de caudas, pois ndo ¢
possivel congelar os camardes inteiros, com a cabega, sem o uso de conservantes quimicos
sintético.

Por se tratar de um produto frigorificado, a embalagem serd uma caixa de papelcartdo de
300g/m? da linha ICE CARD KOT da RIPASA, impressa em 4 cores, revestida interna e
externamente com pelicula de polietileno de baixa densidade, nas dimensdes de 16,5 x 29,0 x 3,5
cm. As dimensdes foram determinadas pela processadora de pescados, de acordo com as estantes
do tinel de congelamento.

O Ministério da Agricultura foi consultado e forneceu as informagdes que sio obrigatoria de
constar na embalagem. Apés a aprovagao do lay-out, o M.A. libera o uso do selo do SIF (Servigo
de Inspegio Federal) e o registro no DIPOA (Departamento de Inspegdo de Produtos de Origem
Animal).

Um selo de produto orgdnico, sem conservantes, foi criado para usar na embalagem. Mas tanto
este selo, como o do IBD (Instituto Bio Dindmico), a empresa que certificou o nosso produto, ndo
puderam ser usados em nossa embalagem, bem como nenhuma referéncia ao fato do produto ser
orgénico. A Lei 10.831, sancionada em 23 de dezembro de 2003, veio colocar ordem no mercado
orgénico, na medida que define a agroindistria, mas devera ainda ser regulamentada nos aspectos
relacionados a certificagdo, processamento, embalaggm e comércio dos orgdnicos no territorio
nacional. Infelizmente, esta regulamentagio ainda ndo foi feita e portanto estio suspensas as
aprovagdes de embalagens “ofgénicas”.

A PRIMAR se credenciou junto 4 EAN Brasil, empresa responsavel pela padronizagio dos
sistemas de automagdo comercial, para ter um codigo de barras.

Usar uma foto do produto in natura, outra do camardo cozido e outra com uma sugestio de um
prato requintado, foram as imagens escolhidas para a embalagem.

A referéncia de origem é um item vali(:-so:);l no universo dos produtos orgdnicos ‘e um pequeno
texto falando sobre a PRIMAR foi acrescentado no verso da embalagem.

O master box utilizado para a PRIMAR € uma caixa de isopor, com capacidade para 20 caixinhas
de 1 kg Desta forma o camardo sai diretamente da armazenagem para o transporte sem a

necessidade recondicionamento em outra embalagem.



Figura 11 — Elementos da embalagens
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3.10 PRODUCAO DAS EMBALAGENS

3.10.1 FOTOS

Fotos exclusivas foram produzidas para a PRIMAR. Uma chefe de cozinha foi convidada para

montar o prato principal.

3.10.2 ESTUDOS PRELIMINARES DAS EMBALAGENS

Com os itens da embalagem definidos, foram desenvolvidos vérios lay-outs, até a escolha do

definitivo.

| CAUDAS Di
CAMARAO
£/
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3.10.3 EMBALAGENS DEFINIDAS

A embalagem escolhida ¢ finalizada e produzida.

Figura 14 — Embalagem definida e produzida
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3.11 SISTEMA DE PROMOCAO

A PRIMAR fica localizada no Rio Grande do Norte, mas o mercado que ela pretende atingir,

primeiramente, ¢ o sul, sudeste e centro-oete do pais.

Apos receber o selo de certificagio orgdnica em dez/2003, um e-mail foi enderegado a todos 0s
contatos da PRIMAR e de seus proprietarios. Por ter envolvimento com o meio académico, o
proprietario Alexandre Wainberg, é sempre solicitado a apresentar trabalhos, dar palestras e
desenvolver pesquisas junto a vérias intitui¢des de ensino e pesquisa, assim como participar de

congressos. Nestas ocasides ele aproveita para apresentar o trabalho da PRIMAR e divulgar os

seus produtos.
Figura 15 — Banners, emails e folder
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Um site foi criado para divulgagdo do trabalho da fazenda e venda do camario orgdnico

PRIMAR.

Figura 16 — Estrutura do site WWWw.primarorganica.com. br
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Mais um email foi produzido, desta vez enderecado aos restaurantes, hotéis, chefes de cozinha,

confrarias gastronomica, enologos e servigos de buffet.

Figura 17 — Email

Um primeiro contato pode ser feito por email ou pelo telefone. O departamento de vendas da
PRIMAR tem uma atendente altamente qualificada para o atendimento, conhecendo

profundamente a empresa, sua filosofia e seus produtos

Foram escolhidos como meios de divulgagdo do produto, 2 revistas de circulagio nacional e sites
direcionados para o mercado gourmet e de alta gastronomia. Os anancios de ; pagina sairdo nas
revistas em edigdes altemadas, durante um periodo de 6 meses. Foram negociados junto com os
anlincios a insergdo de notas ou reportagens, nos meses em que nio houverem anuncios. Nos
sites, um pequeno bottom com as inscrigdes camardo, orginico, PRIMAR, sera veiculado por 2
meses ou mais, dependendo do seu resultado.

Figura 18 — Anuncio de 'z pagina -

Foi criado um pequeno folder institucional, de uma lamina, com fotos, uma breve historia da
fazenda, a forma de venda e os contatos da PRIMAR. Um outro folheto, que acompanha a nota

fiscal, fo1 criado para justificar a auséncia do termo orgénico nas embalagens. Um cartdo postal,



| mesclando as belas imagens da regido e do camario orginico, também sera desenvolvido e

impresso em grande quantidade, para ser remetido via correio para todo o Brasil.

Serdo efetuados contatos telefonicos direto, com chefes de cozinha e editores de revista,
oferecendo amostras do produto para degustagao.

Um estande foi comprado na 2a BIOFACH, feira especializada em produtos orgénicos, a se
realizar em setembro no Rio de Janeiro. Na ocasido serdo distribuidos o folder, o postal, expostas

fotos e painéis explicativos, assim como havera camario para degustagio.

Figura 19 — Folhetaria
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3.12 - VERIFICACAO DE IMPACTO E ACEITACAO

As primeiros contatos haverda uma pergunta obrigatéria: “como soube do nosso produto?” Com
esta informacdo, poderemos saber qual veiculo é mais eficiente na comunicagdo e venda do
camardo organico PRIMAR.

Dentro do nosso site, em Contatos, ha um espago que pode ser utilizados para davidas, elogios,

criticas e reclamagdes.

A aceitagiio sera medida pelo ato de recompra do produto. Um sistema de controle de clientes,
pedidos e estoque esta sendo implantado na PRIMAR. O acesso rapido e gerenciamento destas

informagdes vdo fornecer a PRIMAR a exata aceitagdo do seu produto no mercado.

Em relagdo a embalagem do camardo orgdnico PRIMAR, ji tivemos um étimo retorno: a
empresa fabricante da embalagem CAETE, do RS, inscreveu a embalagem no Prémio ABRE, de
design de embalagens, na categoria de alimentos salgados. Também estamos concorrendo, junto
com mais 180 embalagens de todo Brasil, na categoria Juri Popular, a um dos mais importantes

prémio nacionais de design.

Figura 20 - Embalagem da PRIMAR na FISPAL, jun/2004.



4 CONCLUSAO

A PRIMAR vai direcionar os seus produtos para o mercado interno, no sistema de venda direta

s

do produtor ao consumidor.

Os primeiros esforgos serdo para o aumento da receita, no menor espago de tempo e com o
minimo de investimento. SO assim serdo possiveis conseguir 0s recursos Necessarios para as

etapas mais avangadas do projeto.
Para isto, o planejamento foi dividido em 4 etapas: divulgagio, venda, pés-venda e fazenda.

Para cada uma destas etapas foram determinadas agdes, que por sua vez se desdobraram em

outras a¢des, determinadas a seguir.
DIVULGACAO

1 - Internet

1.1 - email :

- Notificando ser a primeira fazenda de aqiiicultura organica do Brasil
- Para gourmets, editores e restaurantes £

1.2- web site sl ‘

- Historico;

- Filosofia; -

- Produtos (camardo, ostras, hiimus);

- Vendas (tabelas, fretes,prazos)

- Parceiros;

bl .

- Contato, cadastro

2 - Impressos

2.1 - Folder institucional
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- Apresentagdo da PRIMAR, sistema de cultivo, camardo, ostra, himus, contato;
2.2 - Malas diretas promocionais

- Pascoa e fianl de ano, pacotes especiais, embalagens promocionais, agregar outros produtos da
fazenda (camardo+alecrim; 12 ostras; livro de receitas);

2.3 - Flyiers e avisos

- Informagdes adicionais sobre o produto ou servigo;

2.4 - Livros

- Aqiiicultura;

- Aqiiicultura orgénica;

- Receitas;

2.5 - Documentagio

- Compéncio com todas as licengas, selos, e informagdes legais da empresa.

3 - Imprensa

3.1- Releases periodicos

- Mandar por e-mail para a imprensa em geral, peridédicos especializados, universidades;

- Tratar da evolugdo do trabalho da PRIMAR; parceiras; conquistas de mercado, noticias sobre o
assunto;

3.2 - Publicagdes cientificas £

- Sobre os trabalhos de pesquisa desenvolvidos dentro da PRIMAR;

- Sobre pesquisas feifas sobre o mercado;

3.3 - Anuneios

- Em revistas e sites especializados em gastronomia

e,

4 - Degustagdo

4.1- Eventos gourmet
- Participar de feiras;
- Patrocinio e apoio para eventos de alta gastronomia;

4.2 - Direto ao consumidor
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- Remeter amostra do produto para apreciagio;

- Destinar uma percentagem da producdo para degustagio;
VENDA

1 - Atendimento
1.1- Telefone
- Atendentes altamente qualificados para atendimento, conhecedores da empresa e produtos,
- 24 horas, secretaria eletronica, modem com voicer para arquivar mensagens e fax;
- FAQ (perguntas mais frequentes)
1.2 - Banco de dados cliente
- Nome, enderego, email, CPF/CNPJ, referéncias comerciais, data de aniversirio, compras
efetuadas;
1.3 - Banco de dados companhias aéreas
- Ficar on line com a transportadora,
- Links no site da PRIMAR.
1.4 - E-mail
- Confirmagéo de "aalores,
- Registro de pedidos,
- Envio de informagdes £
1.5 - Site T .
- Disponibilizar todas as informagdo refernete aos produtos da PRIMAR
¢
2 - Embalagens
2.1-Caixade 1 kg
- Informagdes legais (Ministério da” Agricultura);
- Codigo de barras; j
- Pesquisar produtos similares e concorrentes;
- Etiqueta para informagdes variaveis.
2.2 - Master box para 20kg
- Informagdes legais (Ministério da Agricultura);
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- Pesquisar produtos similares e concorrentes;

- Caixa isotérmica;

- Etiquetas p/ master box.

2.3 - Sacola plastica

- Para as vendas feitas diretamente na fazenda, pouca quantidade.
2.4 - Bolsa 1sotérmica

- Pouca quantidade para as vendas feitas diretamente na fazenda,
- Brinde promocional.

3 - Pesquisa de mercado

3.1 - Internet

- Coletar enderegos de restaurantes, buffet, confrarias gastrondmicas e endlogos
3.2 - Periodicos

- Identificar revistas especializadas;

- Contatos para anuncio;

-~ Release para matérias;

- Identificar possiveis compradores.
POS-VENDA

1 - Impressos £

1.1 - Receitas y— 1

- Coletinea de receitas, ja pen;s.ando em preparar um livro de receitas;
1.2- Instruqbes de uso '

- Informagdes nutricionais;

- Tempo e formas de cozimento;

- Orientagdo sobre o tamanho do camario, t?belas e fotos;

- Crengas, verdades e mentiras. 3
1.3 - Malas diretas institucionais

- Aniversario, com descontos especial;

- Natal, Dia dos Namorados, Dia das Mies, etc.
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2 - Contato

2.1 - Telefone

- Para saber como chegou o produto, se atendeu ou ndo as expectativas, se o cliente teria interesse
em conhecer outros produtos da empresa (ex.: Ostras)

2.2 - Email

- Agradecendo a compra e oferecendo outros produtos ou promogdes.

FAZENDA

1 - Sinalizagdo
1.1 - Externa
- Identififagdo em via publica;
- Identificagdo do galpdo principal;
- Entrada para veiculos e pedestres;
- Horario de atendimento.
1.2 - Interna
- Delimitagédo das areas da fazenda;
- Identificagio do§ viveiros, lotes de ostras, tanques de fertilizantes, pilhas de compostagem,
pilhas de himus;
-Setorizagio do galpdo (escritorio, laboratério, sanitér}es, ferramentas, oficina, etc).
1.3 -Veiculos , i
- Identificar os veiculos da fazenda
g
2 - Uniformes

2.1 - Camiseta, jaleco, boné e botas para pedo, técnico e visitante.

Ll

3 - Eco-turismo
3.1 - Briefing

- Apresentagdo da fazenda e do sistema de cultivo, com video ou PowerPoint
3.2 - Visita

- Passeio com charrete puxada por trator pela area dos viveiros;



- Parada para ver camardo e ostra;

- Incursao pelo manguezal do entorno,

- Passeio de canoa pela lagoa Guaraira.

3.3 - Despedida

- Entrega do folder institucional;

- Degustagdo de receitas orgéanicas feitas com insumos da propriedade

- Distribui¢iio de brindes;

- Lojinha com camardo, ostra, ervas desidratadas, sacolas, camisetas, bonés, etc;

- Briefing de despedida, “O Mundo Organico”.

4 - Vestindo a camisa

4.1 - Palestras e treinamentos

- Ver com SEBRAE, SENAC, ONGs e particulares, nas areas de aqiiicultura, treinamento de
equipe, capacitagao, etc.

4.2 - Time esportivo

- Montar e uniformizar um time para concorrer em campeonatos regionais

4.3 - Incentivos

- Criar um programa de incentivo e pontuacgdo, baseado no aumento da produgdo e venda da
fazenda.

4.4 - Festas £

- Comemorar a Pascoa com a pesca do canal deiabastecimento;

- Festejo de final de ano para os funcionarios e familiares.

5 - Centro de informagdes

5.1 - Banco de imagens

- Organizar os arquivos de imagens referentes a atividade.

5.2 - Biblioteca b

- Organizar os livros, periédicos e todo o material didatico coletado e produzido.
5.3 - Marcas

- Registro e gerenciamento das varias marcas de produtos e servigos que estio por vir
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6 - Alojamento

- Contrugdo de espagos adequados para alojar estudantes e pesquisadores, durante trabalho de

pesquisa, assim como salas de aula.

L



5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Foram determinadas as prioridades em relagdo ao planejamento citado anteriormente. Os itens

priorizados foram organizados em um cronograma de agdes, objetivando o langamento do

camardo organico para junho/2004 e montado o Planejamento Estratégico da PRIMAR.

Tabela 11 — Planejamento Estratégico
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ANEXO 1

Ferramenta de diagnéstico competitivo



Ferramenta de avaliacdo Competitiva / Analise da capacidade de inovagao

Dados da Empresa

Razao Social:
Nome comercial:
Ramo de atividade:

(J ndustria
D Comercio
D Servicos

Tipo de atividade (produtos e servigos que oferece):

Endereco completo da empresa:

Principal executivo:
Telefones de contato:
E-mail:

Questionario de Auto-avaliacdo

1. Experiéncia anterior do principal executivo da empresa em gestao

D A) Esta é a primeira experiéncia em gerenciamento de uma empresa, ndo possuindo também
nenhuma formacado técnica ou académica em administracdo de empresas.

D B) Embora seja a primeira experiéncia em gerenciamento possui formacgao superior em
Administracdo de empresas. £

D C) Possui algumas experiéncias anteriores de gerenciamento de empresas e realizou alguns
cursos relacionados a administracdo de empresas.

D D) Possui mais grahde experiéncia no gerenciamento de empresas, e tendo realizado varios
cursos e treinamentos em temas relacionados ao empreededorismo e gestao estratégica de
empresas, tipo Amprotec.

O E) Possui solida e reconhecida experiéncia de éxito no gerenciamento de empresas, algumas de
pequeno porte, e solida formagdo académica em administracdo com curso de MBA ou
equivalente.

2 Comportamento do principal executivp da empresa nos momentos de tomada de
decisao i
D A) Toma decisOes estratégicas para a empresa somente apos longa e solitaria reflexdo e diante
da total auséncia de risco.

D B) Toma decisbes estratégicas procurando ouvir 0 maior numero de pessoas envolvidas com o
problema, apds cercar-se de todas as informacoes disponiveis, optando pela alternativa que
envolva o menor risco possivel para a empresa.



D C) Toma decisdes estratégicas ouvindo principalmente as pessoas relacionadas diretamente
com o problema, optando pela alternativa de maior impacto porém com alguns riscos.

D D) Toma decisGes estratégicas apds analisar as posicdes antagonicas ou contrarias, a partir de
informacdes confidveis, optando pela opcao que consiga trazer o melhor resultado para a
empresa apesar dos riscos e incertezas.

L E) Toma decisses estratégicas que envolvam grandes riscos, diante da possibilidade de
conquistar posicao de lideranca, mesmo diante de um elevado grau de incerteza e com duvidas
sobre a confiabilidade das informacdes disponiveis, baseando-se principalmente em sua forte
intuicdo e experiéncia.

3 Estilo pessoal do principal executivo

D A) Centraliza todas as decisdes importantes, monitorando pessoalmente a execucdo das acdes
e projetos importantes, para que tudo sai como deseja e espera, procurando deixar claro para
todos sua autoridade.

D B) Controla pessoalmente apenas as decisdes estratégicas, delegando algumas atribuicoes
executivas porém monitorando os responsaveis e assumindo a responsabilidade final com
autoridade e firmeza.

D C) Compartilha decisdes com outros executivos (diretores, gerentes, etc) assumindo a posicdo
de lideranca nos processos decisorios.

D D) Adota o sistema de gestao participativa ouvindo todos os colaboradores da empresa sendo
tido como uma pessoa aberta e flexivel. Sendo freglientemente chamado para dar opinides
técnicas em foruns e eventos técnicos.

D E) Adota o sistema de gestdo participativa com autonomia de decisdes nas areas estratégicas
da empresa, sendo reconhecido como um lider carismatico pois consegue a adeséo de todos
nos processos decisdrios, utilizando-se raramente de sua autoridade para arbitrar decisoes,
atuando preventivamente na mediacao de possiveis conflitos ou disputas. Exerce papel de
lideranca em associacbes patronais ou assemelhadas.

4 Capacidade técnica e gerencial relacionada ao lancamento de novos produtos

D A) Nao possui formagdo académica ou tecnoldgica relacionada com os produtos e/ou servicos
oferecidos pela empresa e nem possui experiéncia antegior nesta area, por esta razao baseia
suas decisGes técnicas sobre o lancamento de prod e servicos utilizando apenas seu bom
senso e intuicdo: - !

O B) Possui algum conhecimento pratico dos métodos e processos tecnologicos que a empresa
utiliza por ja ter trabalhado em atividades assemelhadas e toma as decisbes técnicas ouvindo
as pessoas envolvidas com a producdo.

O C) Possui boa experiéncia técnica e conhecimento dos processos de producéo e por esta razao
pode tomar decisdes técnicas na maioria dos casos considerando a capacidade produtiva da
empresa.

| D) Possui grande experiéncia profissional e académica tomado decisdes sobre langamentos a
partir das orientacdes do pessoal de vendas'e das equipes de producdo, tentando
compatibilizar as questdes de natureza tecnoldgica com os investimentos humanos e
financeiros necessarios.

O E) Possui sdlida e reconhecida experiéncia técnica, fruto de uma diversificada trajetdria
profissional e académica,com acentuada visdo generalista dos problemas, tomando decisbes
técnicas relacionadas ao lancamento de novos produtos e servigos apos confrontar dados e
infomlas;ﬁes sobre 0 mercado, as tendéncias tecnoldgicas e as possibilidades e dificuldades da
concorréncia.



5 Visdo do negdcio, do mercado e do futuro do mercado

(| A) Conhece seu negdcio pela experiéncia nele adquirida, acreditando em seu potencial e
principalmente na qualidade daquilo que produz, acreditando que fazer bem feito, com esforco
e dedicacdo, é o suficiente para vencer os concorrentes.

D B) Acredita que conhece bem seu negdcio porém tem consciéncia que conhece pouco seu
mercado, que tem ainda muito para aprender, e acredita que ndo basta fazer bem feito para
vencer os concorrentes, tem de fazer sobretudo um produto ou servicos mais barato e mais
econdmico.

D C) Conhece bem seu negdcio e razoavelmente seu mercado, tendo consciéncia que alem de
fazer bem feito e com baixo custo o mais importante é oferecer produtos e servicos de acordo
com as expectativas e desejos dos consumidores.

D D) Em funcdo de sua visdo dos negdcios e do mercado conseguiu para sua empresa a posicao
de lider no mercado regional, langando fregiientemente novos produtos e servigos.

D E) Tem sido chamando freglientemente para dar palestras, escrever artigos e dar entrevistas
sobre seus métodos de trabalho, sobre sua visdo do mercado e sobre tendéncias tendo
conseguido colocar sua empresa na posicao de lider nacional.

6 Natureza das informacoes utilizadas

D A) A empresa ndo possui nenhum sistema estruturado de coleta, analise e tratamento de
informacbes.
D B) A empresa se preocupa em levantar, analisar e armazenar informagdes importantes sobre

seu negdcio, concorrentes, matérias primas e fornecedores sem contudo possuir um
profissional especifico para esta atividade.

D C) A empresa possui um sistema de gerenciamento da informacao, com um profissional
especialmente contratado para esta finalidade que se ocupa de levantar, processar, analisar
dados e informagfes estratégicas.

D D) A empresa possui um sistema de gestdo da informacdo com uma base de dados alimentada
por um grupo de técnicos que se baseiam em fontes priméarias e secundarias de informacao,
analisando e cruzando dados e informacdes e divulgando seletivamente os resultados para as
areas estratégicas da empresa. £

D E) A empresa trata a informacao como insumo estratégico, possuindo um sistema de gestdo do
conhecimento, com uma base de dados alimentada permanentemente por todos 0s
colaboradores da empresa e realizando sistematicamente atividades de inteligéncia competitiva.

Y | Investil:'nentos em pesquisas de mercado

D A) A empresa nd@o investe em pesquisa de mercado utilizando-se apenas das informactes
disponiveis no sindicato ou em revistas e publicacbes especializadas.

D B) A empresa realiza anualmente reunides com responsaveis pela area comercial para discutir
as oportunidades de mercado e conhecer as reivindicacoes, reclamacbes e sugestdes do
pessoal de vendas. ;

D C) A empresa realiza anualmente pesquisas qualitativas sobre demandas e oportunidada de
mercado, em geral fazendo parceria com outras empresas ou através de seu sindicato patronal.

D D) A empresa realiza sistematicamente pesquisas de mercado valendo-se de inimeros
mecanismos de identificacdo de demanda e de prospeccdo de tendéncias.



O E) A empresa possui setor especifico que se ocupa de monitorar 0 mercado, analisar tendéncias
e mudangas no comportamento dos consumidores, elaborando estudos e diagndsticos de uso
compartilhado por demais empresas do setor.

8 Participacao em feiras

D A) A empresa em geral ndo participa de feiras e eventos comerciais, apenas esporadicamente e
na qualidade de visitante.

D B) A empresa participa esporadicamente de alguns eventos de carater técnico ou
eventualmente de alguma feira desde que tenha apoio logistico ou financeiro

D C) A empresa participa regularmente de eventos técnicos, e como expositora em algumas feiras
e rodadas de negdcios de ambito regional.

D D) A empresa participa regularmente de feiras, exposicbes, mostras e eventos de produtos e
servicos de carater nacional na qualidade de principal expositora.

D E) A empresa participa das mais destacadas feiras intemacionais como expositora e dos
principais eventos de carater técnico relacionados com seu negdcio.

9 Compartilhamento de informagoes

D A) Ndo existe sistema de compartilhamento de informagGes técnicas na empresa, apenas
aquelas de interesse geral em quadros de aviso.

D B) A empresa alguns mecanismos simples de troca de informactes entre eles um boletim
mensal impresso de circulacdo interna

D C) A empresa possui um sistema de compartilhamento das informacdes por meio eletronico de
livre acesso aos colaboradores.

D D) A empresa possui um sistema de compartilhamento das informacoes do tipo Intranet com
alimentacdo didria de informactes por area especializada.

D E) A empresa possui, além do sistema Intranet, grupos intemos de discussdo e de proposicado,
disponibilizado o acesso a fornecedores, representantes e pessoal de vendas.

10 Comunicacao com os clientes

D A) A empresa realizar contatos com os clientes apenasAe modo indireto ou quando procurada
pelos mesmos.

D B) A empresa possui uma pessoa responsavel em propor e desenvolver acdes de comunicacao
com os clientes utilizando-se eventualmente de mecanismos do tipo mala-direta.

D O)A emp:nesa possui varios mecanismos de comunicagdo com os clientes, disponibilizando uma
linha telefdnica gratuita e direta, utilizando-se, quando necessario, dos servicos de uma
empresa de comunicacao.

D D) A empresa possui um departamento proprio ou unidade de comunicagdo, que publica uma
revista eletrbnica periddica, além da implementacdo de varios mecanismos de comunicacao,
entre eles, a contratacdo de um ouvidor ou "Ombudsman"

D E) A empresa possui veiculos proprios de cdmumcagao com seus clientes, enviando e
recebendo regularmente correspondéncia eletronica, mantendo um portal interativo com
atualizacdes didrias e dispondo de uma pequena equipe de comunicacao contratando de
terceiros a execucao de projetos e atividades de maior complexidade.

11 Planejamento estratégico .
D A) A empresa ndo realiza atividades de planejamento estratégico
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D B) A empresa faz algumas atividades de planejamento porém sem uma agenda e uma
sistemdtica bem definida.

D C) A empresa ja realizou uma vez seu planejamento estratégico com a colaboragao de um
consultor externo, tendo participado das reunides somente as pessoas com cargos de chefia ou
direcdo

H D) A empresa realiza anualmente seu planejamento estratégico, tatico e operacional com a
mediacdo de um consultor extemno, participando todos os colaboradores, de todos os niveis e
fungoes.

D E) A empresa substituiu o planejamento estratégico anual por um sistema de planejamento
continuo coordenado pela drea de inteligéncia competitiva.

12 Plano de metas

D A) A empresa nao estabelece planos de metas.

D B) A empresa define metas anuais quantificaveis e faz acompanhamentos dos resultados sem
contudo seguir uma sistematica rigida.

D C) A empresa possui mecanismos de formulacao anual, monitoramento mensal e avaliacdo
periddica dos resultados quantificaveis, identificando gargalos e dificuldades a tempo de propor
altermativas.

D D) A empresa possui um sistema de planejamento, acompanhamento e avaliacao de metas
semanais, de acesso restrito as chefias, com mecanismos automaticos de correcdo dos
resultados esperados.

D E) A empresa possui um sistema informatizado de planejamento, acompanhamento e avaliacdo
de metas, em tempo real, de livre acesso, com mecanismos de alerta e correcdo de
procedimentos para alcancar os resultados planejados.

13 Plano Operacional

D A) A empresa ndo possui um plano operacional detalhado.

D B) A empresa pdssui apenas uma definicdo genérica das rotinas e dos procedimentos das
principais areas de atuacdo.

O C) A empresa possui um plano de Organizacdo e métodos detalhados, definindo todas as
rotinas por area de atividade e identificando os ﬂuxos mais eficientes.

D D) A empresa possui um sistema de planejamento operacional com padronizacdo das rotinas,
definicdo dos fluxos, identificacdo de responsdveis, especificacdo das ferramentas,
procedimentos, e métodos operacionais, de conhecimento de todos os colaboradores.

D E) A empresa possui um sistema completo e detalhado de organizacdo e métodos, implantado
e em funcionamento, conhecido e utilizado por todos os colaboradores, com sistemas
automdticos de .

14 Politica de recursos humanos

o A) A empresa ndo possui uma politica clara £ definida de recursos humanos.

| B) A empresa possui um plano de cargos e salarios e um sistema de promogdo nao sistematico.

D C) A empresa possui uma politica de recursos humanos detalhada, envolvendo critérios de
contratacao e de promogdo a partir de analises periddicas de desempenho.
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o D) A empresa possui uma politica de R.H. centrada na valorizacdo do capital humano, com
avaliagdes de desempenho conduzidas pelos pares, a partir de agendas pré-definidas de
promogao e ascensao funcional, assim como de planos de estimulo a producao.

D E) A empresa possui uma politica de R.H. desenvolvida com a colaboracao de todos os
funcionarios, com compartilhamento de resultados alcancados, inclusive financeiros.

15 Investimento em educacdo e atualizacao profissional

O A) A empresa ndo possui uma politica clara e definida de capacitacdo e atualizacao profissional
para seus colaboradores.

D B) A empresa investe esporadicamente em cursos de atualizacdo ou participacdo em eventos
técnicos para seus dirigentes

D C) A empresa apdia o esforco individual de qualquer colaborador que deseje se aperfeicoar,
através de apoio financeiro ou flexibilizagdo de hordrios.

D D) A empresa planeja, organiza e executa um programa intemo de capacitacao e atualizacdo
profissional, estimulando a participacao de todos os funcionarios.

O E) A empresa destina parte do tempo de cada funciondrio para seu aperfeicoamento
profissional, apoiando financeiramente estas iniciativas.

16 Recursos instrumentais e tecnologias utilizadas

D A) A empresa utiliza tecnologia tradicional e de baixa complexidade e equipamentos em sua
maioria obsoletos, cujo tempo médio de uso superior a 10 anos.

|:| B) A empresa possui alguns equipamentos semi-novos ou novos e tecnologias de média
complexidade, com idade média em tomo de 5 a 10 anos.

D C) A Empresa possui equipamentos mais modemos com idade média em tomo de 3 a 5 anos
tendo alguns um grau mais elevado de complexidade.

D D) A empresa possui equipamentos e tecnologias de ultima geracdo, alguns com elevado grau
de complexidade e flexiveis.

D E) A empresa desenvolve parte importante de sua propria hecnologa de processo e de produto.
Os demais equipamentos sdo de ultima geracdo, flexiveis e informatizados.

17 Fornecedores J

D A) A empresa escolhe seus fornecedores basicamente em funcao do prego e do tempo de
entrega da mercadoria ou do servico desejad_o a partir de consultas diretas.

D B)A emplresa escolhe seus fornecedores a partir de processos de licitagdo ou tomadas de preco
com carta convite avaliando principalmente preco e prazo de entrega.

O C) A empresa escolhe seus fornecedores a partir de uma selecdo anteriormente realizada em
cima da qualidade dos produtos e servicos, definindo as compras a partir de critérios baseados
na relagao de custo e beneficio. -

D D) A empresa possui acordos de cooperat;aq com os principais fornecedores de produtos e
servicos, utilizando préaticas comuns de gestdo da qualidade e baseia suas decisdes de compra
a partir de negociacdes envolvendo todos os parceiros.

D E) A empresa possui um sistema de aliangas estratégicas com os principais fornecedores
tornando-0s parceiros estratégicos, com participacdo mutua nos beneficios financeiros obtidos
e contando ainda com uma rede de fornecedores credenciados para 0s insumos e servicos de
menor importancia.



18 Qualidade

O A) A empresa ndo possui nenhum sistema de controle de qualidade, ndo sabendo precisar o
percentual alto de perdas de producdo ou avaliar a deficiéncias dos servicos.

D B) A empresa estd no momento implementado algumas normas e critérios de controle de
qualidade para diminuir as perdas e aumentar a produtividade porém ainda sem resultados
muito significativos.

o C) A empresa possui rotinas estabelecidas de gestdo da qualidade sabendo precisar o
percentual de perdas e identificar as deficiéncias nos servicos procedendo as assim as devidas
corregoes.

D D) A empresa possui um grupo de técnicos encarregados de definir e implementar um processo
integral de qualidade total, estando no momento se preparando para implementar normas de
certificacdo.

D D) A empresa possui uma unidade dedicada a manter e monitorar permanentemente a
qualidade dos produtos e servigos tendo recebido a certificacdo ISO 9.000.
19 Investimento em pesquisa e desenvolvimento

D A) A empresa ndo realiza nenhum investimento significativo em pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos ou servicos preferindo copiar produtos ou praticas bem sucedidas.

D B) A empresa realiza investimentos esporadicos na melhoria incremental de alguns produtos
ou servigos adequando-os as exigéncias do mercado.

D C) A empresa possui um uma verba prépria destinada ao desenvolvimento de novos produtos e
servicos buscando uma renovacao gradual de sua oferta.

D D) A empresa reserva um percentual de seu orcamento anual para o desenvolvimento de novos
produtos e servigos e para a melhoria das tecnologias de producdo, contando com equipe
propria para este fim.

D E) A empresa possui acordos e/ou convénios de cooperagdo técnica com Centros e Institutos
de pesquisa tecnologia industrial para desenvolvimento e melhoria contnua de produtos e
servicos renovando anualmente parte de sua oferta.

20 Impacto

a A) A empresa ndo possui nenhum sistema de reducdo é emissdo de poluentes ou de residuos
no meio ambiente. . l

(L B) A empresa n&o sabe avaliar o impacto de sua produciio ou de seus produtos sobre o meio
ambiente, porém ja iniciou atividades com esta finalidade.

D C) A empresa possui sistemas de controle de emissdo de poluentes e destinacdo final de seus
residuos e dejetos, sabendo avaliar o impacto de seus produtos sobre 0 meio.

D D) A empresa possui certificacdes de conformidade com as normas de protecdo ambiental
(selo verde) e implantando sistemas de recuperagdo de reaproveitamento de seus produtos.

D E) A empresa lidera os esforcos de protecdo.ao meio ambiente e estende suas acdes de
avaliacio de impacto as questdes relativas ab respeito  cultura e as tradicdes onde seus
produtos e servicos sao produzidos e consumidos.

21 Premiacoes

D A) A empresa nunca participou de nenhum processo de premiagao ou certificacdo.

D B) A empresa ja participou de alguns concursos ou processos de reconhecimento sem contudo
ter recebido algum prémio.
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D C) A empresa ja recebeu alguns prémios ou reconhecimentos por seu esforgo outorgados por
associacoes de classe ou instituicdes em um nivel local ou regional.

O D) A empresa ja recebeu prémios e reconhecimentos pela qualidade e exceléncia de seus
produtos ou servicos concedidos por instituicdes de ambito nacional.

O E) A empresa ja recebeu inimeros prémios nacionais e alguns prémios intemacionais pela
qualidade, exceléncia e inovacdo de seus produtos ou servicos oferecidos.

22 Valor intangivel

D A) A empresa possui menos de dois anos de existéncia no mercado e ainda esta tentando
definir sua imagem junto a seus consumidores e€/ou clientes.

D B) A empresa tem entre 3 e 5 anos de existéncia no mercado jé tendo conquistado um publico
constante, estando em fase de consolidacao de sua imagem.

| C) A empresa tem entre 5 e 10 anos de existéncia no mercado, tendo uma imagem positiva ja
consolidada e um numero bastante expressivo de clientes cativos.

D D) A empresa tem entre 10 e 20 anos de experiéncia no mercado, com sucessivos éxitos
empresariais, com uma imagem de qualidade associada aos seus produtos e servicos.

| E) A empresa possui mais de 20 anos de experiéncia no mercado sendo tomada
freqiientemente como referéncia em seu setor de atuacao, conferindo qualidade e legitimidade
aos produtos e servicos que estiverem associados a sua marca.

23 Satisfacado

D A) A empresa ndo possui nenhum sistema de afericdo do grau de satisfacdo de seus clientes ou
consumidores.

D B) A empresa reline periodicamente o pessoal de vendas para levantar criticas e sugestoes e
assim melhorar seus produtos e servicos.

D C) A empresa possui alguns mecanismos de afericdo do grau de satisfacdo dos
consumidores,tais como linha telefonica gratuita, formuldrios de reclamacbes e telemarketing
pds-venda.

D D) A empresa monitora permanentemente o grau de satisfacdo dos clientes utilizado-se de
diversos mecanismos de avaliacdo e ferramentas de QFP (desdobramento da funcdo da
qualidade)

D E) A empresa identifica alguns grupos de consumidores cujo grau de satisfacdo pode ser
qualificado como de aficionados, tendo alguns de seus produtos alcados a condicdo de icones
no mercado.

24 Virtualidade

D A) A empresa ndo possui nenhuma forma de comunicacao eletronica com os clientes e
fornecedores.

O B) A empresa se comunica com alguma frec?éiéncia por meio eletronico com seus clientes e
fornecedores (e-mail) ndo dispondo ainda dé um “site” ou pagina eletronica (home-page).

D C) A empresa possui uma home-page estruturada e com detalhamento de seus produtos e
servicos.

D D) A empresa possui um portal de comunicacdo com os clientes com interatividade.

o E) A empresa possui um sistema de comercio eletrénico implantado e em funcionamento e
interatividade em tempo real.



25 Design de produtos

D A) A maior parte dos produtos produzidos e/ou comercializados pela empresa foram copiados
ou sdo adaptacdes de produtos estrangeiros.

D B) A maioria dos produtos sao fabricados ou comercializados sob licenca e as adaptagdes foram
desenvolvidas na propria empresa.

D C) Os produtos mais destacados da empresa forma desenvolvidos pelos seus sdcios com o
apoio de algum designer consultor ou de técnicos especializados.

D D) Quase todos os produtos foram desenvolvidos por um designer ou empresa de design
contratada especialmente para esta finalidade, contando com a colaboracdo de técnicos da
propria empresa.

([ b) Todos 0s produtos da empresa sio resuttados do trabalho de uma equipe propria de design

26 Adequacdo dos produtos a demanda

D A) A maior parte dos produtos produzidos e/ou comercializados pela empresa sdo de uso
consagrado cuja demanda foi intuida ou presumida.

D B) A maioria dos produtos da empresa foram escolhidos a partir de oportunidades comerciais
identificadas em conformidade com o desejo e expectativa dos consumidores.

|:| C) A empresa antes de decidir pela producao ou comercializacdo de algum produto ou servico
realiza preliminarmente uma pesquisa de demanda analisando as expectativas e necessidades
dos usuarios e/ou consumidores.

D D) A empresa realiza periodicamente painéis de avaliacdo critica e aceitacdo de produtos e
servicos, utilizando-se de ferramentas proprias de afericdo do grau de aceitacdo, antes de
decidir por sua producdo e comercializagao.

D E) A empresa possui um grupo de técnicos encarregado de prospectar tendéncias e estudar
mudancas no comportamento dos consumldores, orientando o desenvolvimento de novos
produtos e serwr;os

27 Matéria prima e insumos utilizados

D A) Os principais insumos ou matérias primas utilizados pela empresa sdo exclusivos de alguns
poucos fornecedores que detém o monopdlio do me , sendo escassos, onerosos ou de
dificil obtencdo. « . I

D B) a empresa utiliza insumos e matérias primas, em sua maioria, produzidos fora de sua regidao
e/ou de dificil substituicdo.

D C) A empresa procura diversificar a origem dos insumos e matérias primas que utiliza,
equilibrando recursos locais com recursos extemaos.

D D) A empresa utiliza preferencialmente insumos e matérias primas locais, desenvolvendo
esforcos permanentes de adequagdo e/ou substituicdo em funcdo de seu custo energético ou
ambiental.

L £) parte significativa dos insumos e matériad primas utilizadas pela empresa sio produzidas
localmente utilizando praticas de manejo e reposicdo com minimos impactos ambientais.
28 Apresentacao dos produtos

D A) Os produtos desenvolvidos pela empresa utilizam embalagens padronizadas de fabrica sem
nenhum diferencial qualitativo dos demais concorrentes,
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D B) Os produtos possuem embalagem padrao porém personalizadas com a aplicacdo da marca
da empresa e as cores institucionais, diferenciando-se dos produtos concorrentes.

D C) As embalagens da empresa foram especialmente desenvolvidas, configurando um padrdo
visual proprio, com a aplicacdo da marca, as cores e as variacoes definidas por uma norma
especifica.

D D) As embalagens da empresa foram desenvolvidas por especialistas em embalagens, tendo
sido patenteadas, e representam um grande diferencial frente aos concorrentes.

D E) As empresa possui um sistema de embalagens especiais, padronizadas, dentro das normas e
padroes vigentes sendo consideradas os melhores exemplos em sua categoria.

29 Identidade Visual

D A) A marca e ou logotipo da empresa foram projetas por seus proprios proprietarios, ou por
algum de seus familiares sendo este o principal elemento de sua identidade visual.

(] B) Além da marca integram a identidade visual da empresa uma definicdo de cores
institucionais e a padronizacao de alguns impressos.

[ ¢) A 1dentidade visual da empresa foi projetada por um design especialmente contratado para
esta finalidade e constitui-se de diversos elementos, tais como: marca, cores, tipografia padréo,
impressos,embalagens, veiculos, uniformes e sinalizacdo.

D D) A empresa possui um Manual de Identidade Empresarial onde todos os elementos descritos
no item anterior sao definidos por normas de uso, orientando as novas aplicaces e
supervisionadas por um designer.

D E) A empresa possui um programa de gerenciamento estratégico de marca (Branding)
coordenado por um nucleo, unidade ou empresa de design especialmente contratada para esta
finalidade, com atualizagdes periddicas das normas e critérios de utilizacdo das interfaces
visiveis da empresa.

30 Design de ambientes

D A) As areas da empresa onde existe e contato direto com o publico (recepgdo, loja, ponto de
venda) ndo foram projetadas e/ou construidas com esta finalidade especifica sendo adaptacdes
de espacos previamente existentes. £

a B) Estas areas, em especial os pontos de venda, receberam atencdo especial, tendo sido
projetas e decoradas por pessoas ligadas a empresa, para causar uma melhor impressao aos
clientes.

D C)0s espagos comerciais e de recepgao de clientes foram projetados por designers de
ambientes ou arquitetos, especialmente para esta finalidade, sendo decorados com elementos
que valorizam e remetem a cultura local.

O D) Os espagos de contato direto com o publico foram projetados por um grupo de especialistas
e fazem parte de uma Manual de Identidade empresarial estando estes espagos, seus moveis e
objetos definidos e especificados em funcdo (}o uso, conforto e coeréncia com os demais
elementos de identificacdo da empresa. :

D E) A empresa possui um departamento ou grupo de trabalho contratado para fazer a
atualizacao permanente e avaliagdo do cumprimento das normas e recomendactes contidas no
Manual de Identidade Empresarial



Item de avaliacdo A |B=iC

ALTA DIRECAO

Experiéncia anterior do principal executivo da empresa em gestao

Comportamento do principal executivo da empresa nos momentos de tomada de decisdo

Estilo pessoal do principal executivo

Capacidade técnica e gerencial relacionada ao langamento de novos produtos

L B I O S

Vis3o sistémica do negdcio (cadeia de producéo e comercializagdo), do mercado e do
futuro do mercado

INFORMACOES E COMUNICACOES

Natureza das informagdes utilizadas

Investimentos em pesquisas de demanda e prospeccdo de mercado

ParticipagGes em feiras, congressos e eventos técnicos relacionados ao negécio

O e iNS

Compartilhamento de informagoes

10 Comunicag&o direta com os clientes e a sociedade

11 Planejamento estratégico

12 Plano de metas

13 Planejamento operacional

14 Politica de recursos humanos

15 Investimentos em educacgao e atualizacdo profissional

16 Recursos instrumentais e tecnologias utilizadas

17 Mecanismos de selecao e avaliagdo de fornecedores

MENSURACAO DE RESULTADOS

18 Gestao da qualidade

19 Investimento em novos produtos e servigos

20 Sistemas de avaliacdo do impacto dos novos produtos e servigos sobre o meio

21 Reconhecimentos, certificacGes e prémios

22 Mensungz’iodoéapitd iruled:l.al e dovabr intangfveldamnm

"k

23 Bcisbencia de mecmismos de afu'i;ao sistematica do grau de sayagao dos clientes

24 Existéncia de servigos e produtos oferecidos ™ mime’mmmwwdadeernposmsem
tempo real . '

DESIGN -
sEwgwi | e

25 Design de produtos

26 Adequacao dos produtos ou servigos as novas demandas da sociedade

27 Grau de preocupacio com a origem e qualidade das matérias primas, componentes ou
insumos utilizados

28 Embalagens / Apresentacao dos produtos

29 Design de ambientes .

30 Identidade visual da empresa

e,

A: Préaticas ndo implementadas ou inexistentes

B: Praticas deficientes ou em processo de implementacao

C: Corresponde a praticas de qualidade boa ou dtima (lideranga local)

D: Corresponde a um elevado compromisso de implementagao das melhoras praticas, destacando-se em nivel nacional
(lideranga nacional)

E: Corresponde as melhorias praticas, igualdveis aquelas praticadas pelas instituicoes de classe mundial (lideranga
internacional)



