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RESUMO

Este trabalho foi realizado na empresa AGROPARR/VEM BEM ALIMENTOS
LTDA, com a finalidade de elaborar um plano de marketing para o langamento da
Cachaca Dom Ivo Prata e Ouro no mercado gaucho, em especial a Regido
Metropolitana de Porto Alegre. Num primeiro momento foi feita uma introducao
para caracterizar a empresa e o problema de marketing que envolve este
trabalho. A seguir foi elaborado um referencial teérico baseado em definices e
opinides de diversos autores, com o objetivo de embasar o desenvolvimento do
plano. Segue-se a analise do ambiente, com a confec¢cdo de uma matriz SWOT
para definir oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas. A partir destas
informagdes, foram propostas as estratégias juntamente com as taticas
recomendadas para sua implementagdo. O trabalho continua com o plano de
acoes e métodos de controle. Por fim, foram apresentadas as conclusdes finais
do Plano de Marketing, enfatizando a importancia da aplicacdo das acoes
estratégicas para o langcamento do produto.

Palavras- chave: Plano de marketing. Estratégias. Taticas. Lancamento de
Produtos.
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1 INTRODUGCAO

Com uma filosofia de colocar o consumidor em primeiro lugar, a Agroparr
considera o Plano de Marketing como uma ferramenta fundamental para que suas
estratégias sejam bem sucedidas. O Plano de Marketing define as estratégias da
empresa para relacionamento com seu consumidor e consiste num instrumento
importante para seu éxito em ambientes cada vez mais competitivos. Segundo
Peter Drucker (apud KOTLER, 1996. p. 21):

Marketing € tdo basico que ndo pode ser considerado uma
fungéo separada. E o neg6cio com um todo visto do ponto
de vista do seu resultado final, isto é, do ponto de vista do
seu consumidor... O sucesso da empresa nao €
determinado pelo produtor, mas pelo consumidor.

A partir da consciéncia da importancia do Plano de Marketing para a
empresa é que foi realizada a proposta de trabalho para o lancamento da
Cachaca Dom Ivo, o mais novo produto da Agroparr, no mercado gaucho para o
ano de 2007.

Este trabalho parte da caracterizacdo da empresa, com seu historico de
atuacao desde sua fundacgao até as mudancas que aconteceram recentemente, e
de uma definicdo do problema de pesquisa, da justificativa e dos objetivos da
empresa para o langamento do produto. Em seguida é feita a revisao da literatura,
que servira como referéncia para a confeccdo do plano. Apéds isso é realizada a
andlise do ambiente interno e externo, que inclui a analise SWOT (Strenghs,
Weackeness, Opportunities, Treaths), presente na obra de WESTWOOD (1996),
avaliando as potencialidades, fraquezas, oportunidades e ameacas ao negocio. O
Plano inclui ainda as estratégias de marketing e os planos de acao para que
sejam alcangados os objetivos e metas propostas pela empresa.

Com isso, deseja-se colocar em pratica os conhecimentos obtidos durante
a graduacao em administragdo, construindo uma solucédo/proposta para que a

empresa atendida tenha ferramentas e instrumentos para alavancar seu sucesso.



1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A Agroparr surgiu como o primeiro engenho de arroz da regidao de
Sentinela do Sul, na época ainda pertencente a Tapes, em maio de 1945. Foi
fundada por Antdnio Joaquim Vencato, que estabeleceu um processo de engenho
movido por roda d’agua, que neste periodo era o que havia de mais moderno no

beneficiamento de arroz.

Nos anos seguintes, as maquinas da empresa passaram a ser movidas a
Oleo diesel, o que fez com que o volume produzido aumentasse de maneira
significativa. Com isso, a Agroparr teve um periodo de grande crescimento, tanto
no plano tecnoldgico e produtivo, como também no plano societario. Em 1990
nasce a Agroparr Alimentos Ltda., que se caracteriza por ser uma empresa
familiar tipica do Rio Grande do Sul. Atualmente, esta na terceira geracao, onde
os netos do fundador administram a empresa, e conta com cerca de 60

funcionarios, divididos nas areas administrativa e industrial.

O periodo entre os anos de 1990 e 2000 foi uma época de mudancas
intensas no mercado do mundo todo. No Brasil, 0 marco inicial foi a abertura de
mercado proporcionada pelo Governo Collor, o primeiro presidente eleito
democraticamente apds o periodo de excecao iniciado em marco de 1964. A
partir de 1990, este processo intensificou-se durante o governo de Fernando
Henrique Cardoso (1995-2002), que propiciou a vinda de diversas empresas
estrangeiras para o Pais. Além disso, a politica cambial facilitou a presenca de
produtos importados, que comecaram a ocupar espaco nas prateleiras de
supermercados e buscar a atencdo do consumidor. Este, por sua vez, podia
contar com um numero de opgbes cada vez maior de produtos para satisfazer
suas necessidades e desejos. A concorréncia em busca do consumidor ficou cada

vez mais acirrada.

Para as empresas que trabalham com produtos de pouca diferenciagao,
chamados de commodities, como o arroz e o feijdo, a situagdo ficou
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extremamente dificil. Com as importacdes de arroz promovidas pelo Governo, o
preco da saca caiu mais de 60%, o que reduziu a margem de lucro tanto de

produtores quanto de empresas.

Nesse contexto, a Agroparr Alimentos, que desde sua origem atua no
mercado vendendo arroz nas suas mais diversas formas (branco, parboilizado,
organico, japonés etc), viu-se obrigada a rever suas estratégias e a buscar novos
mercados. Inicialmente, a idéia central girou em torno do objetivo de agregar valor
ao seu produto, lancando variagcbes de arroz de preparagao instantanea, ja
temperados. Neste mercado a Agroparr encontrou uma concorréncia muito forte,
com maior capacidade de investimentos e know-how industrial, e a estratégia

acabou revelando-se inviavel para garantir a sobrevivéncia da empresa.

A partir de 2004, a Agroparr comecou a trabalhar com uma estratégia
diferente: a diversificacdo de sua linha de produtos. Num primeiro momento, os
novos produtos seguiam a linha de commodities, setor em que a empresa ja atua
ha muito tempo possuindo, em virtude disso, larga experiéncia e uma rede de
suprimentos e distribuicdo consolidada. No ano seguinte, a Agroparr passou a
buscar parcerias que possibilitassem a fabricacdo de novos produtos com o
aproveitamento da marca e da rede de suprimentos da empresa.

Neste mesmo ano, paralela a Agroparr, foi criada a empresa Vem Bem
Alimentos Ltda., visando produzir uma variedade de produtos alimenticios, com
maior valor agregado. A Agroparr passa agora a ser uma empresa especializada
no processo de parboilizacdo de arroz, cujo objetivo é atender empresas
brasileiras e para exportacdo direta. A marca Rozcato, que era propriedade da
Agroparr, passa agora para a Vem Bem, assim como a gestdo da cadeia de
suprimentos e o lancamento de novos produtos. Dentre esses estd a cachaca
Dom Ivo, objeto deste estudo. Também estao em fase de estudos lancamentos de
outros produtos como farofa pronta, lentilha, tempero pronto e milho de pipoca,

entre outros.

Estes projetos envolvem a parceria da Agroparr/Vem Bem com outras
empresas para o desenvolvimento e fabricacdo de novos produtos, o que

representa uma inovacao da empresa na maneira de realizar os seus negécios. E
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isso em dois sentidos. Primeiro com a participacéo de parceiros de negdcio, algo
inédito na histéria da Agroparr. Segundo pelo tipo de produtos objetos destas
parcerias, que fazem com que a empresa mude seu foco de commodities para
trabalhar com um nivel maior de diferenciacao de produtos, caracterizando a Vem
Bem como uma empresa distinta da Agroparr.

E é no final de 2005 que surge, nesse contexto, a parceria entre a Agroparr
e um produtor da regiao, o alambique Cachaca do Emboaba, tradicional empresa
do ramo na regiao de Sentinela do Sul, que visa a fabricacao, em conjunto, de um
produto completamente novo para a empresa: cachaca. Esta parceria tem como
caracteristica o senso de oportunidade da Agroparr, e surgiu através de
conversas informais entre as diretorias das duas empresas, quando perceberam
que ambas possuiam qualidades que poderiam ser somadas e transformadas
num novo produto. Foi criada entdo a cachaga Dom Ivo, nas versdes Prata
(cachaca branca) e Ouro (cachaca amarela, com um periodo de maturacao
maior), cuja receita e processo de fabricacdo foram desenvolvidos ao longo do
ano de 2006. O nome Dom Ivo é uma homenagem ao Senhor Ivo Vencato,
falecido no ano de 2005, e que presidiu a Agroparr entre os anos 60 e 90. O
mercado de langamento, num primeiro momento, sera o Rio Grande do Sul,

especialmente a Regidao Metropolitana de Porto Alegre.

A producéo inicial sera aproximadamente de 4000 litros mensais, com uma
expectativa de aumento a partir do desempenho do produto no mercado.
Posteriormente, a Agroparr/Vem Bem tem como objetivo a ampliacdo do mercado
e a exportacdo do produto, que vem tendo grande aceitacdo em paises como os

Estados Unidos e na Europa, especialmente a Franga e a Alemanha.

O problema de pesquisa deste trabalho pode ser assim resumido: quais as
acoes de marketing que devem ser adotadas pela Agroparr/Vem Bem para o
lancamento da Cachaca Dom Ivo no mercado gaucho, que possam
proporcionar a construcao de uma marca consistente e com possibilidade
de crescimento?
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1.2 OBJETIVOS

Aqui sédo descrito os objetivos deste trabalho.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Marketing para o langcamento da Cachaga Dom Ivo
no mercado gaucho.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

*Fazer uma analise SWOT para verificar as fragilidades, potencialidades,
oportunidades e ameacas do negécio, visando definir os objetivos e metas
para o langcamento cachaga Dom lvo no Rio Grande do Sul.

*Estabelecer estratégias de marketing para alcangar os objetivos e metas,

coerentemente delimitados pelo orgcamento do projeto em analise.

*Propor um plano de acao para a Cachaca Dom Ivo a partir de julho de
2007.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo busca os referenciais tedricos necessarios para o
desenvolvimento de um Plano de Marketing para o lancamento da Cachagca Dom
Ivo da Agroparr/Vem Bem Alimentos Ltda.

Num primeiro momento, € realizada uma analise sobre alguns conceitos
que envolvem o planejamento de marketing de uma empresa. Em seguida séo
demonstradas as etapas do Plano de Marketing segundo alguns autores, desde a
andlise do ambiente até os sistemas de controle e avaliagéo.

Sao utilizadas as informacdes e conceitos de autores como Kotler (1996),
Las Casas (1997), Westwood (1996), Cobra (1995), Kotler e Armstrong (1998),
McDonald (2004) , Richers (2000), entre outros.

2.1 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo McDonald (2004), o planejamento de marketing consiste na
aplicagédo planejada de recursos de marketing para atingir os objetivos de
marketing. Consiste em encontrar um modo sisteméatico de identificar um leque de
opcgdes, escolher uma ou mais delas e entdo programar e custear o que deve ser
feito para atingir os objetivos.

O planejamento de marketing ocorre em dois niveis (KOTLER, 1996). No
plano estratégico, sdo desenvolvidos os objetivos e estratégias amplas de
marketing baseados na analise da situagdo e das oportunidades atuais de
mercado. Ja no plano tatico sdo delineadas as taticas especificas de marketing
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para o periodo, incluindo propaganda, merchandising, fixacao de preco, canais,

servicos etc.

Richers (2000) afirma que o planejamento estratégico envolve dois
aspectos importantes. No primeiro, consiste em facilitar o trabalho de tracar o
caminho por antecedéncia. Por outro, em indicar instrumentos que permitam
antecipar agdes voltadas para o mercado-alvo. Entretanto, o planejamento deve
ser flexivel e funcionar como um guia de conduta, cuja finalidade é mostrar o

encadeamento l6gico de acdes organicas voltadas para o futuro.

2.2 O PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing € uma das ferramentas mais importantes do
administrador na condugéao dos rumos a serem tomados pela sua empresa. Para
Westwood (1996), o Plano de Marketing € uma parte importante do plano
corporativo ou empresarial da companhia. Segundo Cobra (1995), o Plano de
Marketing € um conjunto de agbes taticas de marketing que devem estar
atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Este plano deve se constituir
de um roteiro dindmico de procedimentos coerentes com o0s objetivos

estratégicos.

Um Plano de Marketing deve conter uma analise interna de forgas e
fraquezas e externa de ameacas e oportunidades para a companhia
(WESTWOOD, 1996). Ele também deve indicar as oportunidades mais
promissoras, como penetrar no mercado com sucesso, obter e manter as
posicoes desejadas. Este trabalho define a integracao de funcbes e recursos
disponiveis ha empresa com os objetivos da organizacdo (COBRA, 1995).

Para Las Casas (1997), o Plano de Marketing deve ser iniciado com uma

andlise ambiental da empresa, tanto interna quanto externa. A flexibilidade
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também € apontada por Las Casas (1997), como sendo de fundamental
importadncia devido as alteracbes do ambiente que tornam necessarias

adaptacdes.

E possivel finalizar a definicdo do Plano de Marketing conforme Westwood
(1996, p.5):

Um plano de marketing € como um mapa — ele mostra a
empresa onde esta indo e como chegar 1a. Ele é tanto um
plano de acdo como um documento escrito. Um plano de
marketing deve identificar as oportunidades de negécios
mais promissoras para a empresa e esbogar como penetrar,
conquistar e manter posigdes em mercados identificados. E
uma ferramenta de comunicagdo que combina todos os
elementos do composto mercadolégico em um plano de
acao coordenado. Ele estabelece quem fara o qué, quando
onde e como para atingir suas finalidades.

2.3 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

Westwood (1996) apresenta uma estrutura basica para um Plano de

Marketing para o langcamento de um novo produto, composta dos seguintes itens:
a)Conteudo
b)Introducao
c)Sumario (incluindo uma breve justificativa)
d)Analise da Situacgéao, incluindo:
- Suposicoes
- Orcamento das Vendas
- Revisao dos Mercados Estratégicos

- Revisdo - Produto Substituido
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- Produtos dos Concorrentes
- Novo Produto
- Revisdo das Area-Chave de Vendas
e)Objetivos de Marketing
f)Estratégias de marketing
g)Prazos, Custos, Responsabilidades
h)Promocéao de Vendas e Orgamentos (com justificativas financeiras)
i)Demonstrativo de Resultados
j)Controles
l)Processo de Atualizagéo

Richers (2000) sugere outra estrutura, mais sucinta, para o Plano de

Marketing:

a)Introducédo e sumario executivo, que apresenta os objetivos do plano e

resume as principais recomendacoes e etapas de execugao;
b)Avaliacdo da situacdo do momento;
c)Apreciacao do cenario;
d)Recomendacdes estratégicas;
e)Formas de implementacéo;
f)Orcamento.

O roteiro do plano de marketing proposto por KOTLER (1996), que sera um
dos referenciais para a elaboragao do plano de marketing da Agroparr, inclui as

etapas a seguir:
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1.Introducao e sumario executivo:

- Apresenta uma rapida visao geral do plano proposto. Serve para que a
alta administracdo tome conhecimento sobre os tépicos mais importantes do
plano.

2.Avaliacao da situacao de marketing:

Apresenta antecedentes relevantes sobre as diversas questées abordadas
pelo marketing, como vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicédo
e macro ambiente. Os dados sao obtidos através dos seguintes registros
mantidos pelo gerente do produto:

a) situacdo do mercado: aqui sao apresentados dados sobre o mercado —
alvo. Sdo mostrados tamanhos e crescimento do mercado, além de dados sobre
necessidades, percepcdes e tendéncias de comportamento de compra dos

clientes;

b) situacdo do produto: sdo apresentadas as vendas, 0s pregos, as
margens de contribuicdo e os lucros liquidos dos anos anteriores para 0s
principais produtos. Pode ser apresentado na forma de tabelas que cruzam a

variavel e o ano, facilitando projecdes futuras;

c) situacdo competitiva: aqui os principais concorrentes sao identificados e
descritos no que relaciona ao porte, metas, participacdo no mercado, qualidade
do produto, estratégias de marketing, bem como outras -caracteristicas

necessarias para a compreensio de suas intengdes e comportamento;

d) situacdo da distribuicdo: apresenta dados sobre a dimensido e
importancia de cada canal de distribuigéo;
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e) situacdo do macroambiente: descreve as tendéncias macroambientais
gerais que influem no futuro da linha de produtos. Sdo exemplos as tendéncias

demograficas, econémicas, tecnoldgicas, politico —legais e socio—culturais.

3.Analise de oportunidades e de assuntos:

Identifica as principais oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas, além
de questdes relacionadas a linha de produtos.

4.0Objetivos:

Define metas financeiras e de marketing do plano em relacédo a volume de
vendas, participacdo de mercado e lucros.

6.Estratégias de marketing:

Apresenta a abordagem geral de marketing que sera utilizada para
alcancar os objetivos do plano. A estratégia de marketing é apresentada com os

seguintes itens:
a) mercado—alvo;
b) posicionamento;
c) linha de produtos;

d) pontos de distribuicao;
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e) forcas de vendas;

f) servigos;

g) propagandas;

h) promoc¢des de vendas;

i) pesquisa e desenvolvimento;
j) pesquisa de marketing.

Kotler (1996) salienta também que é muito importante a verificacao da
concordancia de outras unidades da empresa quanto as reais possibilidades de
alcance de metas e concretizacao dos objetivos.

A seguir serdo abordadas com maior detalhe as etapas do plano de

Marketing.

2.3.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Uma apreciagao do cenario descreve o ambiente externo da empresa e de
seu setor de atividades e aponta as oportunidades e ameacas a ele inerentes
(RICHERS, 2000). Segundo Cobra (1995), o cenéario demogréfico, econémico
politico, social e cultural interfere amplamente no consumo de produtos e
servicos. O Plano de Marketing deve realizar, portanto, uma boa andlise deste

cenario para fazer previsdes e elaborar estratégias para interferéncias.

Kotler e Armstrong (1998) as seis forgas principais que podem ser
consideradas como o Ambiente Externo da empresa:

» Ambiente Demografico
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» Ambiente Econémico
» Ambiente Natural

» Ambiente Tecnoldgico
» Ambiente Politico

* Ambiente Cultural

A seguir sdo detatalhados os aspectos mais importantes de cada ambiente.

a) Ambiente Demografico

O Ambiente Demografico é de grande interesse para os profissionais de
marketing porque envolve pessoas, e sdao as pessoas que constituem os
mercados (KOTLER E ARMSTRONG, 1998).

Kotler (1996) descreve as principais variaveis demograficas que possam ter
implicacdes no planejamento de marketing:

* Crescimento da Populacao

» O Composto Etario da Populacao

» Grupos Educacionais

» Padrées de Moradia

* Mudancas Geograficas da Populagéao

* Mudanca de um Mercado de Massa para Micromercados
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b) Ambiente Econémico

Segundo Kotler (1996), o ambiente econémico consiste em fatores que
afetam o poder de compra e os padrées de consumo das pessoas. As empresas
devem estar atentas as principais tendéncias nos padrdes de renda e gastos em

bens de consumo. Algumas tendéncias devem ser observadas:

* Distribuicdo da Renda
» Poupancas, Empréstimos, Disponibilidades de Crédito

Para Cobra (1995), a andlise de tal ambiente deve levar em consideracao

algumas variaveis econdémicas, como:
» Taxa de Inflacéao
 Crescimento da Renda
» Taxa de PIB
* Ciclo de Negobcios

* Variagao nos gastos de consumo

c) Ambiente Natural

Segundo Kotler e Armstrong (1998), o Ambiente Natural inclui os recursos
naturais que os profissionais de marketing usam como insumos ou que sao
afetados pelas atividades de marketing. Existem quatro tendéncias do Ambiente

Natural com os quais as empresas devem conscientes:

» Escassez de Matérias-Primas
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* Aumento do Custo da Energia
* Aumento da Poluicao

* Intervencdo Governamental na Administracao dos Recursos Naturais

d) Ambiente Tecnolégico

Conforme Kotler (1996), a forca mais dramatica que molda a vida das
pessoas € a tecnologia. A tecnologia trouxe avangos impressionantes para a
humanidade nos ultimos tempos, mas novas descobertas e tecnolégicas nao
surgem linearmente no tempo. Cada nova tecnologia gera grandes
consequéncias no longo prazo, e estas consequéncias nem sempre Sao

previsiveis.

Kotler e Armstrong (1998) também afirmam que os profissionais de

marketing devem observar as seguintes tendéncias tecnoldgicas:
* Velocidade das mudancas tecnoldgicas cada vez maior;
» Orcamentos em P&D em crescimento;
» Concentracdo em pequenos aprimoramentos dos produtos;
» Regulamentagéo crescente.

* Ambiente

e) Ambiente Politico

O Ambiente Politico (KOTLER, 1996), é constituido de leis, agéncias

governamentais e grupos de pressao que influenciam e limitam as organizacoes:



23

* Leis que Regulam os Negdcios
» Agéncias Governamentais
« Maior Enfase a Etica e as Acdes de Responsabilidade Social

Kotler e Armstrong (1998) ainda descrevem duas situa¢des que devem ser
consideradas pelos profissionais de marketing. A primeira é a quantidade
substancial de legislacdo afetando as empresas, que cobrem o0 ambiente
competitivo, padrées de produtos, confiabilidade de produtos e transacdes

comerciais.

Em seguida vem o crescimento de grupos de interesse publico, como
Organizagdes Nao Governamentais (ONGs), que funcionam como grupos de
pressao que tém colocado mais restricoes as empresas. Devido a isso, os planos
de marketing devem esclarecer seus planos junto aos departamentos juridicos e

de relacdes publicas da empresa.

f) Ambiente Cultural

Kotler e Armstrong (1998) definem o ambiente cultural como aquele
constituido pelas instituicbes e outras forgcas que afetam e moldam os valores
basicos, a percepcoes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade.
Segundo Las Casas (1997), o aspecto cultural determina habitos de compra de

muitos grupos de consumidores.

Kotler (1996) afirma ainda que as pessoas absorvem uma visdo de mundo
que define seus relacionamentos consigo mesma, com 0s outros e como
universo. Algumas tendéncias desses aspectos devem interessar particularmente
os profissionais de marketing, como os valores culturais basicos que persistem ao
longo do tempo, os valores culturais secundarios que mudam ao longo do tempo

e as subculturas presentes numa sociedade.
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Neste trabalho os aspectos analisado que apareceram com mais
frequéncia foram os aspectos demograficos e econémicos, que caracterizaram a
regiao de lancamento da Cachaca Dom Ivo, além dos aspectos culturais e
politicos, que tém grande influéncia no consumo de bebidas alcodlicas.

2.3.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Segundo Westwood (1996), a andlise do ambiente interno revela as
potencialidades e fragilidades referentes a empresa e aos seus produtos.

A andlise do mercado serve para avaliar competéncia da empresa para
aproveitar as oportunidades de mercado (KOTLER, 1996). Essas competéncias
podem se classificadas como financeiras, de marketing, de producédo e

organizacionais.

Cada um desses fatores pode ser classificado em cinco niveis que vao
desde o muito forte até o muito fraco, podendo ainda ser neutro ou ficar em
posicdes intermediarias tanto para forte quanto para fraco.

McDonald (2004) cita como principais questdes internas a serem
analisadas e utilizadas neste trabalho:

*Vendas;

*Participacao de Mercado;
*Procedimentos de Marketing;
*Estrutura da empresa,;

*Recursos disponiveis;
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*Eficiéncias dos sistemas de Informacdo, funcional, planejamento e

controle;
eLucratividade;
*Eficiéncia de custo.

Estes dados devem ser levantados numa auditoria de marketing, que pode
ser realizada uma vez por ano (McDONALD, 2004). Essa ndo é uma pratica
adotada pela Agroparr/Vem Bem, e, portanto algumas informagdes precisaram
ser obtidas através da pesquisa em profundidade, embora ndo contemplem a
totalidade das informagdes que poderias ser obtidas.

2.3.3 ANALISE DO MERCADO

Segundo McDonald (2004), a andlise do mercado leva em conta o mercado
total, suas caracteristicas, desenvolvimentos e tendéncias. As principais questoes

a serem analisadas sao:
*Tamanho, crescimento e tendéncias;
*Caracteristicas dos clientes/consumidores;
*Produtos: usos, caracteristicas, apresentacoes;
+Distribuicao;
*Canais de compra;
*Comunicacéao

*Praticas do setor.
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Além disso, deve sera analisado a estrutura e a lucratividade do setor
(McDonald, 2004), que envolve a analise da concorréncia, a composi¢cdo de
empresas no setor, o posicionamento das empresas que estdo competindo, suas
capacidades de producdo e administrativo-financeiras. A lucratividade é indicada
pela presenca de barreiras de entrada no mercado, o desempenho das empresas,
etc.

Richers (2000) também destaca as forgcas competitivas de Porter,
representado pelos concorrentes, fornecedores, entrantes potenciais, produtos
substitutos e compradores, cujas influéncias podem influenciar no negécio. No
caso da Cachacga Dom Ivo, as forgcas mais significativas sdo a concorréncia e o

poder de barganha dos fornecedores, especialmente pontos-de-venda.

2.3.4 ANALISE SWOT

A andlise Strenghs, Weackeness, Opportunities, Threats — SWOT, é uma
avaliacao global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Nesse estudo
sao abordados esses dois aspectos fundamentais: a andlise do ambiente externo
(oportunidades e ameacas), e a analise do ambiente interno (forgas e fraquezas).

Segundo Cobra (1995), toda a empresa possui pontos fortes sobre os
quais apdia seus negoécios e suas sinergias. A empresa deve conhecer essas
forcas e fraquezas para poder concentrar seus esforcos nos pontos certos e nao
enfraquecer seu poder de fogo de gerar recursos e produzir lucros.

Westwood (1996) comenta que a analise SWOT faz com que se conheca
mais seu negocio, pois uma série de questdes importantes deve ser levantada. “A
andlise SWOT, envolve entender e analisar suas potencialidades e fragilidades e
identificar as ameacas ao seu negoécio, bem como as oportunidades do mercado”.
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Segundo Kotler (1996), depois de identificar as principais ameacas e
oportunidades que a empresa enfrenta, pode-se elaborar uma matriz de

atratividade geral do negdcio. Quatro resultados sao possiveis:

a)Um nego6cio ideal apresenta muitas grandes oportunidades e poucas

ameacas importantes.

b)Um negbcio especulativo tem grandes oportunidades e ameacas

importantes.

c)Um negécio maduro apresenta poucas oportunidades e poucas ameacas.
d)Um negdcio com problemas apresenta poucas oportunidades e muitas
ameacgas.

Além da andlise do ambiente externo, representado pela descricao de
ameagas e oportunidades, a andlise SWOT também tem sua atengéo voltada ao
ambiente interno da organizagdo. Segundo Richers (2000), o jogo das forcas e
fraquezas consiste num confronto das qualidades e limitacbes de uma empresa

em relacao as outras principais concorrentes.

Segundo Cobra (1995), forcas sado os fatores que podem apresentar
vantagem competitiva da empresa em relagdo aos concorrentes ou ao exercicio
de qualquer atividade. Uma forgca pode ser caracterizada como a capacidade
administrativa diferenciada, dominios de novas tecnologias, canais de distribuicdo

exclusivos, etc.

Fraquezas, para Las Casas (1997), sao todos os aspectos que interferem
negativamente na capacidade de uma empresa. As empresas devem analisar
suas potencialidades e fragilidades, identificando as oportunidades de mercado
bem como as ameagas ao seu negécio. Com isso a empresa pode explorar
pontos fortes, superar fraquezas, aproveitar as oportunidades e defender-se das

ameacas.
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2.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Depois de realizar a analise SWOT, avaliando as forgas, fraquezas,
ameacas e oportunidades, o proximo passo do Plano de Marketing € estabelecer
0os objetivos de marketing. Conforme Westwood (1996), existem objetivos e
estratégias em todos os niveis dentro da empresa. Um objetivo de marketing
relaciona quais produtos (novos ou antigos) a empresa deseja vender e em quais

mercados (novos ou antigos) isso ira acontecer.

Las Casas (2001) afirma que os objetivos determinam a linha de atuacao
dos varios setores da empresa e 0s objetivos de cada departamento, inclusive o
de Marketing, devem ser originarios dos objetivos mais gerais, determinados pela
alta administracao da empresa.

Para Cobra (1995), um objetivo € composto por trés elementos:

a) O atributo especifico escolhido como medida de eficiéncia; por exemplo,

o lucro;

b)O padrdo ou escala em que o atributo é medido; por exemplo, lucro
liqguido antes do imposto de renda, e, por fim;

c)A meta é o valor especifico na escala que a empresa procura atingir; por

exemplo, lucro liquido de 15%.

Os objetivos de marketing estdo constantemente relacionados com o
composto de marketing (produto, preco, promocao e distribuicdo), € normalmente
referem-se a aumento nas vendas, participacdo de mercado e aspectos taticos do
composto mercadoldgico. Os objetivos, segundo Las Casas (2001), poderao ser
quantitativos, como aumentar os lucros, ou qualitativos, como projetar uma

imagem de competéncia.
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2.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

E através das estratégias de marketing que se traca o caminho de como a

empresa atingira seus objetivos nesta area.

Para Cobra (1995), as estratégias estabelecem os caminhos a serem
percorridos para que o0s objetivos possam ser atingidos, precisando ser
detalhadas em programas para que as metas, que sdao a quantificacdo dos
objetivos sejam realizadas.

Segundo Westwood (1996), uma forma de se olhar para as estratégias é
pensar que elas sdo defensivas - idealizadas para evitar a perda de clientes
existente; de desenvolvimento - idealizada para oferecer aos clientes existentes
uma maior variedade de seus produtos e; de ataque - idealizadas para

desenvolver o negécio através de novos clientes.
Podemos relatar algumas caracteristicas tipicas de cada estratégia:

a)Defensiva: melhora a imagem e a qualidade da companhia, aumenta a
confiabilidade das promessas de prazo de entrega e aumenta a
confiabilidade do cliente perante a empresa, entre outros;

b)Desenvolvimento: aumenta a variedade de servigos oferecida,

caracteristicas extras e opgdes oferecidas e, por fim;

c)Ataque: mudar as politicas de estabelecimento de pregos, encontrar

novos distribuidores, entrar em novos setores industriais, entre outros.

Para Las Casas (2001), existem trés passos para a elaboragdo de

estratégias visando os objetivos propostos:
a)Determinacé&o do mercado alvo;

b)Determinacdo do posicionamento e;
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c)Escolha da estratégia do composto de marketing (produto, preco,
promogao/comunicacao e distribuicao).

De acordo com Westwood (1996), as estratégias devem ser agrupadas
sobre os titulos dos quatro principais elementos do composto de marketing —

produto, preco, distribuicdo e comunicagéo.

Ainda de acordo com Westwood (1996), estratégia € definicdo de como um
objetivo deve ser atingido, as taticas de agao, os planos de agdo, 0 momento de

ocorréncia dos mesmos e por quem sera executado.

2.7 ORCAMENTO

Esta é uma das mais importantes etapas de um plano de Marketing, pois é
necessario que seja economicamente viavel, ou seja, tem que ter uma boa
relacdo custo X beneficio. Para Cobra (1995) nenhum plano é bom se nao for
econbmica e financeiramente viavel. O resumo final do plano consiste no
balanceamento entre recursos a serem alocados a consecucgao do plano e os

resultados que se pode alcancar.

2.8 PLANO DE ACAO

O plano de agéo corresponde as atividades operacionais da empresa que
servirdo como instrumentos para que os objetivos e as metas estabelecidos sejam
alcancados. E um detalhamento do que se deve fazer, objetivando quando e
como as atividades serdo desenvolvidas. Devem-se incluir todas as etapas
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determinadas no desenvolvimento da estratégia de marketing que necessitem

uma agao.

Westwood (1996) diz que um plano contém detalhes individuais, o
momento de ocorréncia dos mesmos e quem o0s executara. E assim que se tenha
escolhido as estratégias e as taticas para a realizacdo dos objetivos de marketing,
precisam-se voltar tais estratégias na direcdo do programas ou planos de acéo

que lhe permitam dar instrucdes claras.

2.9 CONTROLE E REAVALIACAO

A parte final do plano de marketing detalha como os resultados serao
avaliados e controlados. Segundo Cobra (1995), as mutagdes ambientais
externas e internas podem tornar um plano obsoleto, desviando-se assim das
estratégias basicas. Dessa forma o uso de um sistema de controle é a Unica
forma de evitar que seja engavetado ou se torne um documento sem importancia.
O sistema de controle deve ser simples, bastando para isso controlar os eventos
programados, as datas do cronograma, os recursos alocados e os resultados

esperados e alcancados.

De acordo com Westwood (1996), finalmente, o sistema de controle atuara
sobre as pessoas que tém a responsabilidade de implementar o plano, e nao
sobre os prazos e custos. O sistema de controle deve ser facil de operar e deve
permitir alteracdes razoaveis dos padrdes antes de entrar em acado. Quando
forem detectadas mudancas no padrdo, deve-se investigar e determinar a causa
antes que uma agao corretiva seja tomada.

Um Plano de Marketing, como pode ser visto a partir do referencial teorico
e dos autores citados, € um trabalho extremamente complexo, composto por

varias etapas. Estas etapas visam a analise e a compreensao do ambiente e de
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como a empresa esta inserida neste ambiente, a definigho das melhores
estratégias para atuar nele e um planejamento de acdes concretas para que 0s
objetivos sejam alcancados, assim como definir instrumentos de controle e
avaliacao do Plano. Essa estrutura tem uma abrangéncia bastante ampla, e assim
constitui-se num trabalho completo e de muita importancia para a empresa que

realiza o plano de Marketing.
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3 METODO

O objetivo deste capitulo é apresentar o método utilizado para a elaboracao
do plano de marketing para o langamento da cachaca Dom Ivo da Agroparr-Vem
Bem Alimentos. O método escolhido foi o estudo de caso, definido por Yin (1989):

O estudo de caso é uma inquirigdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real,
quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto ndo é

claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas.

Conforme Yin (1989), o Estudo de Caso deve ser utilizado em estudos de
eventos contemporaneos, situacées onde os comportamentos ndo podem ser
manipulados. Apesar disso, € possivel realizar observacdes diretas e entrevistas
sistematicas. Esse método tem como caracteristica principal a capacidade de lidar
com uma completa variedade de evidéncias, tais como documentos, artefatos,

entrevistas e observacdes (YIN, 1989).

Para a realizacao deste trabalho foi utilizado o que Malhotra (2001) definiu
como dados secundarios e dados primarios. Segundo o autor, dados secundarios
sdo os dados coletados para fins diferentes do problema em pauta. Sdo dados
que ja existem, de acesso rapido, facil e que ndo necessitam de grande

quantidade de verba para sua obtencao.

Os dados secundarios podem ser classificados em dois diferentes tipos:
internos e externos. Os internos sdo os obtidos na propria empresa. Esse tipo de
dados pode apresentar-se pronto para a utilizacdo por parte do pesquisador.
Apesar disso, algumas vezes & necessario algum processamento para que 0s

dados possam ser transformados em informacgdes Uteis.

Os dados externos sdo obtidos fora do ambiente da empresa. Alguns
exemplos desse tipo de material sdo materiais publicados, banco de dados on-line

ou informacdes em servigos por assinatura. Segundo Malhotra (2001), a analise
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dos dados internos é feita antes, sendo realizada posteriormente a anélise dos
dados externos.

Na fase de analise do ambiente sera examinado o mercado de bebidas
destiladas no Rio Grande do Sul e no resto do Brasil, especialmente em
estabelecimentos comerciais especializados, que vendem bebidas de alto valor
agregado restritos a um mercado com alto poder aquisitivo. Os principais dados
secundarios internos utilizados para a realizacdo do plano de marketing para a
Agroparr/Vem Bem foram a relacdo da linha de produtos da empresa, materiais
de divulgacao, o site da empresa e relatorios internos de desenvolvimento do

produto e financeiros.

Os dados secundarios externos foram coletados em sites como do IBGE,
FEE, DIEESE, de fornecedores, em associagcdes comerciais e entidades civis. A
experiéncia da Agroparr Alimentos no lancamento de produtos junto ao
consumidor final e os dados colhidos internamente constituem-se num importante
instrumento para analise do ambiente interno e na definicio dos objetivos da

empresa.

Apés essa etapa, passou se para a fase seguinte, que é a coleta de dados
primarios. Conforme Malhotra (2001), dados primarios sao originados pelo
pesquisador com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo.

Dados primarios podem ser gerados através de métodos de pesquisa
qualitativos ou quantitativos. A pesquisa qualitativa tem como caracteristica
permitir uma melhor visdo e compreensao do contexto do problema, ao passo que
a pesquisa quantitativa quantifica dados e utiliza andlise estatistica para a
compreensao do problema. (MALHOTRA, 2001).

Este trabalho utilizou-se de entrevistas em profundidade para obter dados
qualitativos. Malhotra (2001) define as entrevistas em profundidade como néo
estruturadas, direta, pessoal, na qual um unico respondente é testado por um
entrevistador, a fim de descobrir crencas, atitudes e sensacdes a respeito de um

tépico.
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Dois roteiros pré-estruturados (apéndices A e B), um destinado para a
diretoria da Agroparr/Vem Bem e outro para clientes organizacionais, foram
utilizados para estas entrevistas, de modo a conduzir o tema a ser abordado e
obter um melhor resultado final. Foram realizadas cinco entrevistas em
profundidade. Os entrevistados foram a Diretora de Marketing da empresa,
Simone Vencato, além de Marcio Vencato, gerente de vendas, Juarez Clénio
Goncgalves, contador, Joarez Gelinski, proprietario da Cachaga do Emboaba,
parceira da Agroparr/Vem Bem na conducdo do Negb6cio, e dona Nara,
proprietaria da Cachacaria do Mercado, no centro de Porto Alegre. Estas
entrevistas geraram anotagbes e apontamentos, cujos resultados aparecem no

decorrer do trabalho.

O plano de marketing para o lancamento da Cachaca Dom Ivo foi
elaborado a partir das informagdes obtidas através dos dados secundarios e das
entrevistas em profundidade, aliados ao embasamento tet6rico apresentado no
capitulo 4 e a experiéncia do autor no mercado publicitario gadcho, no qual atua
desde 1995.
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4 PLANO DE MARKETING DA CACHACA DOM IVO

Neste capitulo é feito o plano de marketing para a Cachaca Dom Ivo

versoes Prata e Ouro;

4.1 ANALISE DO AMBIENTE

Aqui é realizada uma analise do ambiente externo e do ambiente interno da

Agroparr/Vem Bem.

4.1.1 AMBIENTE EXTERNO

Na Analise do ambiente externo sdo analisados fatores relativos a
demografia, economia, tecnologia, politica e aspectos socio-culturais que possam
ter alguma relevancia para compreender o ambiente de marketing da Cachaca

Dom Ivo.

A Cachaca Dom Ivo seréa lancada na regido da Grande Porto Alegre, capital
do Rio Grande do Sul. Segundo dados da Fundacdo de Economia e Estatistica
(FEE) do Governo do Estado do Rio Grande do Sul, em 2005 a cidade contava
com uma populacdo de 1.416.735 habitantes, distribuidos numa area de 496,8

hectares.
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A Taxa de Analfabetismo é de 3,45% e Expectativa de Vida ao Nascer € de
71,59 anos. Porto Alegre é considerada uma das capitais com a melhor qualidade
de vida do Brasil, sendo que o Estado do Rio Grande do Sul também é assim
considerado em comparacdo com o0s outros estados da Federacdo. NUmero
fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), indicam em
mais de 60000 estudantes de ensino superior na Capital (2005), distribuidos em

20 instituicdes de ensino.

Conforme dados da FEE, Produto Interno Bruto (PIB) do Estado, quarto no
ranking do Pais, cresceu cerca de 2,7% em 2006, atingindo o valor de R$ 156,0
bilhdes, ligeiramente abaixo da média nacional, que é de aproximadamente 2,8%.

Ja o PIB per capita, cresceu 1,6%, atingindo o valor de R$ 14.227.

O setor agropecuario representa 11,5% da economia estadual, e em 2005
obteve um crescimento do Valor Adicionado Bruto (VAB) de 19,9%. Ja a producéo
responde por 44,5% do VAB em 2005, o que representa uma variagdo negativa
em relacdo ao ano anterior de cerca de -1,3%, o que significa uma continuidade
na queda da producdo industrial gaucha nos ultimos anos. Por ultimo, o setor
servicos possui uma participacdo de 44% no VAB estadual, em 2005, e
apresentou um crescimento meéedio de 2,2% em 2006, principalmente nas
atividades de transportes e armazenagem (4,7%), comércio (3,4%) e

administracdo publica (1,1%).

A Regiao da Grande Porto Alegre é a mais populosa do Rio Grande do Sul,
e as atividades econémicas predominantes sdo a industria, 0 comércio e servicos,
incluindo financeiros. Segundo o IBGE, o municipio contava em 2005 com 302
agéncias bancérias, mas este numero vem aumentando. A frota de veiculos ja
ultrapassou a marca de 420 mil automéveis, 12 mil caminhdes, 3 mil énibus e 40
mil motocicletas, o que reforca o carater metropolitano da cidade.

Analisando o ambiente politico-legal, o Presidente Luis Inacio Lula da Silva
assinou recentemente um decreto que lancou a Politica Nacional sobre Alcool,
que tem como objetivo diminuir o consumo de bebidas no Pais. Este projeto esta
sendo analisada pelo colegiado da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA). Conforme o decreto, as bebidas com teor alcodlico acima de 13%,
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como a cachaga, sé poderao ter publicidade veiculada na TV entre 21h e 6h. No
caso das cervejas ou bebidas mais leves, o horario sera limitado entre 8h e 20h.

Este projeto também ira revisar os conteludos dos cursos de formacao de
condutores e da renovagdao da carteira de motorista. Outra medida relevante
serao os incentivos aos municipios que elaborarem projetos que visem reduzir a

violéncia e a criminalidade associadas ao consumo prejudicial do alcool.

O principal objetivo do projeto do Governo Brasileiro é evitar que o alcool
seja consumido por jovens menores de 18 anos. No Brasil, o0 2° Levantamento
Domiciliar sobre o Uso de Drogas Psicotropicas, promovido pela Secretaria
Nacional Antidrogas (SENAD), em 2005, mostrou que 12,3% das pessoas, com
idades entre 12 e 65 anos, sao portadores de alcoolismo e cerca de 75% ja
beberam alguma vez na vida. Segundo outra pesquisa realizada pela Associacao
Brasileira de Medicina do Trafego (ABRAMET), 61% dos envolvidos em acidentes
de transito nas cidades de Curitiba, Brasilia, Salvador e Recife, no ano de 2006,

haviam ingerido bebidas alcodlicas.

Outra questao a ser considerada é a recente discussao a respeito de uma
possivel adocdo da chamada Lei Seca (NIECKEL, 2007), que pode restringir a
venda de bebidas alcodlicas em bares e casas noturnas em dez cidades da
Regidao Metropolitana de Porto Alegre no horario entre 24:00 e 6:00 da manha,
com a presenca de zonas de exce¢ao em bairros onde os indices de violéncia sdo

mais baixos.

Esse projeto do Estado do Rio Grande do Sul tem como objetivo diminuir
crimes relacionados ao consumo de alcool e acidentes de transito envolvendo
pessoas alcoolizadas. Obrigatoriamente esse tipo de proibicdo s6 pode ser
implementada por lei municipal, e deve ser votada e regulamentada por cada
camara de vereadores dos dez municipios. Isto ndo deve acontecer tdo rapido, e
provavelmente nao ira interferir de maneira decisiva no lancamento da Cachaca
Dom Ivo. Apesar disso, a evolucao deste assunto devera ser monitorado pela

empresa nos pr(’)ximos meses.
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Entre as maiores dificuldades apontadas, tanto pela direcao da
Agroparr/Vem Bem quanto pela direcdo da Cachaga do emboaba, estd a alta
carga tributaria para bebidas alcodlicas no Brasil. Essa questdo leva muitos
produtores a cometerem crimes de sonegacao fiscal e até falsificacao de
produtos, considerado crime hediondo pela Legislacdo Federal.

Em relacdo ao mercado externo, que devera ser futuramente explorado
pela empresa, fora do Brasil existe muita confusdo entre cachaga e rum, pois
ambos sao produzidos a partir da destilacdo da cana-de-agucar. Embora utilizem-
se da mesma matéria-prima, os processos de fabricacao sao diferentes.

O Governo Brasileiro tem feito esforcos para mudar o status da cachacga no
mercado mundial, para estabelecé-la como um produto de exportacao
genuinamente brasileiro. O sistema de designacao da Organizacdo Mundial das
Alfandegas (OMA) na categoria bebidas, a cachaca nao tem uma classificagao
Unica, como o uisque e a vodka, sendo classificada no grupo "outros destilados
alcodlicos". E preciso cumprir algumas etapas para que a palavra cachaga possa
ser reconhecida como um produto tipico do Brasil e produzido exclusivamente em

territdério nacional, para destaca-la no mercado internacional.

Nessa caminhada alguns passos ja foram dados. O INPI, por exemplo,
conseguiu anular o registro de marca cachaca indevidamente concedido na
Franca através de um registro feito na Europa, pois como ja foi visto o produto é
originario do Brasil e os franceses nao tém tradicdo nenhuma na producao da
bebida.

O presidente Fernando Henrique Cardoso assinou em 2002 o decreto
4072/2001, que estabelece que "cachaca é a denominacao tipica e exclusiva da
aguardente de cana produzida no Brasil, com graduacao alcoolica de 38% a 48%
em volume a 20 graus Celsius e com caracteristicas sensoriais peculiares”
alterando o decreto 2314/97 da Lei de Bebidas 8918 de 14.07.94.

A partir disso, o Governo Brasileiro deve providenciar, através do INPI, o
registro de indicacdo geografica, um atestado de procedéncia e qualidade e
modificar a classificacdo da OMA.
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Pela legislacao brasileira, a cachacga é assim definida:

Cachaca é a denominagao tipica e exclusiva da
aguardente de cana produzida no Brasil, com
graduagao alcodlica de trinta e oito a quarenta e oito
por cento em volume, a vinte graus Celsius, obtida
pela destilacdo do mosto fermentado de cana-de-
aclcar com caracteristicas sensoriais peculiares,
podendo ser adicionada de acucares até seis gramas
por litro, expressos em sacarose. § 10 A cachaga que
contiver agucares em quantidade superior a seis e
inferior a trinta gramas por litro serd denominada
cachaca adocada. § 20 Sera denominada de cachaca
envelhecida, a bebida que contiver no minimo
cinqienta por cento de aguardente de cana
envelhecida, por um periodo ndo inferior a um ano,
podendo ser adicionada de caramelo para a correcao
da cor. § 30 O coeficiente de congéneres da cachaca
nao poderd ser inferior a duzentos miligramas por
cem mililitros de alcool anidro. (Decreto 4.851/2003,
Art. 92)

Com essas iniciativas, as exportacdes da cachaca brasileira cresceram de
5,6 milhdes de litros em 1995 para 11,1 milhdes de litros em 2001, passando de
US$ 5,6 milhdes para US$ 9 milhdes. Quase metade disso (49%) vai para a
Europa, e os produtores brasileiros vém tentando aumentar o potencial de
consumo nos Estados Unidos, que representam apenas 4% das exportacdes
brasileiras de cachaga.

4.1.2 ASPECTOS HISTORICOS

No século XVI houve a introducao da cana-de-agucar no Brasil. Nos
engenhos, o resto da producdo de agucar era dado aos escravos € aos animais.
Este resto era a borra do melago fermentada, que era chamada pelos espanhdis
de "cachaza", ou cagassa em portugués. Os jesuitas também a chamavam de
"augoa ardente" e, segundo os alquimistas, continha propriedades misticas e
medicinais. Comecou-se a utilizar uma técnica para destilar este residuo obtendo

um destilado com alto teor alcoédlico.
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Os primeiros registros sobre a cachaca foram obtidos a partir de um
engenho da Capitania de Sao Vicente, entre 1532 e 1548, no qual comecou a ser
produzido o vinho de cana de agucar, chamado de Garapa Azeda e que

inicialmente passou a ser destinado aos animais.

Em seguida, os Senhores de Engenho passaram a servir o produto para os
escravos. Ele passou a se chamar “cagaca”. Meio século mais tarde, ja existiam 8
casas de "cozer mel", como eram chamados 0s engenhos que produziam a

cachacga, e o produto comecou a se disseminar.

A cachaca passou a ser moeda de troca, sendo utilizada, entre outras
coisas, no trafico de escravos, que eram os maiores consumidores do produto,
que servia como alivio para os doentes e aqueles submetidos a trabalhos arduos,
em canaviais ou nas minas durante o Ciclo do Ouro. No século XIX, a producao e

consumo da cachaca ja aconteciam em larga escala no Brasil.

A bebida virou um simbolo de brasilidade. Relatos das revolugdes
nacionalistas que aconteceram neste periodo dizem que ndo beber cachacga era
considerado “pouco patriético”, e brindar com vinho, por exemplo, significava ser

simpatizante dos portugueses.

A cachaca é hoje a segunda bebida mais consumida no Brasil, perdendo
apenas para a cerveja. Em 2005, foram consumidos cerca de 1,3 bilhdo de litros

da aguardente no Pais inteiro (contra 9,7 bilhdes de litros de cerveja).

4.1.3 AMBIENTE INTERNO

Na andlise do ambiente interno sdo considerados os fatores como o
mercado, clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores e a prépria

empresa para o qual se quer fazer o plano de Marketing.
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Num primeiro momento serdo abordados alguns aspectos o mercado de
bebidas alcodlicas no Pais, que engloba as diversas informacdes obtidas através
da internet e dados coletados nas entrevistas em profundidade, além de uma
andlise da prépria empresa, com dados igualmente coletados através de
entrevistas com os diretores e profissionais que trabalham na Agroparr/Vem Bem.

a)O Mercado de Bebidas no Brasil

Segundo a Associacao Brasileira de Bebidas (ABRABE, 2007), o mercado
de bebidas destiladas é bastante heterogéneo e pulverizado, reunindo grandes
companhias e empresas tradicionais junto a pequenas empresas familiares. O
mercado total de bebidas no Brasil é estimado em R$ 8 bilhdes (incluindo as
cervejas) e € responsavel por cerca de 60 mil empregos diretos e 240 mil
indiretos.

No mercado de bebidas no Brasil, nos ultimos anos podemos verificar uma
estabilizacdo nas vendas, com taxa de crescimento estimada entre 1% e 2% em
2002 comparado com 2001, conforme dados agéncia Nielsen de pesquisa e a
publicagao especializada International Wines and Spirits Review (ABRABE apud
IWSR, 2001). As bebidas mais consumidas no Pais s&o a cerveja, com 88,8% do
mercado nacional, seguida de longe pela cachaca, com 6,6%. Os outros 4,6% de
participacdo sao divididas entre as demais bebidas, principalmente o vinho,
conforme pode ser visto nos dois graficos presentes no Quadro 1:

Mercado Total de Bebidas no

Brasil
6,6% O Cerveja

4,6% | @O Cachaca
m Outros

88,8%

Quadro 1 - Mercado de Total Bebidas no Brasil
Fonte: htto://www.abrabe.org.br/mercado.php
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No Rio Grande do Sul existem menos de 60 alambiques registrados no
Ministério da Agricultura, mas o numero total € muito maior. Segundo Juarez
Gelinski, proprietario da Cachagca do Emboaba, existem cidades no interior do
Estado com mais de 400 alambiques clandestinos, e que a grande maioria nao
possui as qualificacoes exigidas de higiene e composicao do produto. O principal
problema fica por conta da porcentagem de Metanol, que é retirado no processo
de destilacdo e que diminui em cerca de 10% do volume da produg&o. O Metanol
€ extremamente prejudicial a saude, mas muito produtores nao realizam o

processo de retirada para aumentar o volume.

Nos ultimos anos, as empresas fabricantes de cachaga devidamente
estabelecidos e registrados passaram a investir em controle de qualidade e
marketing, com garrafas e rétulos mais sofisticados, com o objetivo de alcangar o
mercado internacional. Para tanto, € necessario passar por dois obstaculos:
vencer a falta de conhecimento que existe sobre a bebida no mercado externo e

superar o preconceito que existe contra a bebida, inclusive dentro do Pais.

A valorizagdo da cachaga brasileira aconteceu a partir da qualidade e do
refinamento apresentados pelas mais novas marcas artesanais premium e 0O
cuidado especial que algumas marcas tradicionais passaram a adotar, da
embalagem a producéo.

O tipo de cachaga mais conhecido na maior parte do pais e no exterior é a
industrial. De onde ainda sai a maior parte da producdo que é exportada. Mas
este cenario esta mudando significativamente. Os produtores artesanais vem
procurando oferecer produtos mais sofisticados investindo na producdo de

cachagas premium.

Assim, as tradicionais garrafas de vidro escuro, vendidas em bares e
botequins, cederam lugar para garrafas mais elaboradas, algumas de cristal, com
rotulos até assinados por designers. A cachaca sofisticou-se e passou a

frequentar as mesas dos consumidores das classes A e B, além de restaurantes
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chiques e hotéis cinco estrelas. E possivel encontrar uma dose a R$ 20,00 e uma
garrafa a R$ 200,00.

Hoje existe a figura do cachacier (ou cachaciere, no feminino), o
especialista em cachacga, inspirado no somelier (especialista em vinho). Esse
profissional vem ganhando espaco em restaurantes, bares, hotéis, festas e
supermercados sofisticados, na esteira do crescimento da produgédo e da imagem
da cachaca no Brasil e no mundo. Ele orienta os clientes sobre o tipo que mais se
encaixa em seu perfil ou que mais combina com a comida que o cliente vai

saborear.

Outra pratica que vem ganhando espago no mercado de cachaca € a
adocao das empresas de selos de qualidade. O selo de qualidade é considerado
uma vantagem concorrencial, uma estratégia de agregacdo de valor, uma
ferramenta de diferenciacdo nas trocas comerciais (VALADAO, 2005). Uma vez
que um produto certificado é reconhecido como produto de primeira linha, a
implantacdo de um selo ou certificado de qualidade impde a criacdo de normas
que especifiguem as caracteristicas do produto, assim como o estabelecimento
de dispositivos de avaliacdo da qualidade final, que incluem analises fisico-
quimicas e sensoriais, realizadas por uma comissdo constituida por técnicos

especializados, em laboratorios credenciados.

A consolidacdo de um selo de qualidade demanda que se mobilizem
recursos técnicos e infra-estrutura complexa. Pois, do contrario, a qualidade
oferecida pelo produto pode nao corresponder as expectativas do consumidor,
banalizando o processo de qualificacéo, pela falta de credibilidade do selo.

b)Analise da Concorréncia

No segmento de cachagcas com alto valor agregado, o0s maiores
concorrentes das marcas galdchas sdo as cachacas mineiras, que séao

consideradas tradicionais e de alta qualidade, além de terem um preco médio ao



45

consumidor menor que as fabricadas no Rio Grande do sul. Segundo dona Nara,
proprietaria da Cachacaria do Mercado, no Centro de Porto Alegre, isso ocorre
pelo poderio dos fabricantes mineiros, que tém uma producao muito maior que os
gauchos que atuam no setor tem alto ganho de escala. As marcas mineiras mais
vendidas no local sdo a Seleta (com preco de R$ 13,00 a garrafa de um litro) e
Salinas (com preco de R$ 15,00 a garrafa de um litro).

As marcas gauchas mais vendidas na Cachacaria do Mercado sdo a Dom
Braga (R$ 21,00 a garrafa de um litro) e Velho Pescador (R$ 24,50 a garrafa de
um litro). O preco médio ao consumidor gira em torno de R$ 20,00, o que
corrobora a afirmacao de que sao mais caras que as cachagas mineiras. Outras
marcas gauchas lembradas pela proprietaria do estabelecimento sdo as de

cachagas premiadas em concursos nacionais, Como:
« Agua da Pipa;
» Casa Bucco;
* Dona Flor;
» Guarda Velha;
» Sant”Anténio;
» Webber Hauss;
* e a ja citada Velho Pescador.

Dona Nara ainda argumenta que essas marcas vém conseguindo superar o
preconceito com a bebida, possuindo uma imagem de alta qualidade e um publico
qualificado e fiel. Mesmo assim o giro mensal de cada marca nao é considerado
alto (em torno de 5 garrafas/més), pois o consumo per capita ndo € muito alto e

esse publico ndo é tao numeroso.

A proprietaria ainda aponta como uma questdo o pouco numero de pontos
de venda de cachaca de alto valor na cidade de Porto Alegre. Segundo ela, esse



46

€ um fator que contribui para que esse tipo de produto ndo tenha a divulgacéo

necessaria para que se aumente o consumo.

4.2 ANALISE DA EMPRESA

Para uma melhor compreensao do problema de marketing é preciso
analisar a empresa em que este trabalho foi realizado,

a)Mercado de Atuacao

A Agroparr/Vem Bem trabalha com arroz dos mais diversos tipos (branco,
paraboilizado, japonés, integral, etc — ver a relacdo de produtos da empresa nos
Anexos) e tem como principal foco de atuacdo o Rio Grande do Sul,
especialmente as regides de Porto Alegre e Grande Porto Alegre, Camaqua,
Caxias, Novo Hamburgo, Vacaria, Passo Fundo e no Litoral Norte.

Em outros estados, a marca Rozcato esta presente no Para, Amapa,
Maranh&o, Pernambuco, Ceara, Rio Grande do Norte, norte da Bahia e Rio de
Janeiro. A linha de produtos organicos tem um mercado muito forte em s&o Paulo,

onde a linha All Pure possui grande aceitagéo.

Segundo a empresa, a escolha dos mercados de atuacao ocorre por
critérios puramente mercadolégicos, e o principal desses é o indice de
inadimpléncia. Como os custos de logistica sdo considerados altos (podem
chegar a 33% do preco final do produto em outros estados e 7% para o Rio
Grande do Sul) e a margem de lucro do arroz é baixa, mercados com alto indice
de inadimpléncia acabam se tornando desvantajosos.
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Essa questao de lucratividade/inadimpléncia fez com que muitas empresas
do setor do agronegécio, que havia tido uma grande expanséo no inicio dos anos
90, recuassem e passassem a atuar apenas em mercados consolidados e
lucrativos, com distribuicdo mais regionalizada, passando a competir com
pequenos produtores locais, que contavam com incentivos do Governo Federal.
Esse € o caso da Agroparr/Vem Bem, que ja atuou no Brasil inteiro e agora esta

restrita @ mercados com retorno mais garantido.

Visando aproveitar a rede de distribuicdo ja existente, o lancamento da
Cachaca Dom Ivo ocorrerd nos mesmos mercados que a marca Rozcato ja esta
presente, e o foco principal serd o Rio Grande do Sul, especialmente Porto
Alegre e Regidao Metropolitana, e uma pequena parte sera destinada para Sao
Paulo, Rio de Janeiro e o Norte / Nordeste do Pais. Este trabalho ira concentrar-
se no langcamento no mercado gaucho, em especial na Capital Porto Alegre.

b)Estrutura da Empresa

A Agroparr € uma empresa que conta, na area administrativa, com cinco
funcionarios em regime da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT), cinco
terceirizados e quatro estagiarios. Na area industrial sdo mais 55 funcionarios em
regime de CLT, além da diretoria composta por trés soécios. Ja a Vem Bem, cuja
produgdo sera, por uma questao estratégica, totalmente terceirizada, tera apenas
dois socios, Simone Vencato e Carlitos Ongaratto Vencato, além de um
funcionario que sera contratado futuramente cuja funcdo sera administrar o
escritorio no Municipio de Guaiba e que servira como domicilio legal da empresa.
A estrutura administrativa sera compartilhada entre as duas empresas.

A Cachaca Dom Ivo sera fabricada em processo de terceirizacdo com a
empresa Cachaca do Emboaba, que ja tem sua marca prépria, uma empresa
familiar com trés 10 funcionarios. Sua capacidade produtiva é de 270 litros por
dia, o que corresponde a cerca de 8100 litros por més. Parte desta producao sera
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destinada a venda da marca propria e parte sera comprada pela Vem Bem para a
fabricacdo da Cachaca Dom Ivo.

Essa producao corresponde a cachacga Prata, sendo que a Ouro ainda
necessita de um processo de envelhecimento. A capacidade anual de
envelhecimento é de 100 litros por ano, cuja producéo sera também parcialmente
comprada pela Vem Bem.

A distribuicdo dos produtos dentro do Rio Grande do Sul é realizada com
caminhdes préprios da empresa, sendo que em periodo de picos de produgao
uma parte disso é terceirizada. Para fora do Estado, toda a distribuicdo €
terceirizada, e os sistemas de transporte preferenciais sdo o rodoviario € 0

maritimo.

c)Ferramentas de Marketing

Forca de vendas: o sistema de vendas mais largamente utilizado pela

Agroparr/Vem Bem indica a presencga de representantes de vendas nos mercados
em que atua, que realizam o trabalho de divulgar a marca e colocar os produtos

nos pontos de venda.

A idéia inicial da empresa sera de contratar representantes especializados
em bebidas alcodlicas para fazer esse trabalho para a Cachaca Dom Ivo.
Futuramente, quando os mercados estiverem consolidados, a venda podera ser
feita através de distribuidoras, ndo sé para a Cachaca, mas também dos outros
produtos da Agroparr/Vem Bem.

Comunicacao: a comunicacao da empresa limita-se a parcerias pontuais

com pontos de venda, principalmente supermercados, com a presenca dos
produtos em encartes promocionais e promoc¢des de venda baseadas no preco.
Segundo a empresa, isto ocorre pela baixa margem de lucro do arroz, o que faz

com que os custos de comunicagdo acabem pesando demais no preco, sem que



49

isto traga resultados significativos, pois a diferenciacdao do produto € baixa e o

critério de escolha do consumidor €, invariavelmente, o preco.

Como a Cachaca Dom Ivo tem como objetivo ser um produto de alto valor
agregado e com margem superior, além de um nivel maior de diferenciagéo, a
empresa tem a intencdo de investir no lancamento do produto. Segundo a
empresa, a capacidade de investimento inicial existe, e os valores serdo

demonstrados adiante neste trabalho.

4.3 ANALISE SWOT

Para avaliar as forcas e fraquezas foi preenchido um formulario junto com
os a diretoria da empresa a fim de analisar as competéncias de marketing,
financeiras, produgéo e organizacionais, além de classificar essas competéncias
de acordo com seu grau de importancia para o trabalho desenvolvido, cujos
resultados podem ser verificados no Quadro 3. Alguns dados referem-se a
atuacao da Agroparr na conducédo dos seus negécios anteriores, principalmente
na venda de arroz e produtos correlatos, devido ao fato da cachaga ser um
produto inédito para a empresa.

Ao analisarmos as Forcas e Fraquezas que a Agroparr/Vem Bem possui
em relagdo aos seus concorrentes, é possivel verificar uma certa contradicdo. Se
por um lado a Agroparr € uma empresa estruturada, com boa reputacdo no
mercado, com um produto ja estabelecido e com uma boa imagem de marca, o
mesmo nao se pode dizer da Vem Bem, que estd iniciando suas atividades e
pode contar com a desconfianca do mercado.

A tradicao da Agroparr esta concentrada no mercado de arroz e derivados.
A cachaca, assim como ou demais produtos que a Vem Bem pretende colocar no

mercado, € uma questdo extremamente nova para a empresa, e iSso carrega
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consigo as incertezas que acompanham os empreendedores iniciam um novo

negécio.

LISTA DE VERIFICACAO PARA ANALISE DE FORCAS/FRAQUEZAS

Desempenho

Importéancia

GFc F¢ CN Fz GFz

G M P

Marketing

01.Reputagéo da Empresa
02.Participagao de Mercado
03.Satisfacao do Cliente

04.Retengéao do Cliente

05.Qualidade do Produto

06.Qualidade dos Servigcos
07.Efetividade na Determinagédo de Precos
08.Efetividade na Distribuicao
09.Efetividade de Promocdes
10.Efetividade de Forca de Vendas
11.Efetividade das Inovacoes
12.Cobertura Geografica

Financas

13.Custo ou Disponibilidade de Capital
14.Fluxo de Caixa

15.Estabilidade Financeira

Producao

16.Instalagdes

17.Economia de Escala

18.Capacidade

19.Forca de Trabalho Capaz e Dedicada
20.Capacidade de Produg¢ao nos Prazos
21.Habilidades Técnicas de Fabricacao
Organizacao

22.Lideranga Visionaria e Capaz
23.Funcionérios Dedicados
24.Orientagdo Empreendedora
25.Flexibilidade e Capacidade de Resposta

x

X | X|X]| X

Quadro 2 - Lista de Verificacao para analise de Forcas e Fraquezas

Fonte (KOTLER, 1996, p. 86)
Legenda:

Desempenho:

GFc: Grande Forca F¢: Forca CN: Caracteristica Neutra Fz: Fraqueza GFz: Grande Fraqueza

Importancia:
G: Grande M: Média P: Pequena
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Outra questao a ser analisada fica por conta da capacidade de producao
que a Cachaca do Emboaba irda disponibilizar para a Agoparr/Vem Bem, de
apenas 4000 litros mensais, 0 que acarreta em custos acima da concorréncia, o
que pode elevar o preco final ao consumidor ou diminuir a margem de lucro,

conforme vimos na sec¢éo 4.3.3.

Por outro lado, a Agroparr/Vem Bem possui uma situacdo financeira
estavel e boa capacidade de investimento, significando que os lucros iniciais
obtidos com a venda ndo precisem necessariamente gerar um grande fluxo de
caixa, e sim caracterizar um lancamento de produto. Isto acontecera no periodo
de um ano, destinado a consolidacao de marca, para que a Agroparr/Vem Bem,
juntamente com seu parceiro, a Cachaca do Emboaba, possa partir para
investimentos a longo prazo e assim aumentar a capacidade produtiva e uma

nova escala de produgédo, com menores custos e uma margem de lucro maior.

Em relacao ao produto, a Cachaca do Emboaba, que servira como parceiro
na fabricacdo da cachagca Dom Ivo, € uma empresa de excelente controle que
qualidade, que segue a risca todos os procedimentos técnicos que tornam a
cachaca um produto de qualidade tipo exportacado. Isso faz com que se possa ter
uma visao de futuro promissora, em que a Dom Ivo possa ter mercado na Europa
e nos Estados Unidos, principais mercados da cachaca brasileira. Apesar disso, a
concorréncia mais proxima sao produtos que ja possuem prémios de qualidade, o
que a Dom Ivo néo ira ter logo no seu langamento, o que serve como referéncia

de qualidade.
Em relacdo as principais ameacas ao negécio, podemos citar:
*Alta carga tributaria;

*Alto poder de barganha dos supermercadistas, 0 que aumenta as margens
de lucro dos pontos de venda e encarece o produto;

*Preconceito ainda existente com a cachaca, considerada por muitos uma

bebida destinada apenas a uma camada social mais baixa;
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*Preocupacao do governo com o alto indice de alcoolismo da populagéo, o
que pode gerar novos tributos e poucos incentivos as empresas que

trabalham no mercado de bebidas alcodlicas.
*Poucos pontos-de-venda especializados em bebidas alto padrao.

Ja na lista de oportunidades que a Cachaca Dom Ivo podera aproveitar
podemos considerar:

*O esforgco do Governo Brasileiro em mudar a imagem que a cachaga tem
de subproduto da cana-de-aglcar para que o mercado a considere uma
bebida de qualidade e tipicamente brasileira;

*A tendéncia do mercado de alto poder aquisitivo em consumir produtos

coloniais.

*A presencga de pontos-de-venda como a Cachacgaria do Mercado, além de
alguns bares e restaurantes, o que faz com que a cachaca de alta
qualidade encontre um novo nicho de mercado, mais jovem e

intelectualizado;

*A reputacdo da caipirinha como um drinque tipicamente brasileiro e de
grande aceitagdo no mercado, principalmente a noite, nos bares e casas

noturnas das grandes cidades.

Com a anélise do ambiente é possivel compreender melhor o ambiente de
marketing no qual a Agroparr/Vem Bem esta inserido e em que condi¢des a
empresa ira realizar o langamento da Cachagca Dom Ivo. Com isso sao
estabelecidas as bases para definir os objetivos de marketing e as melhores
estratégias para que estes objetivos sejam atingidos com eficacia.

O Quadro 3 apresenta um resumo das forcas, fraguezas, ameacas e
oportunidades para o lancamento da cachaca Dom Ivo.



Quadro-Resumo de Forcas, Fraquezas, Ameacas e Oportunidades

Forcas

Fraquezas

-Empresa com grande estrutura;

-Boa imagem da Agroparr/Vem Bem nos
mercados em que atua;

-Boa imagem de marca e reputagcdo dos
produtos comercializados pela empresa;

-Situagao financeira estavel.

-Atuacdo em mercado ainda desconhecido
da empresa.

-Produtos ainda desconhecido do mercado,
0 que pode gerar uma desconfianga.

-Baixa capacidade de producgédo, elevando o

custo unitario do produto.

Oportunidades

Ameacas

- Esforgo do Governo Brasileiro em mudar a
imagem da cachaga;

-Tendéncia de consumo de produtos
coloniais e tipicos brasileiros;

-Crescimento do numero de pontos de venda
especializados em bebidas de alto padréo;
-Reputagéo da caipirinha nos bares e casas

noturnas.

-Alta carga tributaria;

-Poder de barganha dos supermercadistas;
-Preconceito ainda existente em relagdo a
cachaca;

-Preocupagédo do Governo em relacao ao
consumo de alcool no Brasil;

-Poucos pontos de venda especializados em

bebidas de alto padréo.

Quadro 3 - Quadro-Resumo de Forcas, Fraquezas, Ameacas e oportunidades.
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4.4 OBJETIVOS DE MARKETING

Neste capitulo sdo apresentados os objetivos que a Agroparr/Vem Bem
definem para o langamento da Cachagca Dom Ivo versdes Prata e Ouro no
mercado gaucho.

4.4.1 OBJETIVO GERAL DE MARKETING

Lancar e apresentar ao mercado um produto novo e diferenciado da
concorréncia - a Cachaga Dom Ivo - ressaltando seus beneficios e diferenciagdes

de forma a estabelecer e consolidar um mercado lucrativo no periodo de um ano.

4.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE MARKETING

1)Estabelecer estratégias para gerar uma imagem de marca de qualidade
superior para a Cachaca Dom Ivo.

2)Levantar as acdes de comunicacdo para que Cachaca Dom Ivo seja
conhecida do publico-alvo.

3)Implementar uma estratégia de vendas que permita a Cachaca Dom Ivo
seja disponibilizada aos consumidores .

4)Estabelecer relagdes novas e de parceira com atacadistas e varejistas da

regiao, facilitando assim penetracdo da Cachaga Dom Ivo no mercado.
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4.5 ESTRATEGIAS

Neste capitulo sdo apresentadas as estratégias do plano de marketing para
o lancamento da cachaca Dom Ivo no mercado galcho, com as téticas
correspondentes que deverdo ser empregadas durante o primeiro ano de
lancamento. As estratégias estdo divididas em: estratégias de distribuicdo, de
fixagdo de precos, de comunicacao, de produto e de promocéao de vendas.

4.5.1 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

Estratégia 1: Disponibilizar o produto para um publico qualificado na
Regiao Metropolitana de Porto Alegre.

Taticas:

a) Contratar representantes de venda especializados no ramo de bebidas
alcodlicas, com perfil de penetragédo junto aos segmentos A e B e com
cartela de clientes e parceiros ja sedimentados no mercado

b) Buscar pontos de venda especializados em bebidas alcodlicas de alta
qualidade, que gerem alto giro de mercadorias e se coloqguem em areas
de atendimento de publico A e B.

c) Disponibilizar a Cachaga Dom Ivo Prata e Ouro em bares e casas
noturnas da Regido Metropolitana da Grande Porto Alegre,
especialmente as casas consideradas “da moda” ou que tenham grande
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fluxo de publico das classes A e B com idade a partir dos 21 anos, e

nivel superior.

d) Estabelecer contato e negociacbes com representantes/distribuidores
que tenham condicdes de constituir um estoque minimo na regiao para

a rapida reposicao do produto nos locais de venda.

4.5.2 ESTRATEGIAS DE FIXACAO DE PRECOS

Durante a entrevista em profundidade, realizada na Agroparr/Vem Bem,
foram levantados todos os custos relativos a producao, distribuicdo, vendas e a
carga tributaria para a cachaca Dom Ivo. Esse levantamento teve como objetivo
projetar o preco final de venda para o consumidor final e levou em consideracao a
capacidade de producdo que a empresa Cachaca do Emboaba podera
disponibilizar para a producado da Dom Ivo Prata e Ouro. Conforme a empresa, a
capacidade produtiva sera de 4000 litros da versdao Prata e 50 litros da versao
Ouro que podera ser disponibilizada para a Agroparr/Vem Bem. Nao havera
custos de capital significativos para a Agroparr num primeiro momento, tendo em

vista que a estrutura de producao ja existe e sera totalmente terceirizada.

A carga tributaria envolve o Imposto de Circulagdo de Mercadorias e
Servicos (ICMS - aliquota 17% sobre o preco final de venda), PIS/CONFINS
(aliquota 9,5%), e provisdo para Imposto de Renda (aliquota 15% sobre o Lucro
Liquido). O Imposto sobre Produtos Industrializados (IPl) ja estda embutido no
custo de aquisicdo da matéria-prima (R$ 0,68 para cada litro da cachaca prata e
R$ 1,02 para a cachaca ouro).

Os custos de produgéo envolvem o litro de cachacga (R$ 5,48 a prata e R$
11,31 a ouro — precgo por litro), garrafa (R$ 1,40 a unidade), rétulo (R$ 0,20),
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tampa (R$ 0,25), valvula (R$ 0,17) e embalagem de papelédo para oito unidades
(R$ 1,50 ou R$ 0,125 por garrafa).

Os custos de venda envolvem a margem do varejista (em torno de 40%),
comissao de vendas (3%) e distribuicdo para o Rio Grande do Sul (7% do preco
final do produto). Estas margens foram estimadas pela prépria empresa e ainda
poderdo ser modificadas. Um exemplo disso é a margem do varejista, cuja
margem a Agroparr/Vem Bem ainda esta em fase de negociagdo com os pontos
de venda, que ainda nao estao totalmente definidos.

Essa margem de 40% é referente aos supermercadistas do Rio Grande do
Sul, cujo poder de barganha se reflete nesta porcentagem. No caso de pequenas
lojas, como a Cachacaria do Mercado e que serviu como fonte de informacdes
para este trabalho, este nimero, segundo a diretoria da empresa, seguramente

devera ser diferente.

Esse estudo gerou uma tabela e seu resumo pode ser verificado no Quadro
4 um resumo (os resultados detalhados se encontram no apéndice 3), com a
expectativa de fluxo de caixa para o primeiro ano, dividido por trimestre,
considerando um preco final de venda para o consumidor de R$ 23,00 (Dom Ivo
Prata) e R$ 35,00 (Dom Ivo Ouro), o que situaria o produto na mesma faixa de
preco da concorréncia descrita na analise do ambiente.

EXPECTATIVA DE FLUXO DE CAIXA PARA O PRIMEIRO ANO

12 Trimestre 22 Trimestre 32 Trimestre 42 Trimeste
Receita Bruta 281.250,00 439.650,00 610.500,00 610.500,00
Impostos (73.749,38) (114.738,75) (158.878,13) (158.878,13)
Custos de Venda (140.475,00) (218.550,00) (302.625,00) (302.625,00)
Custos de Producéo (93.555,75) (139.485,75) (185.415,75) (185.415,75)
Créditos Impostos 61.433,07 93.984,38 128.110,70 128.110,70
Total 34.602,95 58.309,88 86.441,82 86.441,82
Custos Fixos 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
Despesas Marketing 6.000,00 12.000,00 15.000,00 15.000,00
Lucro Bruto 13.602,95 31.309,88 56.441,82 56.441,82
Provisao IR (2.040,44) (4.696,48) (8.466,27) (8.466,27)
Lucro Liquido 11.562,50 26.613,40 47.975,55 47.975,55
Margem Lucro (%) 412 6,09 7,93 7,93

Quadro 4 - Expectativa de Fluxo de Caixa para o Primeiro Ano
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Estratégia 2: Gerar politicas de preco e negociacao que torne o
produto atraente para representantes, varejistas, pontos de venda e a
propria empresa.

Taticas:

a) Realizar um levantamento de todos os custos operacionais da empresa

de modo a reduzir desperdicios e obter a melhor eficiéncia possivel.

b) Negociar com representantes, distribuidores e pontos de venda para
reducdo das margens de lucro para o periodo de lancamento da
Cachaca Dom Ivo.

c) Fixar precos levando em conta a meta de disponibilizar o produto no
mercado e a construcdo de marca durante o periodo de lancamento

buscando lucros no longo prazo.

4.5.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO

Estratégia 3: Buscar bom relacionamento com fornecedores e lideres
de opiniao.

Taticas:

a) Realizar um evento de langamento da cachaga, com um churrasco,
degustacdo do produto, visita a unidade produtiva e distribuicdo de

amostras, prospectos e brindes aos convidados. Os convidados serao
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supermercadistas e proprietarios de pontos de venda, além de
jornalistas selecionados.

Realizar um trabalho de assessoria de imprensa com o objetivo de
estimular os meios de comunicacéo a divulgar o nome da Agroparr/Vem
Bem e dos produtos langados pela empresa.

Participacdo em feiras, concursos e outros eventos relacionados ao
consumo de cachaca no Brasil inteiro, buscando divulgar o produto e
prospectar novos mercados. Nestes eventos € importante a busca por
prémios de qualidade para a Cachaga Dom Ivo.

Criar uma agenda de eventos/reunides convidando donos de

restaurantes, de bares, jornalistas, etc, para divulgar o produtos.

Estratégia 4: Campanha publicitaria de lancamento da Cachaca Dom

Taticas:

a) Contratacdo de agéncia de publicidade.

b) Desenvolvimento das estratégias e taticas de publicidade e
propaganda. A campanha deve ressaltar o uso da Cachaga Dom Ivo na
preparacdo da caipirinha e seu controle de qualidade, e voltada ao
publico das classe A e B.

c) Confeccéo e distribuicdo de material grafico de divulgacgéao.

d) Confeccdo de material de ponto-de-venda, como cartazes, displays de
exibicdo do produto, kits de caipirinha e copos personalizados.

e) Confeccao de mini-garrafas da Cachagca Dom lvo para a distribuicdo de

amostras e brindes para representantes e donos de bares e
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restaurantes da Regiao Metropolitana de Porto Alegre e demais regides

em que o produto sera comercializado.

f) Negociar com pontos-de-venda a possibilidade de realizar trabalhos de

comunicacao cooperados.

g) Campanha de radio, em veiculos com penetracdo nas classes A e B.

4.5.4 ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Estratégia 5: Buscar exceléncia reconhecida para a cacha¢a Dom Ivo.

Taticas:

a) Realizar melhoria continua no processo produtivo, de modo a obter

exceléncia de produto inclusive com volume de produg¢do maior.

b) Contratar especialistas para desenvolver o produto e acompanhar a

qualidade.

Estas estratégias estdo totalmente articuladas com os objetivos de
marketing e serdo debatidos amplamente com a direcdo da Agroparr/Vem Bem,

que podera se posicionar a respeito do aproveitamento das mesmas.
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4.6 SISTEMAS DE CONTROLE

Para que se possa medir o desempenho da Agroparr/Vem Bem em virtude
da aplicacao do plano de marketing no langcamento da Cachaga Dom Ivo, € muito

importante adotar um sistema de monitoramento e controle.

Para tanto, serdo elaborados relatérios de acompanhamento da
implementagdo do plano, que irao incluir relatérios de vendas, custos,
manifestacbes de fornecedores e representantes de vendas, clipping das
aparicbes da marca Dom Ivo na midia através da assessoria de imprensa,
relatério de reclamacdes de clientes, e pesquisas sistematicas de satisfacdo com
clientes organizacionais e clientes finais, etc. Esses relatérios serdo apreciados
em reunides mensais pela diretoria da Agroparr/Vem Bem em conjunto com a
diretoria da Cachaca do Emboaba, com o objetivo de avaliar o andamento e a

evolucao da Cachaca dom Ivo nos mercados em que ela ira atuar.

4.7 PLANO DE ACAO

O plano de acao toma como base as estratégias e as taticas previstas e
define as responsabilidades e o cronograma a ser realizado, apontando o que
deve ser feito, quem deve realizar a tarefa, quando deve realizar, o local e como a
tatica deve ser implementada. Para o cronograma € proposto o inicio das
atividades durante o més de julho de 2007.



Estratégia 1

O que Contratar representantes de venda especializados no ramo de bebidas
alcoolicas, com perfil de penetragdo junto aos segmentos A e B e com
cartela de clientes e parceiros ja sedimentados no mercado

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem

Quando Desde o langamento do produto

Onde Grandes redes de supermercado que operam na Regido Metropolitana de
Porto Alegre

Como Reunides de negociagao

O que Buscar pontos de venda especializados em bebidas alcodlicas de alta
qualidade, que gerem alto giro de mercadorias e se coloquem em areas de
atendimento de publico A e B.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e representantes de venda

Quando Desde o langamento do produto

Onde Na Regido Metropolitana de Porto Alegre e outras regides selecionadas para
a distribuicdo de produto.

Como Contato com escritérios de representantes, com pesquisa realizada em
pontos de venda.

O que Disponibilizar a Cachaga Dom Ivo Prata e Ouro em bares e casas noturnas
da Regido Metropolitana da Grande Porto Alegre, especialmente as casas
consideradas “da moda” ou que tenham grande fluxo de publico das classes
A e B com idade a partir dos 21 anos, e nivel superior.

Quem Representantes de Venda

Quando Desde o langamento do produto

Onde Na Regido Metropolitana de Porto Alegre e outras regides selecionadas para
a distribuicdo de produto.

Como Prospeccdo de pontos-de-venda realizada pelos representantes nos

mercados em que atuam.
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O que Estabelecer contato e negociagdes com representantes/distribuidores que
tenham condi¢des de constituir um estoque minimo na regido para a rapida
reposicao do produto nos locais de venda.

Quem Representantes de Venda

Quando Desde o langamento do produto

Onde Na Regido Metropolitana de Porto Alegre e outras regides selecionadas para
a distribuicdo de produto.

Como Prospeccdo de pontos-de-venda realizada pelos representantes nos

mercados em que atuam.

Estratégia 2

O que Realizar um levantamento de todos os custos operacionais da empresa de
modo a reduzir desperdicios e obter a melhor eficiéncia possivel.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba

Quando Julho/2007

Onde Na sede da empresa

Como Reunido para avaliagdo da planilha de custos e definicdo do preco de venda
ao consumidor.

O que Negociar com representantes, distribuidores e pontos de venda para reducao
das margens de lucro para o periodo de langamento da Cachaga Dom Ivo.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba

Quando Julho/2007

Onde Na sede da empresa

Como Reunido para avaliagdo da planilha de custos e definicdo do preco de venda

ao consumidor.
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O que Fixar precos levando em conta a meta de disponibilizar o produto no
mercado e a construcdo de marca durante o periodo de langcamento
buscando lucros a longo prazo.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba

Quando Julho/2007

Onde Na sede da empresa

Como Reunido para avaliagdo da planilha de custos e definicdo do preco de venda

ao consumidor.

Estratégia 3

O que Realizar um evento de langamento da cachaga, com um churrasco,
degustagao do produto, visita a unidade produtiva e distribuicdo de amostras,
prospectos e brindes aos convidados. Os convidados serdo
supermercadistas e proprietarios de pontos de venda, além de jornalistas
selecionados.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba, representantes de
vendas, assessoria de imprensa e agéncia de propaganda (para confecgao
do material distribuido).

Quando Agosto/2007

Onde Sede da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba

Como Serdao enviados convites para jornalistas selecionados, assim como

representantes de vendas e proprietérios dos pontos-de-venda da Cachaga
dom Ivo. Sera realizado um churrasco, visitagdo a unidade produtiva,

distribuicdo de brindes e material de divulgacéo.
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O que Realizar um trabalho de assessoria de imprensa com o objetivo de estimular
0s meios de comunicacdo a divulgar o nome da Agroparr/Vem Bem e dos
produtos langados pela empresa.

Quem Empresa contratada pela diretoria da Agroparr/Vem Bem

Quando A partir de Julho/2007

Onde Na Regido Metropolitana de Porto Alegre e outras regides selecionadas para
a distribuicdo de produto.

Como Envio de convites para eventos press-releases para veiculos de
comunicagao e clipping jornalistico.

O que Participacdo em feiras, concursos e outros eventos relacionados ao consumo
de cachaca no Brasil inteiro, buscando divulgar o produto e prospectar novos
mercados. Nestes eventos é importante a busca por prémios de qualidade
para a Cachagca Dom Ivo.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba e representantes de
venda

Quando A partir de Agosto/2007

Onde O eventos ocorrem no Brasil inteiro

Como Compra de estandes, confeccdo de material de divulgacdo e participacdo
nos concursos de qualidade.

O que Criar uma agenda de eventos/reunides convidando donos de restaurantes,
de bares, jornalistas, etc, para divulgar o produto.

Quem Diretoria da Agroparr/Vem Bem e Cachaga do Emboaba e representantes de
venda

Quando A partir de Agosto/2007

Onde Na sede da empresa.

Como Reunibes de negociagéo.
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Estratégia 4

O que Contratacao de agéncia de publicidade.

Quem Agéncia de Publicidade

Quando Julho/2007

Onde Porto Alegre

Como Material de acordo com a campanha publicitéria selecionada pela empresa.

O que Desenvolvimento das estratégias e taticas de publicidade e propaganda

Quem Agéncia de Publicidade

Quando Julho/2007

Onde Porto Alegre

Como Material de acordo com a campanha publicitaria selecionada pela empresa.

O que + Confecgao e distribuicao de material grafico de divulgacéao.
» Confecgdo de material de ponto-de-venda, como cartazes, displays de
exibigao do produto, kits de caipirinha e copos personalizados.
» Confec¢do de mini-garrafas da Cachaca Dom Ivo para a distribuicdo de
amostras e brindes para representantes e donos de bares e restaurantes da
Regido Metropolitana de Porto Alegre e demais regides em que o produto
serd comercializado.
» Campanha de radio, em veiculos com penetragao nas classes A e B.

Quem Agéncia de Publicidade

Quando Julho/2007

Onde Porto Alegre

Como Material de acordo com a campanha publicitaria selecionada pela empresa.
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O que Negociar com pontos-de-venda a possibilidade de realizar trabalhos de
comunicagao cooperados.

Quem Agéncia de Publicidade

Quando Julho/2007

Onde Porto Alegre

Como Material de acordo com a campanha publicitaria selecionada pela empresa.

Estratégia 5

O que Realizar melhoria continua no processo produtivo, de modo a obter
exceléncia de produto inclusive com volume de produgdo maior.

Quem Diretoria da Cachaca do Emboaba

Quando A partir de langamento

Onde Unidade produtiva da Cachaca do Emboaba

Como

O que Contratar especialistas para desenvolver o produto e acompanhar a
qualidade.

Quem Diretoria da Cachaga do Emboaba

Quando Julho/2007

Onde Unidade Produtiva da Cachaga do Emboaba

Como Contratacdo de profissional especializado que acompanhara o

desenvolvimento do produto.
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5 CONCLUSAO

O Plano de Marketing para o langamento da cachaga Dom Ivo utilizou os
conhecimentos acumulados pelo autor durante todo o curso de Administracao de
Empresas na Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Ele representa um importante acréscimo nao apenas no lancamento de um
novo produto por parte da empresa em que foi realizado este estudo, a
Agroparr/Vem Bem Alimentos, mas também na propria visdo de futuro que esta
empresa possui, tendo em vista que este lancamento faz parte de um plano
organizacional maior, que contempla a propria mudanga na sua estrutura e na

maneira de administrar seus negécios.

Este estudo teve varias etapas bem definidas, que no seu conjunto
contemplaram quase todo o0 escopo do conhecimento necessario para um
profissional de marketing realizar um trabalho bem sucedido. Num primeiro
momento foi levantada uma série de dados, dentro e fora da empresa, que
serviram como base para a definicdo das estratégias recomendadas e do plano
de acao constante no plano.

A escolha do foco estratégico de atuagao da Agroparr/Vem Bem Alimentos
Ltda em bares, restaurantes e casas noturnas na Regidao Metropolitana de Porto
Alegre, além de outros pontos especializados na venda de bebidas de alto
padrdo, foi embasada nas informacdes obtidas no referencial tedrico, em
concomitancia com a analise do ambiente e a definicdo dos objetivos de

marketing.

Logo em seguida foram apresentadas as estratégias de marketing,
juntamente com as taticas recomendadas para a implementacdo das mesmas. As
estratégias e taticas, presentes neste trabalho, levaram em consideracdo as

condicbes da empresa, como a cultura da organizacdo e o plano estratégico
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geral, juntamente com o ambienta ao qual ela esta inserida. O plano de agéo e o
sistema de controle fecham o trabalho.

E importante ressaltar que a implementacdo pratica deste Plano de
Marketing trara novos desafios a empresa, e para tanto dependera da apreciacao
da diretoria da Agroparr/Vem Bem quanto a definicdo do aproveitamento das
recomendacgdes contidas neste trabalho.

O autor acredita que este documento sera de grande utilidade para a
Agroparr/Vem Bem Alimentos no langamento da Cachaga Dom Ivo. Além disso,
ele serve como um excelente meio de concluir o curso de Administracao, pois
aliou os conhecimentos teéricos adquiridas no decorrer do curso com a realidade
pratica do mercado. Para processo de formacao profissional, a realizacao deste
trabalho foi, além da ja citada oportunidade de aplicar todos os conhecimentos,
uma forma de refletir sobre a importancia e todos os aspectos da profissdo de
administrador e profissional de marketing.
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APENDICE A

ROTEIRO ENTREVISTA CACHACARIA DO MERCADO
1)Quais sdo as marcas de cachaca mais vendidas?
2)Qual o preco médio?

3)Qual é a quantidade vendida destas marcas?

4)Qual o parametro que os consumidores usam para considerar uma marca de

cachaca como superior as outras?
5)Como esté a evolucédo do consumo da cachaca?
6)Qual o perfil dos consumidores que freqlientam a Cachacaria do Mercado?

7)Quais sdo os habitos de consumo? Ha algum tipo de ritual, ou receita de
preparo, praticada pelos consumidores?

8)Que outros produtos podem estar associados ao consumo da bebida?

9)Os consumidores costumam se interessar por outros produtos acessoérios a

bebida (como kits de caipirinha)?

10)Qual a imagem que a cachaga tem junto ao publico? H& algum tipo de
preconceito?

11)Além da Cachacaria do Mercado, onde é possivel encontrar boas marcas de
cachaga em Porto Alegre?

12)Ha alguma consideracéo final que queira fazer?
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APENCICE B

ROTEIRO ENTREVISTA AGROPARR/VEM BEM
1)Como é a organizagdo interna da empresa?

2)Qual o mercado de atuagado da Agroparr/Vem Bem? Onde essa atuacao é mais

significativa no Rio Grande do Sul?

4)A empresa tem capacidade de investimento em novos produtos como a
cachaga?

5)Além do arroz, que ja existe, e da cachaca, que outros produtos séo

comercializados pela empresa?

6)Como é feita a distribuicado dos produtos da empresa? Como sera a estratégia
de distribuicdo da cachaca?

7)Como os produtos da empresa sdao comercializados? Como é administrada

forca de vendas? Existe um planejamento de vendas para a Cachaca Dom Ivo?

8)O que a empresa realiza em relacao a esforcos de marketing atualmente?
Existe algum trabalho de comunicagéo?

9)O que a Agroparr/Vem Bem conhece do mercado de bebidas no Rio Grande do
Sul?

10)Como surgiu a parceria entre a Agroparr/Vem Bem e a Cachaga do Emboaba
e a idéia de se lancar uma cachaga no mercado?

11)Quais as expectativas da empresa para o langamento da cachaca Dom Ivo no

mercado gaucho?



APENDICE C

PLANILHA DE NEGOCIOS DA CACHACA

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Receita de Vendas
Dom Ivo Prata 276.000,00 432.000,00 600.000,00 600.000,00
Dom Ivo Ouro 4.950,00 5.100,00 5.250,00 5.250,00
TOTAL 280.950,00 437.100,00 605.250,00 605.250,00
Impostos
ICMS (17%) (47.761,50) (74.307,00) (102.892,50) (102.892,50)
PIS/COFINS (9,25%) (25.987,88) (40.431,75) (55.985,63) (55.985,63)
TOTAL (73.749,38) (114.738,75) (158.878,13) (158.878,13)
Custos de Venda
Margem Varejo (40%) (112.380,00) (174.840,00) (242.100,00) (242.100,00)
Com. de Venda (3%) (8.428,50) (13.113,00) (18.157,50) (18.157,50)
Distribuicdo RS (7%) (19.666,50) (30.597,00) (42.367,50) (42.367,50)
TOTAL (140.475,00) (218.550,00) (302.625,00) (302.625,00)
Custos de Producao
Dom lvo Prata (7,66) (7,66) (7,66) (7,66)
Custo por Litro (5,48) (5,48) (5,48) (5,48)
Garrafa (1,40) (1,40) (1,40) (1,40)
Rétulo (0,20) (0,20) (0,20) (0,20)
Tampa (0,25) (0,25) (0,25) (0,25)
Vélvula (0,17) (0,17) (0,17) (0,17)
Embalagem Papeldo (0,16) (0,16) (0,16) (0,16)
TOTAL PRATA (91.860,00) (137.790,00) (183.720,00) (183.720,00)
Dom Ivo Ouro (11,31) (11,31) (11,31) (11,31)
Custo por Litro (9,13) (9,13) (9,13) (9,13)
Garrafa (1,40) (1,40) (1,40) (1,40)
Rétulo (0,20) (0,20) (0,20) (0,20)
Tampa (0,25) (0,25) (0,25) (0,25)
Valvula (0,17) (0,17) (0,17) (0,17)
Embalagem Papelao (0,16) (0,16) (0,16) (0,16)
TOTAL PRATA (1.695,75) (1.695,75) (1.695,75) (1.695,75)
TOTAL (93.555,75) (139.485,75) (185.415,75) (185.415,75)
Receita Liquida
Receita Bruta 280.950,00 437.100,00 605.250,00 605.250,00
Impostos (73.749,38) (114.738,75) (158.878,13) (158.878,13)
Custos de Venda (140.475,00) (218.550,00) (302.625,00) (302.625,00)
Custos de Producao (93.555,75) (139.485,75) (185.415,75) (185.415,75)
Créditos Impostos 61.433,07 93.984,38 128.110,70 128.110,70
TOTAL 34.602,95 58.309,88 86.441,82 86.441,82
Lucro Bruto
Custos Fixos (15.000,00) (15.000,00) (15.000,00) (15.000,00)
Desp. Marketing (6.000,00) (12.000,00) (15.000,00) (15.000,00)
TOTAL 13.602,95 31.309,88 56.441,82 56.441,82
Lucro Liquido
Proviséo IR (15%) (2.040,44) (4.696,48) (8.466,27) (8.466,27)
TOTAL 11.562,50 26.613,40 47.975,55 47.975,55
Margem de Lucro (%) 4,12 6,09 7,93 7,93
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APENDICE D

ROTULO CACHACA DOM IVO OURO

Conteudo 700 ml
39% Vol

Cachaca

¢a Dom Ivo Ouro € destilada em alambique de cobre
barris de carvalho até atingir o tempo ideal
or sem igual.
¢ a de plantio proprio,
sua produgao anual é limitada.
i € muito apreciada

EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL
de cana-de fermentado e destilado.

* NAO CONTEM GLUTEN
Registro MA: RS 10961 00003-3

Produzida e engarrafada por:
CNPJ 06.050.750/0001-54 @ S AC :;réno;;“(.i; ﬁzcrndimemu
Para:

‘B VemBem = Caixa Postal 80
RS CEP: 96760-000 - Tapes/RS
entos Ltda. Ind. ¢ Com. © 1

1/0001-81
‘Araga Vencato @ sac@vembem.com.br

Cep: 96765-000 Sentinela do Sul/RS vendas@vembem.com.br
Responsivel Técnica:
Magda Neutzling Olixewski -Reg. Crea/RS N° 69552
LOTE E VALIDADE:

Industria Brasileira
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APENDICE E

ROTULO CACHACA DOM IVO PRATA

39% Vol

Cachaca

A Cachaga Dom Ivo Prata ¢ destilada em alambique de cobre.
Asua t aréncia e limpidez indicam uma bebi
>ma natural da cas .
ia-prima de plantio proprio, sua
produgio anual da e artesanal.
£ indicada no preparo de caipirinhas e coquetéis 2 base de cachaga,
ou ainda, pode ser degustada pura e gelada.

EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL
Composicao: caldo de cana-de-agucar fermentado e destilado.

* NAO CONTEM GLUTEN
Registro MA: RS 10961 00¢ 5

Produzida e engarrafada por:
CNPJ 06.050.750/0001-54 @ SAC :gréi’s‘::“ﬁi::;ndimemo

vB VemBem 2 Caixa Postal 80

S CEP: 96760-000 - Tapes/RS
VemBem Alimentos Lida. Ind. ¢ Com. @ (51)36725000

1/0001-81 =
Estrada Aragé S/N - Aracd Vencato @ sac@vembem.com.br
Cep: 96765-000 Sentinela do Sul/RS vendas@vembem.com.br
Responsivel Técnica:
Magda Neutzling Olixewski -Reg. Crea/RS N° 69552

LOTE E VALIDADE:

Indystria Brasileira
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