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RESUMO: A pesquisa analisou os procedimentos para o langamento de uma nova
marca como estratégia de competitividade para a empresa Laticinio Hebrom,
relacionando-a com conceitos de marketing e planejamento. Utilizaram-se a pesquisa
bibliografica para embasar o estudo em teorias acerca da marca e a elaboragdo do
projeto para seu futuro lancamento. Conclui-se que o lancamento de uma marca
contém uma gama de varidveis a serem analisadas. Observa-se também que o
lancamento da marca representa a oportunidade de expansdo do negdcio através de
um novo publico antes ndo alcangado.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Estratégias. Lancamento. Marca.

ABSTRACT: The research analyzed the procedures for launching a new brand as a
competitiveness strategy for Laticinio Hebrom, relating it to marketing and planning
concepts. It was used a bibliographic research based on theories about the brand and
the elaboration of the project for its future launch. It follows that a brand launch
contains a range of variables to be analyzed. It is also noted that the brand launch
represents the opportunity to expand the business through a new unreached
audience.
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1 INTRODUCAO

Na atualidade, o maior desafio das empresas que buscam manter uma
vantagem competitiva em um mercado que avanga continuamente é apresentar
resultados que superem a concorréncia. Manter uma marca ativa no mercado é
desafio para muitos empreendedores e, mais do que manter, é preciso evidencia-la na
mente do consumidor e dos parceiros, garantindo a confiabilidade da empresa, a
lealdade dos clientes e o sucesso do produto.

O marketing vai além do simples video, sendo transmitido em um canal. Kotler

! Trabalho apresentado na drea temdtica 1 — Planejamento de Marketing do XVI Congresso Mineiro de
Empreendedorismo, realizado de 4 a 7 de novembro de 2019.
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(2013) menciona que, conforme os mercados mudam, transformam-se e tornam-se
mais complexos; é preciso aperfeicoar e atualizar os conhecimentos acerca do
marketing. E possivel aprender o marketing, em sua forma tedrica, em poucas
semanas, mas € necessaria uma vida inteira para, de fato, domina-lo.

Nessa perspectiva, o presente estudo visou a analisar o processo de
lancamento da marca de queijos Arca no mercado, como estratégia competitiva da
empresa Laticinio Hebrom. Tal analise teve a finalidade de reagir ao seguinte problema
de pesquisa: Como é o processo de lancamento de uma nova marca? Quais sdo as
estratégias vidveis para o lancamento desta marca? Qual o planejamento adequado
para este processo?

O objetivo geral do estudo visou a entender o processo de langamento de uma
nova marca no mercado como estratégia de competitividade. Como objetivos
especificos, a presente pesquisa relacionou o lancamento da marca com os conceitos
de marketing e planejamento estratégico, assim como a aplicacdo do processo. Para
tanto, contou com uma pesquisa bibliografica a fim de embasar o estudo em teorias
cientificas acerca do marketing, planejamento estratégico e processos relacionados a
marca de um produto. Aplicou-se também uma pesquisa de campo qualiquantitativa
exploratoria informal aos diretores da empresa, a fim de se obterem subsidios
mercadoldgicos e financeiros envolvidos com o langamento da marca.

Justificou-se o estudo em decorréncia da velocidade na qual os mercados vém
evoluindo e, dessa forma, frente a diversidade de opc¢bes disponiveis, as marcas se
tornaram vitais, apesar de ser cada vez mais dificil consolida-las e manté-las atraentes
aos olhos do consumidor. Diante de tanta competicdo pelo mesmo mercado, a
inovagao e a ampliagao de clientes ainda nao fidelizados tornaram-se cruciais para a
sobrevivéncia das empresas, sendo oportuno analisar a importancia do marketing
neste processo de lancamento de uma nova marca.

2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura, conduzida por uma pesquisa bibliografica, baseia-se em
textos extraidos de livros, artigos cientificos e outros meios que se constituem fontes
de informag¢do. A mencdao de conclusdes e observa¢des feitas por outros autores
reforga a contribuicdo da pesquisa em processo (MARCONI; LAKATOS, 2019).

2.1 MARKETING

A palavra marketing é muito comum e integra o vocabuldrio de inUmeras
pessoas. Yanaze, Markus e Carrilho (2012, p. 5) classificam o marketing como “a
concepcgdo e o desenvolvimento de determinado bem ou servico e a forma como eles
sdo elaborados, distribuidos, precificados e comunicados. Portanto, marketing nada
mais é do que o planejamento adequado para a inser¢do e a manutencao de um
produto no mercado”. O uso indiscriminado da expressao acarreta inevitaveis erros de
conceituagdo das diversas a¢des do processo real de marketing.
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2.1.1 Conceitos de Marketing

Todas as empresas procuram vantagens competitivas para neutralizar ou
minimizar as acOes da concorréncia e, nessa corrida, o marketing torna-se um grande
aliado. Conforme Kotler (1998), o marketing é uma atividade de comercializagdo que
se baseia em trocas de produtos ou servicos que sdo regidas por cinco condigdes: ter
no minimo duas partes envolvidas, cada parte ter algo de valor para a outra, cada
parte ter capacidade de comunicacdo e de entrega, as partes serem livres para aceitar
ou recusar a oferta e, por fim, as partes estarem em condic¢des de lidar e negociar com
a outra.

Um dos conceitos mais utilizados do marketing, pela sua simplicidade e eficacia,
é o Composto de Marketing ou Mix de Marketing, conhecido também como os 4P’s,
que envolve quatro elementos basicos e modulares: Produto, Preco, Praca/Ponto e
Promocdo. Las Casas (2013) cita que, quando estes quatro pilares estdao em equilibrio,
a empresa tende a influenciar e a conquistar um publico cada vez maior. A funcdo do
marketing é satisfazer as necessidades dos clientes por meio da comercializacdo e deve
envolver todas as areas da empresa, informando-as quanto a respeito das tendéncias,
dos niveis de satisfacdo do cliente, da procura de um possivel, comprador, entre
outros.

Conforme citado por Las Casas (2013), uma das primeiras defini¢cdes criada pela
American Marketing Association mencionava o marketing como o desempenho de
atividades comerciais com intuito de direcionar o fluxo de bens e servicos do
fornecedor ao consumidor final. Atualmente, em uma definicdo mais abrangente,
“marketing é o processo de planejamento e execucdo da concepgao, preco, promogao
e distribuicdo de ideias, bens e servicos, organizacdes e eventos para criar trocas que
venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais” (p. 9).

O marketing pode ser difundido de diferentes formas e em diversas ocasides,
destacando a marca e tornando-a conhecida pelo maior publico possivel, evidenciando
suas caracteristicas e promovendo o seu lado positivo. O consumidor pode até ndo
adquirir o produto ou servico naquele momento, mas se o marketing for bem aplicado,
guando necessario o individuo ird recordar a imagem chamativa ou o momento
inusitado em que o produto certo lhe foi oferecido. Assim, como referido por Kotler
(2000), orquestrando adequadamente diversos servicos e mercadorias, pode-se criar,
apresentar e comercializar experiéncias, fazendo com que o produto, ou a experiéncia
gue o consumidor teve com ele, torne-se presente na vida do individuo.

2.1.2 Planejamento Estratégico de Marketing

O planejamento das ac¢Oes e a criacdo de estratégias sdo fundamentais para
todas as areas de uma organizacdo, pois nenhuma empresa pode obter éxito seguindo
seus passos no escuro, sem delimitar a¢des e determinar um futuro almejado e, por
meio do planejamento, a empresa sera capaz de reconciliar seus recursos disponiveis
com seus objetivos e oportunidades. E certo que o planejamento resulta
positivamente e, para tanto, é preciso desenvolver os procedimentos corretamente,
além de obter a participacao efetiva de toda a equipe.
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Todo planejamento se inicia com uma andlise dos ambientes externos e
internos da organizagdo, visando a averiguar os recursos, os pontos fortes e fracos, e
capacidade da empresa em relacdo aos concorrentes, aos clientes e ao ambiente em
gue se estd situada. Diante dessa andlise, sdo estabelecidos missdo, metas e objetivos
gue se deseja atingir, constituindo a estratégia a ser seguida e os planos funcionais que
poderdao ser utilizados. “As organizacdes desenvolvem estratégias e planos de
marketing eficazes em acordo com a missao e os objetivos da organizagdao, bem como
os planos de outras areas funcionais” (FERRELL; HARTLINE, 2016, p. 34).

Existem varios tipos de planejamento que diferem quanto ao nivel de
responsabilidade administrativa, quanto aos resultados pretendidos e quanto aos
recursos analiticos disponiveis. Todos esses tipos envolvem um conjunto de planos de
acao e medidas de desempenho especifico para cada objetivo proposto, em que “as
acoes planejadas sdo executadas, os resultados sdo conferidos em confronto com as
medidas de desempenho, anotando-se os desvios. Os desvios, entdo, levam a acdes
corretivas” (KOTLER, 1986, p. 495).

E importante salientar que, conforme mencionado por Gomes (2013, p. 12), o
plano de marketing “é uma ferramenta de gestdao que deve ser regularmente utilizada
e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes
mudangas e identificando tendéncias”. Conhecendo o mercado por meio do
planejamento de marketing, é possivel identificar o perfil do consumidor, tomar
decisGes acerca das metas, promover a¢des de divulgacdo da empresa, entender o
composto de marketing (preco, praca, produto e promogao) e aplicd-lo de forma eficaz
na organizagao, entre outras agdes de sucesso.

2.2 MARCA

Varias caracteristicas podem ser citadas como um diferencial de uma empresa,
e a marca é uma das principais particularidades. A marca é fundamental para garantir
bons resultados, uma vez que é ela que conecta o cliente ao produto, demonstrando a
este a capacidade que o produto tem de atender as suas necessidades de acordo com
as expectativas (HILLER, 2012).

2.2.1 A marca e sua importancia

N3o se sabe ao certo quando surgiu a primeira marca no mundo, mas entende-
se que a necessidade de possuir um nome forte perante a sociedade manifestou-se
desde a antiguidade e vem se intensificando até os dias atuais. Segundo Serralvo et al.
(2008), as primeiras marcas originaram-se em artes datadas de 1300 a.C, quando os
escultores passaram a assinar suas obras a fim de identifica-las e distingui-las das
demais obras de arte.

Aplicar a marca, desde os primordios de sua existéncia, remete a algumas
vantagens, como, para o proprietdrio, a promoc¢ado da localizagdo e a identificacdo de
seus ativos, e, para o comprador, a identificacdo da origem do produto que esta
adquirindo. A importancia da marca passou a ser de tal forma considerdvel, que se
aplicou a definicdo comercial e juridica da mesma, no intuito de regularizar a marca
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(LOURO, 2000).

Em uma concepg¢dao mais abrangente e moderna, Louro (2000) menciona que as
marcas sdo tidas como objetos vivos que interagem com os consumidores, podendo
ser entendida como uma expectativa de um conjunto de atributos reais e ilusérios,
racionais e emocionais, tangiveis e intangiveis, que trabalham para satisfazer as
necessidades e as idealiza¢des do publico comprador. Portanto, a marca ndo é apenas
uma jogada estratégica, mas também é a principal vantagem competitiva da empresa
frente a concorréncia.

Com o crescimento da utilizacdo das marcas, veio a necessidade de protecdo e
registro das mesmas, através de leis especificas sobre questdes de propriedade para se
evitar a concorréncia desleal. No Brasil, a protecdo as marcas era totalmente omissa
inicialmente, no entanto uma situagdo especifica entre duas empresas deu inicio a um
projeto de regulamentacdo, que foi aprovado e tornou-se a Lei n. 2.682, de 23 de
outubro de 1875 (SERRALVO et al., 2008).

A partir do século XX, a marca se tornou o cerne da empresa, com a finalidade
de acentuar a diferenciagdo perante a concorréncia e reduzir a importancia do preco
na decisao de compra, exaltando os diferenciais do produto. Hiller (2012) cita sete
elementos fundamentais que compSem uma marca: nome; logotipo; simbolo;
mascote; embalagem; registro; brand equity (valor da marca).

O planejamento estratégico utilizado para gerir a marca é um desafio vital no
contexto atual do mercado. Independentemente do segmento, do produto ou do
publico alvo, tais estratégias sdo encaradas como um dos passos mais importantes na
gestdo da empresa. Para tanto, utiliza-se o termo branding representando um
conjunto de agOes estratégicas que, quando manipuladas de forma correta e eficiente,
auxiliam na construcdo de uma percepcao positiva do consumidor em relacdo a
empresa e a marca (LOURO, 2000).

Mais do que contratar um profissional de design para criar um formato visual
ludico de comunicacdo, todos os elementos que compdem o negdcio estardo em
contato com o consumidor através da marca. Como ndo é possivel controlar a mente
do cliente, é necessario fazer o possivel para orienta-lo e influencia-lo (HILLER, 2012).

2.2.2 Marcas e comportamento do consumidor

Conforme mencionado por Serralvo et al. (2008), compreender os fatores que
propiciam maior vantagem competitiva de uma marca em relagdo a outra ndo é uma
tarefa simples, pois, muitas vezes, o préprio consumidor ndo sabe o motivo pelo qual
prefere determinada marca. Dessa forma, estudar o comportamento do consumidor
torna-se basilar na conquista da preferéncia, conquista e fidelidade do publico.

O processo de decisdo de compra e a escolha por determinada marca possuem
varios desdobramentos que irdo resultar ou ndo na compra de certo produto. Na
primeira etapa, ha a identificacdo de uma necessidade e as motivacdes para comprar
um produto, seguida da segunda etapa que é a busca por informagdes nas quais o
consumidor ira embasar e justificar sua compra. A terceira etapa é caracterizada pela
avaliacdo das alternativas (MERLO; CERIBELI, 2014).

A quarta etapa é composta pela decisdo do cliente pelo varejo tradicional ou
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pelo virtual, assim como a escolha da loja onde a compra serd efetuada. Por fim, a
avaliacdo pds-compra compde a quinta etapa do processo de decisdo de compra, em
gue o comprador ird avaliar a satisfacdo ou a insatisfacio com o produto adquirido,
assim como a possibilidade de comprar novamente tal produto ou tal marca (MERLO;
CERIBELI, 2014).

Conforme Louro (2000), o brand equity estd estritamente ligado ao
comportamento do consumidor, podendo ser tanto direto quanto indireto, de forma
cognitiva, afetiva e comportamental. As principais dimensdes que unem tais conceitos
sdo a notoriedade, as associacOes, a qualidade percebida, a lealdade e o mercado. Em
relacdo as medidas de notoriedade, estima-se a presenca da marca na mente dos
consumidores. O aumento da notoriedade reflete a expansao do ambito de atuacao da
marca ao concernir as percepc¢des e atitudes dos consumidores que ainda ndo sdo
fidelizados.

As medidas de associacdes sdo componentes do brand equity, que englobam
dimensdes imaginarias do consumidor especificas a um determinado produto ou
servico. Ja as medidas de qualidade percebida sao definidas como as percep¢des dos
consumidores quanto a qualidade ou superioridade do produto de determinada marca
no tocante a sua funcionalidade e alternativas. No entanto, apesar de ser um conceito
que difere de satisfacdo do consumidor, ainda é intangivel e ndo pode ser determinado
de forma objetiva (LOURO, 2000).

As medidas de lealdade constituem fator de alta relevancia para a consolidacao
da marca, uma vez que a base de consumidores leais a uma marca constitui uma
barreira para a entrada de novos concorrentes e, portanto, a lealdade é de relevancia
consideravel para ser usada como medida de avaliacdo do valor da marca. Por fim, as
medidas de mercado sdo parametros indiretos baseados no efetivo comportamento
do consumidor, ndo requerendo pesquisas junto aos consumidores para medi-los,
podendo ser partilhada com as medidas de lealdade a marca ao aferir a frequéncia de
compras repetidas (LOURO, 2000).

2.2.3 Introdugdo de uma nova marca no mercado

O firmamento da moeda brasileira em 1994 ocasionou o aumento da renda de
inUmeras familias, trazendo também a ascensao das classes mais baixas da populagdo.
Consequentemente, o consumo, antes regrado, aumentou gradativamente a renda
familiar, abrindo um nicho de mercado pronto para ser explorado pelas industrias e
pelo varejo, através da criacdo e lancamento de novas marcas que atendam essa
parcela da populacdo (SOBRAL; ASSIS; FARIAS NETO, 2005).

Mediante aumento de consumo e de poder aquisitivo, a nova classe média
brasileira, migrada das classes D e E, demanda produtos com precos menores
compativeis com seu status social. Em vista disso, muitas industrias e varejos ja se
adaptam a nova realidade social, preenchendo tal lacuna com produtos alternativos de
segunda marca que satisfagcam esse mercado cada vez mais crescente, ndo impedindo,
porém, que sejam consumidos pelas classes A e B (SOBRAL; ASSIS; FARIAS NETO,
2005).

Dentre as estratégias competitivas, destacam-se o continuo desenvolvimento e
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os lancamentos de novos produtos e novas marcas, realizados diante da necessidade
de atender as necessidades do publico ou expandir a rede de clientes. Salienta-se, no
entanto, que, muitas vezes, dirigem-se maiores esforcos no planejamento de novos
produtos, no desenvolvimento da embalagem e na logistica dos canais de distribuicao,
abstraindo-se de que a escolha de um nome n3do adequado pode eliminar todos os
empenhos realizados precedentemente (OLIVEIRA; MATTAR, 2000).

Uma nova marca é a soma de atributos de um produto, como o nome, a
embalagem, o preco, a histdria, a credibilidade, sendo também definida pelas
impressGes dos consumidores apds o consumo. Sabendo-se da consisténcia da marca
no mercado atual, para a introducdo de uma nova marca no mercado que seja sélida e
eminente na mente do consumidor é preciso que esta seja formada por conceitos
fortes, valores estéticos, culturais, sociais e éticos, diferentemente de apenas um
simbolo descontextualizado (VELOSO, 2004).

3 METODOLOGIA

A presente secdo destina-se a apresentar os tipos de pesquisa que foram
utilizados para compor o trabalho, baseando-se no objetivo geral e nos objetivos
especificos definidos, e conduzindo o estudo mediante os métodos organizacionais da
pesquisa. Este estudo iniciou-se com a construcao do referencial teérico, baseado em
contribuicdes de estudos documentados em livros, artigos, constituindo a pesquisa
bibliografica como meio de se obterem as informacdes necessarias. Conforme citado
por Fachin (2017), considera-se a pesquisa bibliografica como uma fonte inesgotavel
de informagdes, o que acaba por contribuir para a atividade intelectual do
pesquisador, assim como para o conhecimento cultural em todas as formas do saber.

Quanto aos fins, mediante o objetivo do trabalho de analisar o processo de
langamento de uma nova marca no mercado, foi realizada uma descri¢ao do presente
tema, caracterizando-se, portanto, uma pesquisa descritiva. Conforme delineado por
Appolindrio (2011), uma pesquisa descritiva é aquela na qual o pesquisador ird
descrever o fendmeno observado, sem deduzir relacdes de casualidade entre as
possiveis variaveis existentes e estudadas, opondo-se assim a pesquisa experimental.

Uma pesquisa também é definida pela forma de abordagem utilizada no
desenvolver do trabalho, sendo empregado no presente estudo uma abordagem
gualiquantitativa, utilizando tanto os métodos qualitativos, que estdo representados
no projeto pela objetividade e qualidade das informagdes levantadas, quanto os
guantitativos representados no projeto pelos valores financeiros para o langamento da
marca.

Appolindrio (2011) descreve a pesquisa quantitativa como uma modalidade na
gual as varidveis sdo mensuradas e expressas numericamente, utilizando-se, para
analise, métodos especificamente quantitativos. J& a pesquisa qualitativa, conforme
Gerhardt e Silveira (2009), ndo se fixa em representatividade numérica e sim em
aprofundamento de compreensao de um determinado tema, considerando as
caracteristicas das ciéncias sociais.

Para maior acréscimo e fundamentacdao do presente estudo, o projeto foi
realizado pela autora nas dependéncias da empresa Laticinio Hebrom, em julho de
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2019. Por decisdo dos proprietdrios, o local de lancamento da marca, bem como outras
informac¢des acerca do mercado consumidor, populagdo, renda e propensdo ao
consumo dos produtos da empresa ndo poderiam ser divulgados ainda. As
informacodes levantadas junto aos diretores compreendem a pesquisa qualiquantitativa
(2019). Tanto a divulgacdo de tais informacdes quanto a divulgacdo do nome da
empresa foram autorizadas pelos diretores.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente tépico aborda a analise e discussdo das questdes que foram
expostas mediante aplicacdo da pesquisa, a fim de que os objetivos propostos fossem
atingidos. O objetivo geral do estudo foi entender o processo de langamento de uma
nova marca no mercado como estratégia competitiva para atingir um novo publico-
alvo. Como objetivos especificos, o estudo demonstrou como se relaciona o
lancamento de uma marca com os conceitos de marketing e planejamento estratégico.

Primeiramente, deve-se analisar a ideia proposta na execucdao do trabalho.
Muitas ideias podem surgir sob varios aspectos, no entanto devem ser
minunciosamente analisadas, observadas, exploradas e averiguadas acerca de seus
propdsitos. Assim, uma ideia e a possibilidade de sua aplicacdo na pratica, dependendo
do tipo de organizacdo, produtos, servicos ou mercados, devem ser precisamente
analisadas.

Para a materializacdo de uma ideia, é necessaria, entre vdrias formas, a
elaboracdo de um projeto, compreendendo suas variaveis de acordo com o objetivo
proposto. O projeto tem por finalidade identificar acdes na organizacdo, pelos seus
membros diretores, que possam ser implementadas, comtemplando os aspectos
mercadoldgicos, econdmico-financeiros e estratégicos. Como tais aspectos diferem de
uma organizag¢do para outra, dependendo do seu tipo e ramo de atuagao, a estrutura
do projeto pode ndo ser igual para todos.

Baxter (2011) menciona que, dentre algumas regras basicas para a confeccdo
de um projeto, devem-se estabelecer metas que sejam claras, concisas, especificas e
varidveis; também é necessario acompanhar de perto todas as etapas do projeto,
comparando as realizagdes com as metas impostas; e, por fim, ser criativo, tanto na
geragao de ideias quanto na resolugao de possiveis imprevistos.

Dessa forma, o projeto permite avaliar as vantagens relativas aos recursos que
estdo sendo aplicados no langcamento da nova marca, sejam estes humanos, materiais
e/ou financeiros, no intuito de minimizarem-se os riscos em uma tomada de decis3o.
Nele devem conter suas principais caracteristicas, uma descricdo sumadria dos
objetivos, os aspectos de responsabilidade pelo projeto e a dimensdao dos
investimentos. Cumprindo o objetivo geral do trabalho, a seguir é apresentada uma
sugestdo breve de projeto para lancamento de uma nova marca de produtos, para
avaliacdo da empresa Hebrom Produtos do Laticinio.
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SUMARIO EXECUTIVO

1. CARACTERIZAGAO

1.1 Nome: Estudo para langamento de uma nova marca de produtos do laticinio em um novo
mercado

1.2 Classificagdo

1.2.1 Ideia Basica: Apresentar a empresa as técnicas e a¢Ges que devem ser observadas para a
introducdo de uma nova marca no mercado.

2. FUNDAMENTAGAO

2.1 - Objetivos

2.1.1 — Objetivo Geral: O objetivo geral do projeto é reunir varidveis mercadoldgicas, econémico-
financeiras e estratégicas, para subsidiar a tomada de decisdo pela empresa quanto ao langamento da
nova marca pretendida no mercado.

2.1.2 — Objetivos Especificos: Levantar as informagdes e técnicas necessarias para inserir a nova
marca no mercado; identificar quais serdo os suportes para introducdo da marca; supor todos os gastos
gue incorrerdo com o langamento da marca, ou seja, o investimento necessario; analisar o mercado de
abrangéncia da nova marca; e analisar a viabilidade ou ndo do langamento da marca.

2.2 - Justificativa: Este projeto se justifica pelo fato de que, no mundo competitivo atual, ndo se
pode arriscar o langamento de uma marca sem que, previamente, sejam levantadas todas as varidveis
qgue se envolverdo com a introdu¢do da nova marca. Portanto, se faz necessario elaborar tal projeto
para que seja possivel eliminar ao maximo os riscos mercadoldgicos e do investimento a ser realizado.

2.3 - Andlise de Consisténcia

2.3.1 — Intengdo Estratégica: A empresa Hebrom Produtos do Laticinio ja atua no mercado a
aproximadamente 20 anos com duas marcas: Hebrom e Sun Valley, a primeira para produtos de linha
mais tradicional e a segunda para produtos de linha mais sofisticada. A intencdo do lancamento dessa
nova marca pelo Laticinio tem como motivo a composi¢do de seu plano estratégico para conquista de
um novo mercado.

2.3.2 — O Negdcio: O negdcio da empresa lancadora da marca é uma industria de laticinios de
derivados de leite. Entretanto, o intento deste projeto sdo os estudos fundamentais de mercado,
finangas e marketing para o desenvolvimento e langamento da nova marca.

2.3.3 — Principios Basicos: A penetracdo da marca no mercado deve obedecer aos seguintes
principios basicos: -A marca seja capaz de gerar sua auto sustentagdo; -Ser capaz de facilitar a
penetra¢do dos produtos nesse novo mercado; -Sensibilizar o consumidor através de seu impacto, a
qualidade dos produtos langados; -Desenvolver o mercado com um novo atrativo visual estampados nas
embalagens.

2.3.4 — Desenvolvimento do Projeto

2.3.4.1 — Local: O local ndo pode ser apontado ainda enquanto a elaboracdo deste projeto
estiver em andamento.

2.3.4.2 — FEtapas: O projeto se divide em quatro etapas: materializacio da ideia;
levantamentos mercadoldgicos, financeiros e de marketing; e estratégias para o lancamento.

2.3.4.3 — Passo a Passo:

Primeiro passo — identificacdo dos empreendedores responsaveis pelo lancamento da marca.

Segundo passo — capacitagdo dos empreendedores quanto ao langamento da marca no mercado através
de consultoria, assessoria e/ou treinamento.

Terceiro passo — promover o registro da marca nos érgdos competentes.

2.3.4.4 — Articulagées: A marca sera langada através de parceiros distribuidores dos produtos
na area de atuagdo desse novo mercado.

2.4 — Resultados Esperados: -Conquistar novos mercados; -Aumento do volume de vendas; -Maior
produgdo com aproveitamento da planta produtiva; -Propiciar alternativas de concorréncia no mercado.

3 - ASPECTOS MERCADOLOGICOS
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3.1 - Publico Alvo: O publico alvo da nova marca serdo os distribuidores no mercado de langamento,
cuja experiéncia seja comprovada em distribuicdo de produtos de laticinio ha mais de cinco anos e com
estrutura em logistica adequada as caracteristicas dos produtos.

3.2 - Concorréncia: Neste aspecto, como a penetragdao da marca sera através dos distribuidores, os
aspectos da concorréncia nao afetam diretamente a empresa fabricante.

3.3 — Demanda Potencial: E a procura por produtos que satisfacam as necessidades dos
consumidores de modo geral. Pode ser obtida através de média de vendas passadas, pesquisa de
mercado ou com base em informagGes de drgdos publicos. Como a marca serd inserida através de
distribuidores com experiéncia de mercado, cabera aos gestores analisar o volume minimo de vendas
que eles sugerirem.

3.4 - Capacidade de Atendimento: A capacidade de atendimento dependera da estrutura e da
logistica de distribuicdo dos parceiros. Da mesma forma que o item anterior, essa capacidade devera ser
analisada pelos gestores para avaliagdo da estrutura de atendimento de cada distribuidor.

3.5 — Fatores Criticos: Ndo ha fatores criticos relevantes a serem considerados porque, tanto o
fabricante detentor da nova marca quanto os futuros distribuidores, ja estdo consolidados no mercado.

4 — ASPECTOS OPERACIONAIS

4.1 - Estrutura Operacional do Fabricante dos Produtos: O Laticinio Hebrom atua no mercado ha
vinte anos, portanto conta com estrutura operacional, administrativa e de logistica suficientes para sua
atividade, sendo que as licengas ambientais e bioldgicas estdo de acordo com as normas vigentes.

4.2 - Estrutura Operacional dos Colaboradores para Langamento da Marca: A estrutura operacional,
administrativa e de logistica dos colaboradores deverdao ser demonstradas através de relatdrios
informativos para apreciacdo dos gestores e, se possivel, balango patrimonial dos ultimos trés anos,
através dos quais devera ser analisada a saude financeira dos mesmos.

5 — ASPECTOS FINANCEIROS?

5.1 — Gastos Estimados

5.1.1 — Investimento Total — RS 15.000,00

5.1.1.1 — Confec¢éo de Embalagem (mensais) — RS 3.000,00

5.1.1.2 — Confecg¢éio de Catdlogos — RS 2.000,00

5.1.1.3 — Despesas com Viagens (mensais) — RS 5.000,00

5.1.1.4 — Custo com Desenvolvimento da Marca e Contratacdo de Consultoria (Marketing) —
RS 5.000,00

5.2 — Receitas Previstas

5.2.1 — Projec¢do Anual de Receita — RS 700.000,00

5.2.1.1 — Mussarela — 28.000 kg x RS17,50/kg = RS 490.000,00

5.2.1.2 — Queijo Minas Padréo — 5.200 kg x RS 25,00/kg = RS 130.000,00

5.2.1.3 — Queijo de Coalho — 2.400 kg x R525,00/kg = RS 60.000,00

5.2.1.4 — Queijo de Ricota — 840 kg x RS 6,00/kg = RS 5.040,00

5.2.1.5 — Queijo Prato — 800 kg x RS 18,70/kg = R514.960,00

6 — CONSIDERACOES FINAIS: Conforme objetivo do projeto, a introducdo de uma nova marca em um
novo mercado é uma estratégia tracada pelos gestores da Hebrom Produtos do Laticinio, com a
finalidade de ampliar o mercado de atuagdo da empresa, tendo como diferencial a nova marca. Outras
situagGes ndo mencionadas nesse projeto devem ser analisadas de acordo com a conveniéncia da
empresa. O projeto em si aponta as chances de sucesso da introdug¢do da nova marca no mercado, pois
seguindo seus tramites os riscos de insucessos sdao minimos.

2 Nota: os valores mencionados no campo 5.1 e no campo 5.2 foram informados pelos diretores
responsaveis pelo processo de langamento da marca (Pesquisa, 2019).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O aumento da concorréncia favorece um cenario no qual a sobrevivéncia das
empresas depende primordialmente de seu planejamento estratégico bem sucedido.
Desde micro e pequenas empresas até as multinacionais, todas as empresas sao reféns
de um bom planejamento de marketing, buscando novos esquemas de gestdo e
inovacdo, a fim de se obter um diferencial frente a concorréncia. Sabe-se que o
marketing é muito mais do que apenas comunicacdo entre empresa e cliente, sendo
ele o responsdvel por todo o processo de alavancagem da organizacdo, incluindo
verificacdo de demanda, estudo do micro e macroambiente, determinacdo de precos,
entre outros fatores importantes. Tem-se ai a nog¢ao do seu papel crucial.

Uma das agbes que podem agregar valor é o langamento de uma marca que
atenda as necessidades de um publico ainda n3do alcancado. Manter uma marca ativa
no mercado é desafio para muitos empreendedores. Mais do que manté-la, é preciso
evidencia-la na mente do consumidor e dos parceiros. Muitas empresas procuram um
caminho facil para construir suas marcas, como um espago publicitario e andncios
basicos, no entanto é imperativo acrescentar algo que permanecga vivo na mente do
publico.

Neste sentido, o estudo analisou o processo de lancamento de uma nova marca
no mercado como estratégia de competitividade. Além disso, relacionou o lancamento
da marca com os conceitos de marketing e planejamento estratégico, assim como
caracterizou formas de aplicar o processo efetivamente.

Para tanto, aplicou-se uma pesquisa bibliografica a fim de embasar o estudo em
teorias cientificas acerca do marketing, do planejamento estratégico e dos processos
relacionados a marca de um produto. O resultado do estudo permite observar que um
projeto de lancamento de uma marca contém uma gama de varidveis que devem ser
minuciosamente analisadas, assim como as diversas ideias que surgem ao longo do
processo.

Concluiu-se que estar atualizado frente as mudancas e evolucdao dos mercados
é crucial para a sobrevivéncia da empresa e, nesse sentido, o lancamento de uma
marca nova representa a oportunidade de expansao do publico-alvo, uma vez que os
produtos disponiveis poderdo atender as necessidades de um nicho ndo alcangado
antes. Diante da concorréncia acirrada pelo mesmo mercado, torna-se imperativo
inovar e ampliar a rede de clientes fidelizados, sendo, portanto, oportuna a analise da
importancia do marketing neste processo de lancamento.

Quanto as limitacdes, como os aspectos de um projeto diferem de uma
organizacdo para outra, dependendo do ramo de atuagdo, este estudo limita-se
somente a esse caso, ndo podendo ser pertinente para outras empresas. Recomenda-
se este trabalho para estudos futuros a quem interessar pelo assunto, podendo ser
comunidades académicas, empresariais ou nao.
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