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Resumo

Aborda-se no trabalho os passos seguidos e as diretrizes para solucionar o problema da queda de vendas do Leite de Coco, motivada
pela escassez de embalagens de vidro no mercado nacional. Considerando a magnitude do problema na empresa, avaliou-se as
percepgdes dos consumidores sobre os atributos da embalagem de vidro a fim de ponderar os beneficios e os riscos em migrar para as
embalagens de plastico (PET) ou cartonada (Tetra Pack), assim como, os investimentos necessarios para desenvolver outros
fornecedores de embalagens de vidro. O trabalho amparou-se no método de resolugéo de problemas proposto por Marcondes, Miguel,
Franklin e Perez (2017) e solucéo adotada foi a migragdo da embalagem de vidro para a Tetra Pack. A projecéo, € que no primeiro ano
daimplantacdo da solucdo, 30% das vendas das embalagens de vidro sejam convertidas para a embalagem Tetra Pack, evoluindo-se
para 70% no segundo ano e 85% no terceiro ano, impactando significativamente a producdo e os esfor¢os para a mobilizagdo dos
consumidores do produto. Com a implantac&o da proposta espera-se €levar a sua produgdo em 10% a partir do terceiro ano, resultando
no aumento de market share e do faturamento em mais de 1,5 milhdes mensais.

Palavras-chave:|novagdo de Embalagem; Pesquisa de Mercado; Planejamento Estratégico; Plano de Marketing
Abstract

The work addresses the steps followed and the guidelines to solve the problem of falling sales of Coconut Milk, caused by the shortage
of glass packaging on the national market. Considering the magnitude of the problem in the company, consumers' perceptions of the
attributes of glass packaging were evaluated in order to weigh the benefits and risks of migrating to plastic (PET) or cardboard (Tetra
Pack) packaging, as well as, the investments needed to develop other suppliers of glass packaging. The work was based on the
problem-solving method proposed by Marcondes, Miguel, Franklin and Perez (2017) and the solution adopted was the migration of
glass packaging to Tetra Pack. The projection isthat in the first year of implementing the solution, 30% of glass packaging sales will be
converted to Tetra Pack packaging, evolving to 70% in the second year and 85% in the third year, significantly impacting production
and efforts to mobilize consumers of the product. With the implementation of the proposal, it is expected to increase production by 10%
from the third year onwards, resulting in an increase in market share and revenue of more than 1.5 million monthly.

Keywords: Packaging Innovation; Market Research; Strategic Planning; Marketing Plan



ESCASSEZ DE EMBALAGENS DE VIDRO: proposta de solu¢do para queda das vendas
de leite de coco no mercado nacional

1 Introducéo

O fornecimento da embalagem de vidro para o segmento da categoria Leite de Coco no
Brasil € realizado por apenas uma empresa e desde o periodo da pandemia por COVID, em
2020 e 2021, a industria de vidro tem se deparado com um aumento da demanda. Entretanto,
para ampliar suas linhas depende da deciséo de realizar investimentos para instalacdo de novos
fornos a fim de compensar esse aumento. Considerando que no segmento de mercado a
categoria de cerveja € a maior consumidora da embalagem de vidro e em crescente demanda,
os moldes de vidro para a embalagem da categoria leite de coco tornaram-se escassos, limitando
o0 volume de producdo e o aproveitamento das demandas de mercado nesta categoria.

A empresa foco deste trabalho, doravante rotulada por Super Coco, possui em seu
portfolio diversas categorias de alimentos e bebidas, mas o Leite de Coco é uma das suas
principais. Com duas marcas no mercado, a empresa atua nesta categoria comercializando seus
produtos em embalagens de vidro e Tetra Pak, sendo a primeira, responsavel por 85% do
faturamento.

O fato de a categoria de Leite de Coco representar 33% do volume e rentabilidade, a
empresa necessita encontrar solugfes para continuar crescendo e ndo correr riscos por razao do
ndo fornecimento da embalagem de vidro. Nesse sentido, trés alternativas para a solucdo do
problema foram consideradas pela empresa. A primeira consistiu na migracdo, a principio
parcial, do volume de producdo e vendas da embalagem de vidro para a embalagem de
Polietileno Tereftalato (PET).

A segunda alternativa avaliada consistiu em desenvolver novos fornecedores para a
embalagem de vidro, seja no mercado nacional ou no mercado externo. A terceira, consistiu em
desenvolver um plano de acdo para estimular a migracdo da embalagem de vidro para a
embalagem cartonada, esta, sem qualquer risco de restri¢do, ja fornecida a Super Coco pelas
empresas Tetra Pak e SIG, cujas capacidades de producdo sdo muito superiores aos volumes
atuais da embalagem de vidro e com aceitacdo parcial pelos consumidores.

Entre as trés op¢Oes consideradas, a solugdo em potencial para resolver o problema foi
a migracdo da embalagem de vidro para a cartonada, especificamente da fornecedora Tetra Pak,
levando-se em consideracdo o ilimitado potencial fornecimento, que a embalagem ja é utilizada
pela empresa, mesmo que em baixas proporcdes, assim como, 0s resultados obtidos em outras
categorias outras categorias de consumo que passaram pelo mesmo movimento.

A Super Coco espera superar este problema e ainda obter vantagem competitiva em
relacdo a seus concorrentes ao adotar uma solucdo rentavel e inovadora. Para tal, o trabalho
seguiu a metodologia proposta por Marcondes et al. (2017) cujas etapas de desenvolvimento
serdo apresentadas no inicio de cada secdo ao longo do trabalho.

2 Entendimento do Problema

Esta etapa da metodologia prevé a primeira avaliacdo do problema e as caracteristicas
da empresa. De acordo com Marcondes et al. (2017), a clareza do entendimento de um problema
é essencial, pois, leva a solu¢Ges que melhoram desempenhos especificos na empresa

2.1 A Empresa e o Produto

A Super Coco é uma empresa brasileira que atua nos setores de alimentos e bebidas
desde 1979 e tem em seu portfolio duas marcas, que juntas, reinem mais de 60 produtos, todos
derivados do coco, dentre eles, a Agua de Coco, Coco Ralado, Oleo de Coco e Leite de Coco,
que sera foco deste estudo, cujas representatividades de mercados estdo distribuidas na média
em 50% para a categoria de agua, 23% para ralado, 23% para leite de coco e 4% para 6leo.

A empresa emprega mais de 700 colaboradores, que estdo distribuidos em suas duas
fabricas, localizadas no Ceard e outra no Espirito Santo. Possui tambem um Centro de
Distribuicdo em S&o Paulo, um escritorio central na cidade de S&o Paulo e vendedores alocados
pelas diferentes capitais do Brasil. Suas fabricas possuem certificages 1SO 14001, 1ISO 9001,



ISO 22.00, FSSC 22.000, selo Kosher e seus produtos sdo aprovados pelo FDA (Food and
Drugs Administration).

A Super Coco apresenta faturamento meédio mensal de R$ 45 MM e seu modelo de
negocio passa por industrializacdo e comercializacdo de produtos a base de coco, no segmento
de bebidas e alimentos. O negocio da empresa atende 75% do mercado nacional e 25% voltado
para exportacao, sendo lider de vendas da categoria &gua de coco, nos Estados Unidos.

Os seus produtos sdo comercializados nas embalagens cartonada (Tetra Pak), vidro
saché, de diversos fornecedores. Considerando sua atuacdo em categorias de consumo, suas
embalagens, além de preservar a qualidade do alimento ou bebida, contribuem para a
comunicacgéo de suas marcas e reforco do seu posicionamento.

A atuacdo da empresa esta direcionada a diferentes canais de distribuicdo, com maior
concentracdo no Atacado e Cash and Carry. Tem na sua estratégia o aumento da
representatividade do canal de Autosservico. Atua também, em redes de Food Services e em
outros distribuidores especializados nos canais de baixo volume e consumo no local.
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Fonte: Sistema interno de vendas da Super Coco, base 2023

Com maior concentracdo do consumo nos estados da Bahia e de Sdo Paulo, mas presente
em todo territdrio nacional, o Leite de Coco tem 95% da sua distribuicdo nos supermercados
por quinze diferentes marcas. Na Super Coco, a categoria Leite de Coco foi lancada nos anos
1970 e apresenta uma importancia relevante no negdcio, com 25% de representatividade e uma
média de R$ 120 MM de faturamento anual e produgéo de 13.000 toneladas por ano.

2.2 Os Concorrentes e 0 Mercado

A Super Coco tem como estratégia de atuacdo no mercado a utilizacdo de duas marcas.
A primeira, estd voltada aos consumidores mais exigentes que buscam qualidade e confianca,
o chamado posicionamento “mainstream”. Os atributos mais procurados nesta categoria estdo
relacionados ao percentual de gordura e a cremosidade dos produtos.

Com a sua segunda marca, a empresa se posiciona no “low price” ou “marca de
combate”, com um produto intermediario que oferece a mesma garantia de seguranca alimentar,
mas, com menor percentual de gordura, menores custos e prego de venda.

Os posicionamentos de precos da primeira marca, 110% da meédia da categoria e 70%
para a segunda marca, possibilitam uma margem de contribuigéo positiva superior a 30%, 0 que
é maior que a média da empresa, destacando-se em relacdo as demais categorias da empresa e
gerando maior preocupagédo para garantir a manutencdo das vendas e o desenvolvimento de
estratégias de crescimento.

Cerca de dez concorrentes sdo 0s mais conhecidos nessa categoria, com parte deles
atuando de forma regional e um principal posicionado atualmente como lider e com abrangéncia
nacional. Dentre eles a Sococo, uma das marcas mais tradicionais do mercado, é lider da
categoria, mas ndo apresentou inovagoes significativas nos ultimos anos. A qualidade dos seus
produtos é percebida essencialmente pela porcentagem de gordura e cremosidade do produto,



sendo similar a marca Super Coco. Além da marca principal, concorre no segmento “low price”
com a marca Mais Coco.

Destaca-se também como concorrentes a Serigy, fundada em 1917 em Aracaju, Sergipe,
sendo a primeira empresa a produzir Leite de Coco no Brasil, contudo, seu produto é
relativamente simples, com menor percentual de gordura, sendo inferior a marca Super Coco.
A producdo da empresa ndo passou por inovagdes significativas ao longo do tempo e tem
distribuicéo limitada.

Destaca-se ainda a Coco do Vale, fundada em 2003 na cidade de Lucena, no interior da
Paraiba. A empresa tem plantacdo propria de centenas de milhares de cogqueiros numerados e
irrigados por rios e pelo aquifero Beberibe, que percorre o subsolo da regido. Os principais
canais de vendas da Coco do Vale no Brasil sdo supermercados, hipermercados, lojas de
conveniéncia, farmécias e distribuidores de produtos alimenticios que atendem restaurantes e
empresas que comercializam comidas prontas. A empresa também exporta seus produtos para
grandes redes de varejo nos Estados Unidos onde utiliza suas marcas proprias.

Na Figura 2, ilustra-se 0 market share para a categoria leite de coco medido pelo
Instituto Nielsen, demonstrado a representatividade de cada marca dentro do cenario nacional,
considerando os canais de Autosservico e Cash and Carry.

Figura 2
Market Share Leite de Coco
Leite de Coco
i i Fi Y % i i

o ™ & y "
I n | ' “ .

Sengy W Copra Qulrod  W50C0Co M 8om Cocol DO Vale

-
[ S . T . = _T

Fonte: Instituto Nielsen 2022

A Super Coco registrou entre 2021 e 2022, um aumento na representatividade de 21%
para 23% no market share dos fabricantes da categoria Leite de Coco. Sua cadeia de
suprimentos funciona de forma horizontal, com parte da matéria-prima fornecida pelo mercado
nacional e parte de forma importada. Por exemplo, a matéria-prima CWC (Coconut Water
Concentrate) com oferta de quantidade suficiente, tanto no mercado nacional como na Asia,
cuja escolha passa por condigdes comerciais de preco, prazo de pagamento e prazo de entrega.

O ponto de atencéo, e que sera objeto de aprofundamento neste estudo, é a embalagem
principal, de vidro, que representa 80% do negdcio e 85% do consumo, cujo fornecimento é
exclusivo no Brasil por uma tUnica empresa multinacional. Nesse cenario, qualquer restrigdo de
fornecimento acarreta de forma direta a limitacdo da producdo do Leite de Coco e,
consequentemente, queda na producéo, barreiras ao crescimento e dificuldades para manter os
volumes de vendas. Assim, a embalagem de vidro é, de fato, o Unico item que pode causar
grande impacto na producédo dessa categoria.



Figura 3
Cadeia de suprimento do Leite de Coco
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Fonte: Arquivos internos Super Coco
2.3 Antecedentes do Problema

Ao longo dos anos, 0 volume de vendas e a participacdo de mercado da categoria Leite
de Coco vém se mantendo estaveis, porém a limitacdo da disponibilidade da embalagem de
vidro se mostra um problema para a Super Coco, seja para absorver o aumento do consumo per
capita ou ganhar market share na categoria. Essa limitacdo também se evidenciou na propria
abordagem do unico fornecedor no Brasil para o molde das embalagens de vidro de 200 ml e
500 ml. A empresa alega que a demanda ndo pode ser suprida apropriadamente por falta de
maquinario suficiente para essa oferta especifica de embalagem em funcdo do aumento da
demanda de outros segmentos.

Sem perspectivas de novos investimentos da empresa fornecedora para suprir a
escassez, bem como, as dificuldades vivenciadas na busca por novos fornecedores no Brasil
qgue atendessem as caracteristicas necessarias para o envase do Leite de Coco, outros
fornecedores foram consultados no exterior, todavia, ja nas primeiras analises de custo,
especialmente no que se refere ao frete de envio, constatou-se uma onerac¢ao acima de 30%, o
que traria uma relevante perda de competitividade Super Coco no mercado.

Portanto, a partir das variaveis relativas ao histérico de vendas, das informacdes
primarias e secundarias coletadas na empresa e do posicionamento do fornecedor atual,
delineou-se como problema inicialmente percebido a escassez de embalagens de vidro para o
envase da producdo na categoria Leite de Coco, o que demandard encontrar embalagens
alternativas que tenham aceitacdo dos consumidores do produto no mercado.

3 Diagnostico do Problema

Nesta etapa de diagnéstico busca-se aprofundar as conexdes para encontrar as causas
reais do problema e entender as suas implicagdes efetivas. Marcondes et al.(2017) argumentam
que esta fase prevé listar os “achados”, “conclusdes” e “hipdteses”, com 0 objetivo de delinear
e definir a propostas de solucéo a partir da coleta de dados e outras informacdes de mercado,
em especial, com os consumidores do produto.

3.1 Procedimentos Adotados

Para diagnosticar assertivamente o problema e certificar-se que a escassez da producéo
de embalagens de vidro, de fato, caracteriza o problema vivenciado pela Super Coco, utilizou-
se como meios de coleta as diversas reunides com fornecedores, analise de dados secundarios
de pesquisas de mercado, dados primarios obtidos em pesquisas exploratdrias quantitativa com
a técnica survey e qualitativa por meio entrevistas e focus group com consumidoras do produto.

Na pesquisa quantitativa com a técnica survey, observou-se uma margem de erro de 5%
e intervalo de confianca de 95%. Essa técnica é adotada para a coleta de dados ou informacdes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, representando uma
populacdo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa. Geralmente é aplicado mediante
questionério e utiliza a quantificagdo nas modalidades de coleta de informacdes processadas
com técnicas estatisticas descritivas (Michel, 2005).



Na segunda vertente, empregou-se 0 método qualitativo de pesquisa, por meio da
técnica de focus group que envolveu dois encontros presenciais restritos em Sao Paulo, com
dois grupos com sete mulheres de 24 a 54 anos, consumidoras da classe AB1 e da classe B2C.

A pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o que ignifica
que seus pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os
fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem, ou seja, 0 universo de
significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, 0 que corresponde a um espaco
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos que nao podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis (Denzin & Lincoln, 2006, Minayo, 2001).

As entrevistadas opinaram e fizeram comparacdes entre os tipos de embalagens, visando
obter uma percepg¢do mais aprofundada sobre os tipos de embalagens em que o Leite de Coco
poderia ser comercializado. As sessbes foram observadas através de espelhos em tempo real
por colaboradores da empresa e os pesquisadores em dindmicas de duas horas gravadas em
audio e video, em que as entrevistadas afirmaram usar o Leite de Coco em suas receitas pelo
menos uma vez por més,

3.2 Resultados das Pesquisas

Nas reunides com os representantes do Unico fornecedor de embalagens de vidro para o
Leite de Coco, estes confirmaram a limitagdo da empresa para incrementar a producao devido
a necessidade de elevados investimentos em novos maquindrios extras, como fornos para a
manufatura do vidro e, que isso, ndo se mostrava interessante em funcdo do volume a ser
produzido comparado a outros segmentos que a empresa é fornecedora.

A partir desse cendrio, buscou-se outros fornecedores de embalagens de vidro no
exterior, contudo, as analises financeiras demonstraram uma oneragdo de mais de 30% nos
custos de producéo. Paralelamente, a Super Coco realizou varias reuniées com suas liderancas
a fim de discutir opc¢des para a substituicdo deste tipo de embalagem, sendo que, a principio, a
Tetra Pak mostrou-se como potencial alternativa. Diante das possibilidades, a questdo da
sustentabilidade do meio ambiente ganhou relevancia nos debates internos.

Conforme a pesquisa de mercado realizada pela Nielsen 1Q (2021), ao levar em conta
as embalagens biodegradaveis, recicladas ou reciclaveis, ganharam relevancia no debate a
sustentabilidade e saudabilidade, caracteristicas essas que estdo na mente dos brasileiros.
Conforme a pesquisa, 83% dos entrevistados confirmaram adotar habitos mais saudaveis, e
27,5% se declararam “extremamente saudéveis”. Caracteristicas como ingredientes 100%
naturais, com menos/sem gordura ou alimentos sem agucar/zero sdo as favoritas desse perfil de
consumidor. Portanto, os alimentos e bebidas saudaveis ganharam a preferéncia dos
consumidores e agregam valor ao produto alimenticio.

O monitoramento do comportamento dos consumidores, realizado mensalmente pelo
Departamento de Economia e Pesquisa da Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS),
indicou altas de 18% no consumo dos lares em dezembro de 2023, ao més anterior, € 10,73%
em relacdo a dezembro de 2022. No acumulado do ano, o consumo apresentou crescimento real
de 3,09%% em comparag¢do com o mesmo periodo do ano anterior.

O movimento de recuperacdo da economia brasileira e mundial a partir de 2022,
contribuiu, de forma decisiva, para a expansao da produgdo e das vendas da industria brasileira
de alimentos nos mercados interno e externo, elevando os pregos das embalagens, em patamar
superior a 30%, ¢ o custo industrial de producdo no patamar de 15%. Segundo a ABIA, as
matérias-primas, embalagens e energia representam, juntas, 60% do custo de producéo do setor.

A partir dessas dificuldades de fornecimento e aquecimento da demanda, a Super Coco,
encomendou uma pesquisa ao Instituto Officina Sophia, um brago da empresa HSR Specialist
Researchers especializada em estudos customizados para o varejo, com a finalidade entender a
reacao do consumidor do Leite de Coco com migrar da embalagem de vidro para a Tetra Pak.

A pesquisa, envolveu 363 mulheres de 24 a 54 anos, sendo 212 de S&o Paulo e 151 de
Salvador. As cidades foram escolhidas por serem pracgas relevantes em consumo dos produtos
pesquisados e apresentarem perfil dos consumidores que representam os segmentos que a Super
Coco alcanga. O critério para definicdo das entrevistadas baseou-se no uso do Leite de Coco
em embalagem de vidro pelo menos uma vez por més.



Em S&o Paulo, foram entrevistadas 102 mulheres da classe AB1 e 110 da classe B2C,
sendo 109 de 24 a 39 anos e 103 de 40 a 54 anos. Em Salvador, foram entrevistadas 50 mulheres
da classe AB1 e 101 da classe B2C, tendo 98 delas entre 24 e 39 anos e 53 entre 40 e 54 anos.

A pesquisa revelou que (73%) das entrevistadas usam Leite de Coco pelo menos a cada
15 dias, sendo que (37%) delas agregam o ingrediente as receitas uma vez por semana. Ao
citarem as marcas, a Sococo apareceu (96%) das vezes nas respostas espontaneas e estimuladas,
e a Super Coco foi lembrada por (81%) pelas entrevistadas no mesmo modelo de pergunta

Ao focar especificamente nos tipos de embalagens usadas para armazenar o Leite de
Coco, (95%) das consumidoras apontaram as garrafinhas de vidro como as mais conhecidas.
As garrafinhas PET e a caixinha Tetra Pak apareceram em (53%) das respostas, sendo que
(83%) das consumidoras afirmaram comprar Leite de Coco em vidro, (11%) em garrafinhas
PET e (6%) em caixinha Tetra Pak.

Os motivos listados para a preferéncia pelo vidro foram melhor conservacéo do produto
(45%), visibilidade (43%), higiene (41%), medida certa para as receitas (38%), praticidade de
manuseio (36%), inalteracdo do sabor (36%), praticidade de armazenamento (31%),
reaproveitamento da embalagem (25%), falta de outra opcdo da marca de preferéncia (17%),
preco (12%). Entretanto, as percepcOes sobre as embalagens de vidro também revelaram
algumas opinides negativas como a facilidade de quebrar (72%), dificuldades para fechar
depois de abertas (65%), descartar no lixo (62%) e de abrir (45%) e, ainda, pouca quantidade
do produto (26%).

Na pesquisa qualitativa, as consumidoras relacionaram o Leite de Coco a memdria
afetiva de receitas de doces e pratos a base de peixe, sinalizando a marca como sinénimo de
qualidade e a cremosidade e um aspecto seletivo. Como pontos fortes da embalagem de vidro
ressaltaram a conservacdo do produto, a visibilidade do liquido, o fato de nédo soltar residuos e
a reciclagem. Como pontos fracos, as entrevistadas reclamaram que a tampa do vidro enferruja,
é dificil de abrir, assim como de tampar novamente, tem que bater no fundo para tirar todo o
liquido e é perigoso porque pode quebrar, resultados esses em linha com a pesquisa quantitativa.

As embalagens Tetra Pak foram inicialmente avaliadas de forma genérica na pesquisa
qualitativa, antes de considera-las como alternativa ao vidro para o Leite de Coco, de modo a
entender a percepcao das consumidoras em relagdo ao produto. Considerando apenas o tamanho
e formato, a caixinha mais alta ganhou a preferéncia das entrevistadas por ser mais facil de
guardar e economizar espaco. Os pontos fortes destacados pelas consumidoras foram o preco
mais baixo, a facilidade de abrir, a reciclagem do produto, a seguranca, pois ndo quebra nem
estoura e a conservacdo. Como pontos fracos as entrevistadas elencaram a alteracdo do sabor
dos alimentos, a contaminacdo do produto com residuos da propria caixa e a necessidade de
utilizar todo o conteudo, pois, o produto pode ficar amarelado.

A caixinha é mais facil de descartar para (84%) das entrevistadas, mais facil de
transportar (80%), mais reciclavel do que a de vidro (68%), mais facil de guardar (69%), mais
facil de abrir (68%), mais segura (65%). No entanto, as consumidoras tiveram dividas ao
avaliar caracteristicas relativas a qualidade do contedo embalado em caixinhas. A afirmacao
“ndo sei” aumentou consideravelmente ao abordar higiene (26%), manutengao (31%) e
preservacdo da qualidade (28%).

Questionadas sobre a mudanca da embalagem do Leite de Coco, (57%) das
consumidoras entrevistadas avaliaram a ideia como boa ou 6tima. Em Séo Paulo a aceitacéo foi
de (63%) e, em Salvador, (49%). Um dado que também pode indicar uma percep¢éo positiva é
que um grupo, representando (22%), se mostrou indiferente, pois valoriza mais a qualidade do
contetdo do que a embalagem. Mais especificamente, em relacdo a continuar usando a marca
Super Coco na versdo Tetra Pak, (55%) se mostraram dispostas a experimentar o produto e
conferir a qualidade, (41%) que adotariam imediatamente a nova embalagem e continuariam
usando o produto em caixinha e, apenas (4%) trocariam a marca.

Quando ao preco, a embalagem de vidro transmitiu a |mpressao de ser um material

“mais nobre” e, por isso, mais caro (considerado um pouco mais entre a Classe B2C). A
caixinha, mais comum na maioria dos produtos, é vista como a mais barata, o que pode indicar
mais um ponto favoravel a migracdo da embalagem



Figura 4
Opinido mudanca vidro para caixinha
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Fonte: Pesquisa do Instituto Officina Sophia

Portanto, a possibilidade de a Super Coco mudar a embalagem do Leite de Coco suscitou
nas entrevistadas uma percepcao positiva. Para a classe AB1, a Super Coco € uma marca forte
em busca de renovacao, tem potencial, passa confianca, ndo deve ter medo de arriscar, mas cabe
investir em publicidade, pois ndo é vista em redes sociais e na TV. A classe B2C vé a mudanca
como inovacdo e uma forma de manter o consumidor fiel a marca, além de desafiar a
concorréncia.

A equipe de marketing da empresa viu a necessidade de realizar uma pesquisa com 0S
transformadores, como por exemplo, doceiras e produtores de doces, que usam o leite de coco
em seus produtos, que se abastecem nos diferentes formatos de varejo e atacado. A pesquisa
demonstrou uma valorizacdo da qualidade e cremosidade do leite de coco, mas, 0 preco como
um atributo decisivo. Entdo mantidas a qualidade e cremosidade do produto verificou-se que
esse publico é sensivel ao preco e seguem os resultados observados nas consumidoras finais.

3.3 Definicdo do Problema

A partir do diagnostico detalhado sobre o problema inicialmente percebido da escassez
da embalagem de vidro utilizada para comercializar o produto da Super Coco na categoria Leite
de Coco, confirmou-se que a causa raiz é a elevada dependéncia de unico fornecedor para as
embalagens de vidro no mercado brasileiro e, que o fornecedor ndo consegue atender a demanda
e, também, ndo demonstra interesse em aumentar sua produtividade nesse segmento.

4 Proposta de Solucédo do Problema

A definicdo do problema que impacta negativamente o crescimento do volume de
vendas na categoria Leite de Coco, levou a Super Coco buscar novas alternativas de
embalagem. Diante das percep¢des dos consumidores coletadas no diagnéstico dos dados
secundarios sobre o0 mercado divulgados pela pesquisa Nielsen 1Q (2021) e da ABRAS (2023),
a empresa delineou e trés potenciais alternativas de solugdo do problema, as quais seréo
expostas em detalhes a seguir. Entretanto, considerando-se a importancia da segunda marca da
empresa para a comercializagdo do Leite de Coco no mercado e os elevados riscos de impacto
nas vendas para esta marca, decidiu que somente a marca Super Coco seria alvo de mudancas.

A primeira alternativa consiste na migracao, a principio parcial, do volume de producao
e das vendas do produto da embalagem de vidro para a embalagem PET. Esta embalagem ¢é
muito utilizada em garrafas para uso culinario, cosméticos e outros produtos por ser
transparente, inquebravel, impermeavel e muito leve, entretanto, tem limitacGes para preservar
a qualidade do produto, como ocorre nas embalagens de vidro e cartonado. Contudo, o estudo
sensorial realizado pelo setor de qualidade da Super Coco constatou que a garrafa PET néo
conserva a cremosidade do Leite de Coco, atributo essencial da categoria, deixando-o mais
espesso e farelado

Ao analisar o mercado da categoria Leite de Coco, verificou-se que a embalagem PET
ja é utilizada por alguns concorrentes no mercado e se concentra em marcas de baixo preco e
baixa qualidade, representando apenas 25% do volume total no segmento. Destaca-se que na



adocdo desta alternativa haveria necessidade de investimentos ou a terceirizacdo do envase do
produto pela indisponibilidade interna de maquinarios de envase e, ainda, a existéncia de riscos
e ameacas a credibilidade j& conquistada pela Super Coco e ao seu market share.

Adicionalmente, fez-se uma analise detalhada para avaliar a projecdo de P&L (Profit &
Loss) para o uso das embalagens PET em relacdo as embalagens de vidro. Verificou-se que a
embalagem PET apresentou um preco mais elevado para o consumidor final. Essa projecéo,
aliada as caracteristicas do produto e aos riscos a imagem, impediram o prosseguimento dos
estudos de implantacéo e a alternativa foi descartada pela empresa.

A segunda alternativa consistiu no desenvolvimento de novos fornecedores para a
embalagem de vidro, seja no mercado nacional ou externo. Como j& ressaltado, existe uma
unica fornecedora da embalagem de vidro no Brasil com o molde para a categoria de Leite de
Coco que atende 100% das industrias e marcas no segmento, assim a alternativa levou em
consideracdo a reducéo da dependéncia do fornecedor atual.

Ao longo das ultimas décadas, varias industrias com know-how em producdo de
embalagens de vidro foram consultadas e convidadas pela area de supply chain para
desenvolver o molde de fabricacdo da embalagem de vidro de 200 ml e 500 ml, para a categoria
de Leite de Coco, mas por diversas razdes declinaram o projeto. Dentre elas a baixa relevancia
do volume da categoria no mercado de embalagem de vidro e principalmente pelo fato das
grandes industrias, principalmente dos mercados de cerveja e vinho, absorverem a maior parte
da oferta disponivel desse tipo de embalagem no mercado alimenticio.

O fato de existir um Gnico fornecedor no mercado faz com que haja acomodacdo do
fornecedor que deixa de buscar inovacgdes, ou mesmo, reduza seus investimentos frente & sua
posicdo favoravel no mercado, levando a dependéncia toda a cadeia produtiva que permanece
estagnada (Teece &Pisanio, 1994).

Os estudos para o desenvolvimento de alternativa envolveram um comité formado pelas
areas de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento), Compras e Financas, que apds definirem os
potenciais novos fornecedores, iniciaram as negociacgdes de valores e condigdes de pagamentos.
Também foram realizadas visitas as instalacoes e testes de amostras pela equipe de P&D.

Passadas todas as etapas de validacao das amostras, avaliou-se o beneficio coletivo com
o desenvolvimento do novo fornecedor, com foco no alinhamento e discusséo do plano de
mudancas, analise dos riscos envolvidos e as consequéncias da alternativa em todas as areas.
Como resultado, foram considerados trés possiveis fornecedores, que além da capacidade
produtiva também estariam aptos quanto ao perfil e as documentagdes necessarias.

Diversas reunides foram realizadas com as trés empresas, entretanto nenhuma possuia
0 molde especifico da garrafa de leite de coco, o que demandaria elevados investimentos para
desenvolver um novo produto ou uma nova linha de producéo. Frente aos resultados da analise
comparativa entre (o montante de investimentos x volume de fornecimento demandado), a
alternativa mostrou-se inviavel e, também, foi abortada pela Super Coco.

A terceira alternativa, foi a migracdo da embalagem de vidro para a embalagem
cartonada. Criada em 1951 pela empresa sueca Tetra Pak, como substituta as garrafas de vidro
essa embalagem é composta de seis camadas de papel-cartdo, aluminio e polietileno.
Tradicionalmente conhecida como embalagem longa vida, é uma combinagdo de materiais que
garante a durabilidade do alimento ao impedir seu contato com luz, oxigénio e microrganismos.

Quanto ao fornecimento, ndo apresenta riscos ou restricdes e ja € utilizada pela empresa
no envasamento de Leite de Coco. Essa alternativa se mostrou, vantajosa, pois ndo apresenta
necessidades de novos investimentos, possui exemplos de sucesso em outras categorias, como
a do Leite condensado, Creme de Leite e da Maionese, que ja passaram pelo processo de
migracao e sdo considerados cases de sucesso para as embalagens Tetra Pak, e ainda, contam
com a aceita¢do do consumidor.

Adicionalmente, fez-se analise da projecdo de P&L Profit & Loss e ao comparar
embalagens Tetra Pak com a de vidro de 200 ml, verificou-se que a embalagem Tetra Pak
oferece um custo mais baixo para o consumidor final. Esse resultado, aliado as informacGes
coletadas na pesquisa qualitativa realizada pelo Instituto Officina Sophia com as consumidoras,
reforgam as vantagens e o potencial da embalagem Tetra Pak, denotando maior competitividade
em pregos, maior praticidade, maior alinhamento as questdes ambientais e apelo ao saudavel.



A praticidade da embalagem foi a principal caracteristica citada pelas consumidoras,
seguida da sustentabilidade da caixinha, da facilidade de armazenar e transportar. Além disso,
a Tetra Pak, lider mundial no segmento de envase, j& € uma empresa parceira da Super Coco,
tem capacidade e, diferente do fornecedor da embalagem de vidro, demostra interesse em
investir na migracdo. N&o obstante, a mudanca da embalagem exigird mudancas no habito de
consumo que demandaréo esforgos de marketing para garantir a aceitacdo do mercado.

Conforme Kotler e Armstrong (2000, p. 202) “os consumidores variam de acordo com
o0s atributos que consideram mais relevantes e a importancia associada a cada atributo. Eles
prestardo mais atengao aos atributos que fornegam os beneficios buscados”. Portanto, na adogéo
desta alternativa seré necessario o desenvolvimento de um plano de marketing abrangente para
comunicar as vantagens do novo formato, estimular a experimentagdo em campanhas de
incentivo e digital, promocdes e descontos.

Os dados da pesquisa Nielsen do primeiro semestre de 2023 mostram gque ha muito
espaco para crescimento, pois juntando todas as marcas da categoria Leite de Coco, apenas 10%
sdo envasadas em caixinha, 25% em PET e 65% em vidro. Os dados dos Relatérios da Mordor
Intelligence também revelam previs@es otimistas do tamanho do mercado das embalagens
assépticas no mundo: US$ 70,65 bilhdes em 2024 e US$ 116,23 bilhdes em 2029, com a CAGR
(Componde Annual Growth Rate ) de 10,47% contra uma CAGR de 3,89% para a embalagem
de vidro, demonstrando uma crescente preferéncia global por embalagens cartonadas. A Tabela
1, traz 0 resumo comparativo entre as alternativas, elencando as vantagens, 0s pontos negativos,
0s riscos e as oportunidades de cada alternativa.

Tabela 1
Resumo comparativo entre as Alternativas

Vantagens

Pontos Negativos Riscos Oportunidades

* Livre fornecimento

*Sem linha de producdo propria * Percepcio de baixa qualidade * Inovar com embalagem mais segura

* Qualidade comprometida * Resistencia pelo comprador * Solugio mais sustentavel

PET

* Maior custo de embalagem

Vidro para
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* Visual menos atrativo

* Tendéncia positiva embalagens
assépticas

* Melhor rentabilidade

* Necessidade de investimentos em
mercado e publicidade

* Somente parte dos consumidores
aceitarem a migragio

* Levar muito tempo para ocorrer a
migracdo

* Investimentos pelo fornecedor

* Inovar com embalagem mais segura

* Embalagem ja comercializada * Diferencial vs concorrentes

* Disponibilidade livre de
embalagem

P Do A
e com ociosidade

Tetra Pak

Migracdo Vidro para

* Perder a dependéncia do
fornecedor atual

* Transigdo do fornecedor anterior para
o atual

* Desenvolver na nova embalagem
nwist off

* Gerar capacidade de negociagio do
custo com o fornecedor atual

* Tempo para desenvolvimento do

* Menor custo
molde, além dos testes de énfase

* Novo fc edor declinar
* Menor distancia logistica entre as ove fomec

fabricas

Fonte: elaborado pelos autores

Fornecedor

A avaliacdo das alternativas, considerando suas vantagens, pontos negativos, riscos e
oportunidades, a migragdo para a embalagem cartonada se mostrou como solugcdo mais
interessante e vidvel para a sanar o problema das quedas de vendas em fungdo das limitagdes
emanadas da dependéncia de um tnico fornecedor de embalagens de vidro.

A Super Coco entendeu e estd segura em seguir com migracdo para a embalagem
cartonada em substituicdo as embalagens de vidro, para tal, a empresa elaborou o plano de agéo,
considerando sua &rea de atuacdo, o custo e o resultado esperado. A correta execucdo do plano,
sera decisiva para garantir o sucesso da estratégia escolhida.

5 Plano de Acéo

Para Marcondes et al. (2017), melhorias implicam em mudancas e requerem um plano de
acles que dé disciplina e racionalidade ao processo. Esse plano deve considerar as acGes
necessarias, como e quem iré realizadas, quem participard da implementacdo, o prazo e onde
as atividades deverdo ser desenvolvidas, bem como os seus custos (Gongalves, Silva, &
Caldeira, 2023).



A experiéncia da Super Coco em seu segmento aliada as informacdes apresentadas no
estudo das alternativas, mostram que a migragcdo se tornou um caminho importante para
crescimento de market share da empresa. N&o obstante, ainda que as pesquisas indiqguem a que
da maioria de consumidores pesquisados sejam favoraveis a mudanca, assim como, a existéncia
de cases de migracdo da embalagem exitosos em outras categorias de produtos no mercado
brasileiro, h& o risco, mesmo que baixo, da perda de vendas no curtissimo com a mudancga no
habito de consumo, pelo simples fato do consumidor ndo encontrar o produto que estava
acostumado a comprar nas gondolas dos supermercados. Assim, foi recomendado o
desenvolvimento de um plano de comunicacgédo e marketing.

Na etapa do desenvolvimento do plano de marketing, aplicou-se o conceito do mix de
marketing introduzido por Jerome McCarthy nos anos 1960s, também conhecido como 0s 4p’s
do marketing. O Conceito considera as variaveis preco, produto, local ou ponto-de-venda e
promocdo (Kotler, 2012; Fumagalli, & Baskin, 2023). Utilizou-se também o estudo Shopper
Engagement Study (2012), realizado pela Associacdo Popai - The Global Association for
Marketing at Retail, sobre o comportamento do consumidor nos pontos-de-venda.

5.1 Acdes Previstas

O plano de marketing consistiu em desenvolver a¢6es de mercado direcionadas ao
varejo com o objetivo de comegar o processo de migracdo de forma progressiva, procurando
mitigar o risco de queda significativa no volume. Na implementacéo do plano o sera retirado
paulatinamente, criando um movimento natural de migracdo de modo que o consumidor seja
impactado no momento da compra, levando-o a experimentar e apreciar o produto na nova
embalagem. Para tal foram estabelecidas acdes especificas que vao desde pesquisas com 0
consumidor, até campanhas de incentivo aos grupos de vendas responsaveis pela apresentacdo
do novo conceito aos compradores nas lojas em conjunto com os promotores de merchandising.

O plano de marketing estabeleceu com primeira acdo a defini¢cdo de metas como o share
de espaco em gbndola, ruptura e pontos extras, que permitirdo o estabelecimento de um ranking
de resultados e o reconhecimento e premiacdo das melhores performances. Este tipo de
campanha é importante também para realizar intervencdes necessarias pelos lideres comerciais.

A segunda acdo prevista, denominada promopack, disponibilizou para os consumidores
um formato de apresentacdo em gondola, em que na compra de uma embalagem de vidro
tradicional ele tem a opcdo de levar uma segunda, porém, na embalagem cartonada, com um
desconto de (30%). A acdo traz, além do beneficio do desconto, o incentivo e a oportunidade
para o consumidor testar a qualidade do produto na nova embalagem e comprovar a mesma
qualidade e caracteristicas do produto comercializado na embalagem de vidro, levando-o a
adquirir o produto naturalmente nas proximas compras.

Figura 5
Packpromocional
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Fonte: arquivos internos da empresa

Considerando a nova realidade das vendas do varejo online, o conceito do pack virtual
sera implementado nos canais digitais com o objetivo replicar a estratégia do packpromocional.




A terceira acdo € o desenvolvimento do plano de investimentos em tabloides nas lojas.
O tabloide é considerado uma das mais comuns e eficientes alavancas de vendas e tem um papel
determinante para capturar a atencdo do consumidor no momento de compra. As artes
desenvolvidas nos tabloides podem combinar mensagens e imagens sugestivas das
caracteristicas positivas que devem ser ressaltadas na nova embalagem cartonada.

A quarta acdo estd no conjunto das acGes delineadas para publicidade, em que esté
prevista uma nova rodada de pesquisa com consumidores, ap0s seis meses do inicio da
implantacéo, priorizando a amostra de consumidores que ja fizeram a migracdo para capturar
quais foram de fato as principais motivacfes da compra e se a migracdo se mostra sustentavel
ao longo do tempo.

A quinta acdo visa ampliar os pontos de contato do consumidor com a nova embalagem.
Além da gondola, sera desenvolvida uma campanha digital com influenciadores reconhecidos
no segmento de alimentos em acdes de preparo de alimentos e opcBes de preparo de receitas
ressaltando o conceito da versatilidade do produto, a cremosidade e seu impacto no sabor, com
0 objetivo de evidenciar, na pratica, os beneficios da nova embalagem e transmitir a segurancga
ao consumidor quanto a manutencao da qualidade e das demais caracteristicas do produto.

Completando a lista de acBes para orientar a migracdo da embalagem de vidro para
cartonada, esta previsto o desenvolvimento de um e-book de receitas, com ativacdo em varejos
especializados e no digital. A versatilidade da categoria de Leite de Coco no preparo de
alimentos e bebidas favorece de forma significativa acdes para adicionar valor a marca.
Definidas as acdes, estabeleceu-o cronograma de implantacéo, ilustrado na Figura 6.

Figura 6
Cronograma do Plano de Marketing (2024-2025)
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Fonte: Plano de Marketing Ducoco
5.2 Previsdes de Investimentos e Retornos

O Plano prevé um investimento inicial de R$ 464.000,00, distribuido em diversas acdes,
com objetivos e impactos diferentes, conforme descrito na Tabela 2.

Tabela 2

Plano de investimento
Incentivo 44.000,00
Promopack 51.500,00
Tabloide 83.500,00
Pack Virtual 80.000,00

Campanha Digital 140.000,00

Receitas 15.000,00
Pesquisa 50.000,00
TOTAL 464.000,00

Fonte: Plano de Marketing da empresa

Considerando o faturamento da Super Coco e seus resultados financeiros, foi
considerado o investimento a partir de sua disponibilidade de caixa, assim, ndo dependera de
recursos externos ou aprovacgoes de crédito. N&o obstante, ha oportunidade de buscar apoio e a



participacdo da Tetra Pak neste investimento, considerando que € o atual o atual fornecedor de
embalagens cartonadas e seré beneficiada diretamente com a transi¢do no curto prazo e ainda a
meédio prazo por agregar mais uma categoria com esse historico de migragéo em seu portifélio.

Nesse sentido empresa fornecedora Tetra Pak foi convidada para conhecer o plano e
avaliar a possibilidade de investimentos financeiros e coparticipacdo no plano desenvolvido,
ndo sO por agregar mais uma categoria ao seu portifolio, mas também, pelo potencial aumento
de suas receitas.

Realizou-se a avaliacdo da rentabilidade com a migracdo, ano a ano, e verificou-se
ganhos na margem de contribui¢do, motivados pelo fato da embalagem Tetra Pak apresentar
menor custo comparada com a de vidro. Assim, o planejamento da migragéo, ano a ano, iniciou-
se pela embalagem de 200ml e, posteriormente, sera estabelecido o plano de migracéo para a
embalagem de 500 ml. Conforme demonstrado na Tabela 3, a migracéo atingira 87%, uma vez
que a embalagem de vidro ndo deixara de existir.

Tabela 3
Avaliacdo da Margem Incremental
%) Migracao 30% 70% 85% 87% 87%
Valores Atual | Anol Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Volume Caixa 247.964
Faturamento Bruto 15.926.522 | 13.244.711 | 5.676.305| 2.838.152| 2.459.732| 2.459.732
(-) Icms 1.737.254
| |.(-) Pis/Cofins 1.296.577
8| | (+) Incentivo 395.790
| () Contratos 380.053
.;E Receita Liquida 12.908.428
(-) Fretes 923.551
(-) Verbas 170.270
(-) CPP Var 9.004.819
MC R$ 2.809.789 | 2.336.658 | 1.001.425 500.712 433.951 433.951
MC % 17,6%
Valores Total Geral
Volume Caixa 46.742
Faturamento Bruto 2.994.494 | 5.676.305|13.244.711 | 16.082.863 | 16.461.284 | 16.461.284
(-) Icms 352.876
(-) Pis/Cofins 243.216
IS (+) Incentivo 7.200
S| L(-) Contratos 101.270
o'| | Receita Liquida 2.304.332
=1 (-) FRETES 233.187
(-) Verbas 66.947
(-) CPP Var 1.487.351
(+) Bbnus 98.600
MC R$ 615.448 | 1.166.481 | 2.721.788 | 3.305.028 | 3.382.794| 3.382.794
MC % 20,6%
Faturamento 18.921.016 | 18.921.016 | 18.921.016 | 18.921.016 | 18.921.016 | 18.921.016
MC % 18,10% 18,51% 19,68% 20,11% 20,17% 20,17%
MC Valor 3.425.237 | 3.503.139| 3.723.213| 3.805.741| 3.816.745| 3.816.745
Incremento 77.902 297.976 380.504 391.508 391.508
Incremento Acum 77.902 375.879 756.383 | 1.147.891| 1.539.399

Fonte: Elaborado pela Ducoco



A Figura 7 ilustra o processo gradativo de migracdo da embalagem de 200ml ao longo
dos préximos 5 anos, atingindo a mesma proporcao no valor de compras em um ano e meio.

Figura 7
Migracao vidro para Tetra Pak
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Fonte: Elaborado pelos autores
5.3 Andlise de Riscos

Os pontos de riscos sdo conhecidos por toda a lideranca, entretanto, fez-se a
classificacdo desses riscos quanto a probabilidade de ocorréncia e seus impactos na proposta, a
fim de possibilitar o acompanhamento e a tomada de decisdes rapidas na ocorréncia de algum
deles durante a implantagdo do plano de marketing. Conforme ilustra a Figura 8.

Figura 8
Andlise gqualitativa dos riscos
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Fonte: Elaborador pelos autores

Os riscos mais impactantes, classificados em vermelho, estdo relacionados
principalmente a aceitacdo da nova embalagem pelo consumidor final, pois, apesar das
pesquisas apresentarem resultados positivos e predisposi¢do desses consumidores a migragéo,
entende-se que podera agir de forma diferente ao que intenciona. A perda da qualidade do
produto também é um risco de alto impacto, entretanto, a partir dos testes ja realizados esse
risco apresenta baixa probabilidade de ocorréncia.



Os riscos moderados, classificados na cor amarela, estdo relacionados a gestdo interna
da mudanca e da equipe relacionada, pois no processo existem gargalos e alguns conhecimentos
que serdo adquiridos ao longo da implantagdo. Portanto, esses riscos serdo tratados como pontos
de melhoria, cuja solucdo, dependera exclusivamente da empresa. Ja 0s riscos baixos, em cor
verde, tém pouca probabilidade de ocorréncia e baixo impacto, cujas solucbes ja estdo
formalizadas contratualmente entre os parceiros.

6 Intervencao

Inovar inclui a avaliacdo de cendrios e o contexto em que a organizacao esta envolvida,
seu 0 processo decisorio pela alternativa com menor risco e melhor retorno até sua implantacéo
e continua por meio do controle necessario para se aprender com os resultados e implantar as
melhorias necessérias (Tidd, Bessant, &Pavitt, 2008). Durante todo o projeto as discussdes e
defini¢bes foram sempre baseadas nos estudos dos consumidores, indicadores de market share
e indicadores financeiros internos, ou seja, sempre embasados em informacdes.

A partir da decisdo de prosseguir com migracdo da embalagem, foi realizada uma
reunido de kick-off, dando-se o inicio as intervencGes para implantacdo da proposta. O fato de
0 plano de agbes ser potencialmente financiado pela Tetra Pack, foi de certa forma uma
inovacdo na empresa que geralmente faz uso de recursos internos, assim, os resultados serdo
compartilhados com as liderancas de ambas as empresas, um fato novo na Super Coco.

A proposta envolveu diversas reunides com outras empresas, principalmente entre as
areas internas para entender claramente as alterac6es significativas de volumes no processo
produtivo, com o aumento de insumos em uma linha e a diminui¢do em outra. Desta forma é
fundamental o estabelecimento de sinergia em toda a cadeia logistica para que ndo haja barreiras
ou riscos de perdas no market share do mercado doméstico, por falta de abastecimento.

Estabeleceu-se reunides mensais para avaliacdo dos resultados e que a equipe de
marketing liderara o projeto de migracao estabelecido no cronograma com reports dos estagios
das acdes programadas envolvendo todas as areas internas. Também foram definidas as
prioridades e as responsabilidades por &rea, e cada lider desenvolvera seu plano tético de forma
bem objetiva para ser absorvido pelas equipes de forma pouco impactante em suas rotinas sem
a criacao de nenhum modelo adicional de controle.

Pontos essenciais que requerem uma analise critica e detalhada como a andlise dos
parceiros de execucdo e a cotacdo de novas empresas. Entende-se que o esforgco adicional,
proporcional ao investimento a ser feito pelo parceiro Tetra Pack pode ser uma oportunidade
de avaliar a capacidade de absorg¢do de um novo volume de atividades dos parceiros atuais, por
outro lado, também é uma forma de conhecer outros formatos de prestacdo de servigco que
podem trazer um ganho em e escala e aumento de produtividade.

Outro ponto relevante envolveu a equipe de Inteligéncia de Mercado e diz respeito a
quantidade e o perfil do grupo das lojas que serdo foco na etapa inicial das acdes do plano de
migracdo. Foram considerados aspectos como penetracdo da marca, perfil dos consumidores
finais e a regido onde as lojas estdo estabelecidas para melhor entender os resultados e
possibilitar a expandir gradativamente a implantacdo com seguranca. O tempo de deslocamento
entre as lojas também foi um aspecto considerado principalmente no primeiro grupo de lojas,
de forma que a supervisdo da equipe de promocdo e abastecimento pudesse fazer um
acompanhamento mais eficiente.

Definiu-se que o custo e a durabilidade dos materiais impressos e de comunicagio na
area de vendas sdo 0s aspectos importantes a se considerar, pois, basicamente estes itens
requerem substituicdo rotineira. A agilidade do parceiro que fara a reposi¢do nos pontos-de-
venda também foi considerada. A participacdo nos tabloides dos varejistas e a criacdo de
materiais exclusivos também deve ser planejada, devido a complexidade do processo de
criagdo, producéo, envio para as lojas e distribuicéo.

Promopacks ou pacotes promocionais, a serem desenvolvidos para motivar o cliente na
migracdo, requerem que embalagens diferenciadas e uma comunicacdo assertiva que sera
desenvolvida pela area de Marketing, que ja definiu seu parceiro atual para a criagcdo de novos
padrdes de uso da marca no desenvolvimento da comunicacao visual de todo o material.

Para a area de compras e abastecimento, o foco de intervencéo envolveu o planejamento
dos volumes de embalagens. Ja a area de produgdo focou sua aten¢do no plano de marketing



para que os volumes de migracdo da embalagem atual para a nova sigam o planejado, sendo
necessaria a realocacédo da equipe atual para a nova linha de producéo, exigindo-se treinamentos
e controle continuo da produtividade.

Portanto, no processo de migracdo da embalagem apoia-se em quatro pilares: a
estruturacdo da rede de fornecedores e parceiros ideais, a validacdo constante das iniciativas de
marketing junto a equipe de vendas, a definicdo do acompanhamento de resultados por meio de
indicadores chaves, KPI’s, (Key Performance Indicators) adaptados para cada acao especifica
da nova embalagem e do grupo de lojas e, a implantacdo de um Programa de Correcdo de Erros,
que a partir das informacdes geradas pela equipe de vendas ou nas pesquisas com clientes. Por
meio desse formato serd possivel tomar medidas de corre¢do répidas, caso os resultados
estiverem abaixo das previsGes e acompanhar o histdrico das a¢Ges e seus resultados.

8 Consideracdes Finais

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo inicial de resolver o problema da queda
de vendas na categoria Leite de Coco pela limitagdo do fornecimento da embalagem de vidro.
Durante a etapa do diagndstico, entendeu-se melhor a dificuldade em encontrar um fornecedor
desse tipo de embalagem para atender a demanda, por este principal motivo dedicou-se a busca
de outras solugdes para eliminar a dependéncia do fornecedor.

Definiu-se que a solucdo para o problema seria a migragéo para a embalagem cartonada,
entretanto, na elaboragdo da proposta evidenciou-se a elevada complexidade do processo de
migracdo, envolvendo diversas areas, empresas fornecedoras, necessidade de investimentos e
riscos com impactos sobre as vendas e perdas em faturamento.

Entretanto, partindo-se da premissa de ter o consumidor final como foco de atencéo nas
tomadas de decisdo da empresa, investiu-se 0 tempo necessario em pesquisas quantitativas e
qualitativas, para entender melhor a visdo do cliente e os impactos da mudanca, envolvendo
varias interacGes entre os lideres para garantir a migracao com seguranca.

Com a implantacdo da proposta a Super Coco espera elevar a sua produ¢do em 10%, a
partir do terceiro ano, resultando no aumento de market share e superando sua primeira previséo
de migracdo gradativa da embalagem de vidro para o cartonado. Com isso espera elevar o
faturamento da categoria em mais de 1,5 MM mensais, sem considerar 0s aumentos por
inflag&o.

Um dos aprendizados com o estudo foi verificar na pratica os perigos da dependéncia
de um unico fornecedor e a importancia de uma metodologia cientifica objetiva e préatica, na de
solucdes alternativas, especialmente quando se trata de insumos primarios vitais para o negécio.

Os passos seguidos para a solugdo do problema podem ser replicados em todas as suas
tapas. A metodologia mostrou-se eficaz no direcionando dos tdpicos essenciais para a solugdo
do problema, forcando a reflexdo e a busca de informacg6es necessarias para definir as diretrizes
e a escolha da melhor alternativa de solugdo. Nesse aspecto trabalho contribui apresentando, na
pratica, 0s passos e as etapas seguidas no processo de busca, elaboragdo, analise e proposta de
implantacdo da solucdo, proporcionando caminhos e possibilidades de replicacdo em outras
empresas e em outros setores.
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