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RESUMO

Este trabalho apresenta como tema central a importancia do Marketing
estratégico como um diferencial competitivo, 0 que é necessario para uma empresa
ter uma boa estratégia de marketing, quais os conceitos relacionados ao marketing.
Ao considerar essa importancia, podera ser verificado que essas estratégias séo
essenciais para que a empresa possa manter-se no mercado com um diferencial
competitivo. Foram realizadas entrevistas com o publico-alvo contendo perguntas
relacionadas a empresa abordada para analisar o relacionamento que os clientes
possuem com a Cacau Show, qual o seu diferencial competitivo, qual a estratégia
essencial para manter-se no mercado e 0 que é necessario para chamar a atencao

do publico-alvo.

Palavras-Chave: Marketing Estratégico, Diferencial, Mercado.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem o intuito de mostrar o poder do marketing, mas com um
diferencial competitivo.

Este diferencial sera retratado através do exemplo de um grande
empreendedor do segmento de chocolates, que com o passar dos tempos
conseguiu fazer de sua empresa um referencial no segmento em que atua
disputando de igual para igual com os melhores do mundo do setor.

A Cacau Show € uma empresa mundial, mas criada no Brasil, e este trabalho
também ira mostrar seus concorrentes, seu publico e 0 mais importante o seu
diferencial, e com esse diferencial que sera citado no decorrer do trabalho, sera
possivel observar o poder da comunicacéao e de visao de um grande empreendedor.

Também demonstrara a historiada Cacau Show em Araraquara, como foi seu
desenvolvimento e quais sdo as expectativas de seus clientes quanto a marca,
qualidade e preco. Como a Cacau Show se tornou uma das melhores empresas de
chocolate, suas estratégias usadas para se tornar um diferencial hoje no mercado.
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2 MARKETING

2.1 Conceitos de Marketing

A American Marketing Association adotou algumas relagdes para definir o

marketing:

“Marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a concepcao,
aprecamento, promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar
trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais. ”

JaBagozzi ().ja apresenta outra definicado do marketing como “processo de
criar e resolver relagdes de troca”. Podemos citar também outros como Sidney Levy
e Gerald Zaltman que definem o marketing como o “processo em que as trocas
ocorrem entre pessoas e grupos sociais”.

Para Stan Rapp e Tom Collins, que sdao os autores do Maximarketing,
definem:

e O marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer 4s necessidades e
vontades dos compradores em potencial, seja consciente ou
inconscientemente.

e O marketing deve realizar a venda convertendo o interesse do
comprador em potencial em intencdo de compra e compra real.

e E quase todo o marketing deveria tentar desenvolver uma relacao
continua com o comprador apds a primeira venda, encorajando compras
adicionais e fidelidade permanente.

Para Kotler (1986), o conceito de marketing deve se revisado e recolocado
entre alguns propdsitos como “o conceito humano’ 'o conceito do consumo
inteligente” e o “conceito do imperativo ecoloégico” onde aborda assim aspectos
diferentes mais com o mesmo problema, podemos citar um trecho de seu conceito
referente ao marketing:

“O conceito de Marketing Social define a tarefa da organizagdo como sendo
determinar necessidades, desejos e interesses de participacdo de mercado e
proporcionar a satisfacdo desejada mais efetiva e eficientemente do que a
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concorréncia de forma a preservar ou aumentar o bem-estar do consumidor e da

sociedade. ”(Philip Kotler)

2.2 Importancias do Marketing

Kotler e Armstrong (1998) expdem a importancia do marketing na contribuigao
em conquistar clientes, buscando garantir a sobrevivéncia da organizagdo no
mercado onde a competitividade esta em constante acirramento. Os autores ainda
conceituam que marketing € o processo de troca de produtos ou servigos por outros
bens, onde individuos adquirem aquilo o0 que necessitam e desejam.

O marketing esta em nossas vidas em todo o tempo no que vestimos no que
vemos, entre outros. Ele pode ser formal ou informal.

O marketing ndo é facil, mas em compensacao deu muito sucesso a muitas
empresas importante e as mais conhecidas, porque percebemos que os clientes
estas cada vez mais exigentes e para manter-se no mercado em relacdo aos seus
concorrentes.

E assim as empresas percebem que tem que se empenha cada vez mais.

Esses gerentes de marketing tém que ter uma boa percepcao para lancar
seus novos produtos, na hora certa e tomar a decisao correta de onde vai vender
esses produtos, o preco que vai levar aos consumidores e o valor a ser gasto em
propaganda e venda.

E algo muito importante em relacdo a propaganda é as palavras e as cores
para as novas embalagens.

Uma empresa que ndo monitora seus clientes e concorrentes com cuidado, e
nao melhoram seus precos, elas acabam nao satisfazendo seus acionistas, clientes
e outros.

Por isso que o marketing dessas empresas € importantissimo para manter um

diferencial ou mesmo para manter-se no mercado.
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3 ESTRATEGIA

3.1 Conceito de Estratégia

THOMPSON JR. e STRICKLAND Il (2000) define a estratégia como um
‘conjunto de mudancas competitivas e abordagens comerciais que 0s gerentes
executam para atingir o melhor desempenho da empresa. (...) € o planejamento do
jogo de geréncia para reforcar a posicdo da organizacdo no mercado, promover a
satisfacdo dos clientes e atingir os objetivos de desempenho”.

Ja para MINTZBERG e QUINN (1991), estratégia “¢ um modelo ou plano que
integra os objetivos, as politicas e as acdes sequienciais de uma organizacao, em
um todo coeso”. MEIRELLES e GONGCALVES (2001) definem estratégia como a
“disciplina da administracdo que se ocupa da adequacao da organizacdo ao seu
ambiente”.

MICHEL (1990) possui uma visao mais operacional de estratégia, definindo-a
como “a decisdo sobre quais recursos devem ser adquiridos e usados para que se
possam tirar proveito das oportunidades e minimizar fatores que ameacam a
consecucéo dos resultados desejados”.

Para LODI (1969:6), “estratégia € a mobilizacdo de todos os recursos da
empresa no ambito nacional ou internacional visando atingir objetivos em longo
prazo (...) seu objetivo é permitir maior flexibilidade de resposta as contingéncias
imprevisiveis”.

Dentre os muitos conceitos de estratégia, um dos mais utilizados € o de
WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000), que a definem como “planos da alta
administragdo para alcangar resultados consistentes com a missdo e o0s objetivos
gerais da organizacao”. Mas, qualquer que seja a definicao para estratégia destaca-
se algumas palavras-chave que sempre a permeiam o conceito de estratégia, tais
como:

e Mudancas
e Competitividade

e Desempenho
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e Posicionamento

e Missao

e Objetivos

e Resultados

e Integracao

e Adequagéo organizacional

Essas sdo palavras que muitas vezes reduzem sua amplitude ao serem

empregadas como sindnimos de Estratégia.

3.2 Utilizacao

Estratégia, segundo Henry Mintzberg, a estratégia € uma forma de pensar no

futuro, com base em um procedimento formalizado e articulador de resultados. Seu

ja famoso entendimento sobre estratégia em 5 p's , ajuda-nos a perceber que este

conceito pode ter varias concepgodes e, efetivamente.

A estratégia € um plano é aquela em que se tem algum tipo de curso de acao
deliberado para uma dada situagdo ou contexto. Também entendido como
uma diretriz (ou um conjunto delas) para lidar com uma situacdo em
particular.

A estratégia como um pretexto (ou truque). Nesse sentido, a estratégia é vista
como uma manobra para superar um opositor ou concorrente.

A estratégia como padrdao. A estratégia é vista e entendida como uma
alteracdo no comportamento como uma uniformizacdo de acdes e reacdes
internas.

A estratégia como uma posicao. A estratégia como posicao procura levar a
organizacao para um determinado ponto futuro (ou area), definido a partir de
um ou mais parametros.

A estratégia como perspectiva. Esta estratégia é a mais dificil de programar e
a mais poderosa de todas, quando alcancada. E a visdo da organizacio e as
influéncias dessa mesma visao tanto nos processos internos, quanto no seu

relacionamento com atores externos, como clientes, fornecedores, governo,
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etc. Nos dizeres do préprio Mintzberg: "Nesse aspecto, a estratégia é para a
organizacado aquilo que a personalidade € para o individuo" (Mintzberget al,
2003:27).

3.3 Formulacoes de Estratégias

Para formular novas estratégias competitivas no mercado sao necessarios que a

empresa possua planos, acoes, politicas e etc. Cada neg6cio precisa manter seus

objetivos de marketing, segundo Michael Porter € necessario apresentar trés tipos

de genéricos para competir no mercado como:

Lideranca em custo global- & obter o menor custo, seja de producgéo,
distribuicdo ou vendas, para obter um preco imbativel em relacdo a
concorréncia. Para isso é necessario concentrar recursos na melhoria do
desempenho em recursos produtivos (como compras, producdo, método de
fabricacao, etc.) em distribuicao fisica e em marketing.

Diferenciacao: Identificar os beneficios ao consumidor, que os produtos ou
servicos da empresa possam oferecer diferenciadamente da concorréncia.
Podendo assim significar novos beneficios dos produtos atuais em novos
mercados ou produtos em novos mercados.

Foco- A empresa concentra seus recursos estratégicos em um ou em alguns
segmentos de mercado. Isto é, passa a focar os segmentos alvo.

Com base nessa estratégia segundo Michael Porter, a empresa pode
diferenciar seu negocio da concorréncia, pois estara direcionando a empresa
em busca da exceléncia e vantagens competitivas duraveis.

Quando uma empresa possui vantagens competitivas ela possui
oportunidades de lucro, pois o custo sera melhor que levara ao melhor preco,
onde os custos operacionais serdo reduzidos garantindo melhores resultados

alcancados.
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4 Marketing Estratégico

4.1 O que é Marketing Estratégico

Para que a empresa seja bem desenvolvida ou organizada em geral, é
necessario que a empresa possua um ponto fundamental ter uma estratégia, ou
seja, cada organizagdo tem que ter o seu planejamento estratégico para um bom
desenvolvimento.

Temos que iniciar pelos pontos principais que sao fases fundamentais como
analisar uma estratégia com um objetivo, a elaboracdo de diagnosticar tanto a
organizacao interna, técnicas e Humanos, também analisar os processos produtivos
e avaliar a eficacia produtiva incluindo nesta avaliacdo quais as tendéncias
macroeconémicas da economia, analisar a relacado com os clientes, fornecedores e
entidades externas.

Para manter essa estratégia também é necessario possuir uma formulacao
estratégica, que engloba a definicdo da missdo e dos objetivos estratégicos da

organizacao para um horizonte temporal alargado.

4.2 O Estagio de Introducao

Kotler ao comentar que a preparagcdo de um novo produto, resolver problemas
técnicos e com aceitacdo dos clientes a esses produtos, leve se um tempo um
periodo lento.

Esse estagio de introducao com os produtos sdo negativos ou baixos. O que
sao gastados por promocdes é maior do que as vendas, desses produtos, pois essa
defesa leva-se em conta a mostrar as qualidades desses produtos, a ponto de
conseguir que o consumidor experimente-o e também a distribuicao nas lojas.

Quando esse produto é lancado ele vem para um valor alto por causa dessas
despesas que também sao altos.
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As empresas que pretende lancar um produto no mercado devem perceber
muito bem quando é esse exato momento e caso for o pioneiro nesse produto, pode
ser vantajoso ou arriscado.

Ser o ultimo, pode ser beneficiado, caso se oferecer tecnologia, superior, mais

qualidade ou uma marca forte.

4.3 O Estagio de Crescimento

No estagio de crescimento, o produto caso ele vende bem, outras empresas
ingressardao no mercado com isso da-se esse crescimento.

Quando esta nesse estagio, o preco mantém estaveis ou caem lentamente,
com base na demanda também em suas despesas promocionais manter iguais ou
ligeiramente maiores para acompanhar a concorréncia.

As vendas aumentam, assim diminui a propor¢cao de promog¢des e vendas que
neste estagio os lucros também podem aumentar.

As empresas usam estratégia para o crescimento do estagio.

e Da ao produto mais qualidade, uma nova caracteristica ou novo estilo.

e Adicionar novos modelos e pode da em novo sabor, tamanho, etc., mais que
proteja o produto final.

e Passo atuar em nossos segmentos de mercado.

e Na distribuicdo, aumento e adotar novos canais.

e Diminui o prego para ganhar uma nova camada de compradores, interessado

a pagar menos.

Com essas estratégias de expansao de mercado, a empresa pode se

tornar mais competitiva.

4.4 O Estagio de Maturidade

A venda de um determinado tempo se tornara mais vagaroso, indo para um

estagio de maturidade.
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E considerado um estagio que duro mais do que os anteriores é considerado

um desafio para gerentes de marketing.

Segundo Kotler, esse estagio de maturidade se divide em trés fases:
Maturidade de crescimento onde a taxa de vendas comeca a diminuir.
Maturidade estabilizada: onde os consumidores ja experimentariam o produto,
e suas futuras vendas possa encontrar o crescimento da populagéo.
Maturidade decadente: é quando o nivel de vendas diminui e os clientes
passam a preferir outros produtos.

Com essa diminuicao, provoca um grande crescimento no setor onde
aumenta a concorréncia.

Por tempo uma liquidacdo freqlente aumenta as propagandas,
promocdes, comerciais.

Ha uma grande aglomeragdo e acabam somente sobrevivendo de
concorrentes, os mais fortes, concorrentes que estdo mais motivados e que

mantém sua participacdo no mercado.

4.5 O Estagio de Declinio

Esse estagio consiste quando os produtos existentes comecam a diminuir,

normalmente pode ocorrer duas coisas:

O nivel geral de necessidades da sociedade declina;

Quando uma nova tecnologia substitui uma antiga;

Assim a empresa tem que identificar esses produtos, desenvolver uma
estratégia para cada um deles, para tornar prejudicial no minimo possivel os

lucros, os funcionarios e os clientes,
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5 VANTAGEM COMPETITIVA

Vantagem competitiva ou diferencial competitivo sdo caracteristicas onde a
empresa pode diferenciar-se, para adquirir mais valor referente aos seus
concorrentes, e o ponto de vista dos clientes. Vantagem competitiva € uma forma
dos clientes escolher a oferta da sua empresa e ndo dos seus concorrentes para
mostrar que sua oferta possui algo diferente e melhor que eles buscam referente aos
concorrentes.

A vantagem competitiva é simples e relativa, podemos citar alguns exemplos
para possuir um diferencial competitivo:

e Bom Atendimento

e Conhecimento como vantagem competitiva
e A criatividade

e Ainovacao

A partir desses exemplos a empresa pode adquirir uma posicao melhor dentro
do mercado ou segmento de atuagdo. Quando o0s concorrentes usam o
conhecimento criam ofertas de valor, € uma obrigacdo competir no mercado nao

uma vantagem competitiva.

5.1 As Caracteristicas das Vantagens Competitivas

e Vantagem competitiva precisa ter valor para os clientes, pois essa diferenca
precisa ser buscada pelos clientes.

e A vantagem competitiva ndo pode ter outras vantagens competitivas
substitutas disponiveis prontamente aos concorrentes.

e A empresa precisa ter os recursos e a capacidade para fornecer a vantagem
competitiva para os clientes de forma constante e consistente

e Vantagem competitiva precisa ser sustentavel

A empresa deve sempre manter uma ferramenta promocional para que seu

produto possa estar centralizado em reducao de custos.
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Podemos citar alguns itens que a empresa pode adotar para sair da rotina e

inovar suas estratégias para chamar a atencao dos seus clientes.

e Aniversario da Loja: Promogdes e precos especiais

e Aniversario do cliente: Ofereca descontos e vantagens para que o
aniversariante possa se sentir privilegiado.

e Bexiga da sorte: Coloque varias bexigas penduradas na loja e quando o
cliente estourar um ele ganha um respectivo desconto.

e C(Clientes diferenciados: Faca um cadastro de todos seus clientes e
informe-os de suas promocgoes.

e Fidelidade: Através de selos, tickets ou cartdes de fidelidade para que
vocé possa acompanhar a frequéncia de compra de seus clientes para
oferecer a ele uma vantagem dentro de sua loja.

e Garantia: Ofereca garantia para os produtos que vocé vender.

e |dade: Ofereca descontos e ofertas para seus clientes que tenham uma
determinada idade tanto minima, quanto maxima.

e Roleta da sorte: Na hora de pagar o cliente gira uma roleta para tentar
ganhar algum brinde, desconto ou promogao.

5.2 Fatores Diferenciadores como fonte de Vantagens Competitivas

Seja em qualquer tipo de negocio é necessario identificar quais sao os fatores
diferenciadores, algo para diferenciar a empresa da concorréncia e assim gerar o
lucro. Quando esses fatores sao identificados, podemos criar varios meios para
competir com a concorréncia como informacdes relevantes para obter algumas
vantagens.

Com base nos fatores diferenciadores, podem criar produtos com qualidade e
uma propaganda ainda melhor, com mais variedades chamando a atengcédo do
publico alvo para aquele produto. E necessério criar estratégias para que aquele
produto que esta sendo langado no mercado, apesar de ser novo, consiga competir

com a concorréncia.
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b

A partir dessas avaliacbes referentes a competitividade no mercado,
mantemos um cenario organizado e com vantagens referentes a concorréncia, como
as vantagens competitivas podem citar algumas como:

e Missao Corporativa

Avaliagcao de competéncia

Andlise de cenarios

Avaliacao dos recursos organizacionais

Vantagens competitivas e Fatores diferenciadores
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6 COMUNICACAO

6.1 Tipos de Comunicacao

A comunicagcdo € um processo do qual nés atribuimos e transmitimos
significados em uma tentativa de entendimento compartilhado.

Na organizagao, existem varias redes utilizadas para na comunicacgéo, tendo
assim varias formas e diferentes direcbes que percorrem a estrutura no seu conjunto
citamos algumas como:

e Comunicacgao Pessoal
e Impessoal
e Comunicacao descendente

e Ascendente

e |ateral
e Diagonal
e Escrita

e Comunicacgéao Oral

No nosso dia-a-dia vivemos varias formas de comunicacdo onde as pessoas
falam e respondem, sem prestarem atencdo a quem esta falando e ao que ele esta
dizendo. Cada pessoa precisa usar alguma maneira para se comunicar, pois a
comunicagao esta sempre presente.

A comunicacdo superficial € uma inteiracdo limitada, com trocas, ou seja,
mudancas previsiveis sobre temas socialmente definidos e com limites pré-
estabelecidos. Também sao trocas de mensagem que nao expde a intimidade de
cada um como exemplo pode citar em um jogo de futebol, festas, artistas, bate-papo
etc. Sao processos Uteis de manutencdo que quase nao expde publicamente mais
sim em espacos restritos.

A comunicagao autoritaria € uma inteiragcdo dentro de um sistema fechado
onde se expde relagdes de poder, € uma troca desigual onde um fala e o outro

assente, é uma fala em que uma pessoa tem o poder sozinho querendo dominar o
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outro, ou seja, controlar e impor seu ponto de vista e o outro s pode concordar com

0 emissor.

6.2 Processos de Comunicacao

Existem trés processos de comunicagdo com etapas subdivididas que sao:
e Emissor: é a pessoa que deseja comunicar uma mensagem.
Significado: € a ideia e 0 conceito que o emissor comunica.
Codificador: é feito pelo mecanismo no qual a mensagem é elaborada para ser
transmitida.
e Mensagem: € a ideia do emissor.
Canal: é o espaco encontrado entre o emissor e o receptor.
O ruido é a perturbacao dentro do processo de comunicagao.
e Receptor: é a etapa de receber a mensagem.
Descodificador: E o mecanismo auditivo para decifrar a mensagem para o
receptor compreender.
Compreensao: E o entendimento da mensagem pelo receptor.
Regulamentagdo: é onde o receptor confirma a mensagem recebida do

emissor é voltada a mensagem enviada.

6.3 Propaganda e Publicidade

A propaganda e a publicidade estdo sempre relacionadas na maneira de
informar e propagar algo. As propagandas hoje em dia vém aumentando referente a
forma das empresas terem crescido bastante principalmente empresas
concorrentes, procuram uma melhor forma de chamar a atencado para o mercado,
procuram se destacar e mostrar seus produtos como um dos melhores, chamando a
atencao primeiramente através da embalagem, pois 0os consumidores compram 0s

produtos pela embalagem, e outros conceitos como: marca preco, etc.,
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Para o Autor Pinho (2004, p.129) “a propaganda é a técnica ou atividade, de
comunicacao de natureza persuasiva, e [...] tem sua diferenca no propédsito basico
de influenciar o comportamento das pessoas por meio de criagdo, mudanca ou
reforco de imagens e atitudes mentais, estando presente em todos os setores da
vida moderna”. Podemos citar alguns diferentes tipos de propaganda como:
Institucional, pois possui um propésito de fazer com que a empresa possua uma
imagem legitima e diferente para vender o seu produto, também a propaganda
ideolégica, politica, eleitoral, governamental, corporativa, religiosa, social e sindical.

A publicidade significa tornar uma informagédo publica, pois a publicidade
define através de anuncios, geralmente como um objetivo comercial, onde cria e
promove uma imagem para convencer que o consumidor compre o produto que esta
sendo exposto.

Algumas formas de divulgar os produtos e que sdo bastante utilizados séo
através de Radio, Televisdo, Cinema, Jornal, Revista ou Outdoor.

Atualmente vemos que a Cacau Show possui uma propaganda e uma
publicidade bastante ampla, percebemos principalmente através de televisdo, onde
ela expde varias promocoes, sorteios e produtos variados, chamando a atencédo do

consumidor e mantendo agbes abrangentes para sua comunicacao.
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7 ANALISE DO MERCADO- CHOCOLATE

7.1 Historia

O chocolate foi descoberto nas pré-colombianas, mas foi depois da
descoberta foi levada para Europa onde foi popularizado nos meados dos séculos
XVII e XVIIl, mas com o clima n&o foi possivel a cultivacdo ou a plantacao do cacau,
assim a colénias americanas teve que continuar fornecendo a matéria prima.

Nessa época era consumido pelos nativos como uma bebida quente amarga
de uso exclusivo da nobreza.

Na Europa eles passaram adogar e misturar com especiarias de suas
vontades.

Em 1819 foi criada a primeira fabrica na suica

Em 1765 foi surge a primeira fabrica de chocolates nos Estados Unidos a
Cia.Baker.

Esse modo de aproveitar o chocolate foi ganhando formas diferentes, sendo
usado e formado pelas culindrias desde o solido ate o chocolate quente e assim foi
sendo ingredientes em outras partes da culindarias como os bolos, tortas, biscoitos
entre outros.

Foi aderido principalmente na pascoa, em relacdo ao chocolate amargo,
cientificamente foi descoberto que faz bem a saude humana.

7.2 Chocolates no Brasil

No Brasil, mesmo ele sendo descoberto na América, chegou apéds a Europa ja
ter modificado e a producéo e o consumo, chegou ao meado dos séculos XVII, pelos
Portugueses.
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No século XIX o Brasil cresce em relacao ao seu cultivo na regido do sul da
Bahia por ter condicdes climaticas adequada, com isso obteve um periodo de
lideranca no cultivo do cacau por volta de1905 a 1910.

Nos anos de 2000/2001 o Brasil passo a ocupar o 5° lugar, com uma
producéo de 150 000 toneladas.

Na segunda metade dos seculo XIX, algumas fabricas foram estaladas no
Brasil.

Neugebauer Irmaos &Gerhardt foi fundada em 1891 em Porto Alegre, por
imigrantes alemaes Franz e Max Neugebauer, com seu socio FritzGerhardt, é a mais

antiga fabrica de chocolates, no Brasil.

7.3 Tendéncia dos Chocolates Atuais

Nos dias atuais o mercado de chocolate possui novas tendéncias que a
sociedade adquiriu, as novas tendéncias que o mercado oferece busca chamar a
atencao dos seus consumidores com inovagdes e produtos mais modernos.

O mercado de chocolate produz uma segmentacdo onde a sociedade
consome muitas vezes para combater a depressao, a ansiedade e aquela sensacao
de prazer e bem estar, mais ndo é s6 fabricar chocolate que a empresa precisa,
mais sim ajudar com produtos ambientais e preservar ja que é utilizado em seu
ingrediente um teor de cacau acima de 60% utilizados.

A Cacau Show busca sempre em sua jornada satisfazer as exigéncias que o
consumidor busca, aquele chocolate fino e com uma marca bastante comercializada
e divulgada.Hoje os maiores produtores estdo na Africa Ocidental.

Atualmente a Kraft Foods é a segunda maior fabricante de chocolates do

Brasil, com 35,8% das vendas em 2009.
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8 ESTUDO DE CASOS

8.1 Historia da Empresa

A Historia da Cacau Show iniciou na pascoa no ano de 1988,onde seu
fundador é Alexandre Costa, onde comecou aos seus 17 anos revendendo
chocolates de uma industria. Ele conseguiu encomenda Dois mil ovos de 50g, mais
ele ndo sabia que esses ovos estavam fora de linha e que era impossivel produzir
ovos dessa gramatura.

Ele ficou preocupado com suas clientelas e ndo queria desaponta-los. Com
esse problema ele resolveu fabrica-los e acabou conhecendo uma senhora onde
fabricava chocolates caseiros, a Dona Cleusa, que confiou no rapaz e acreditava em
seu trabalho, ambos mais tarde se separaram e seguiram seus caminhos, em
seguida Alexandre comprou a matéria-prima em uma loja especializada no ramo
para iniciar seu trabalho com entregas e encomendas.

Com a entrega e encomenda de seus chocolates, Alexandre apds muito
trabalho, conseguiu seu primeiro lucro, onde conseguiu fundar a Cacau Show,
localizada na Casa Verde, em Sao Paulo. Inicia-se seu primeiro e grande contrato
com uma rede nacional de varejo.

O fundador Alexandre Costa com seus resultados apresentados no mercado
buscou meios para se profissionalizar no ramo como na Bélgica, onde é localizado
um dos melhores chocolates do mundo. ApGs perceber o crescimento no mercado,
Alexandre planejou diferenciar seu produto, buscar algo criativo, diferente e
inovador, criando assim “Chocolates Artesanais’ ‘que hoje € uma deliciosa histéria
de sucesso e Alexandre seu fundador o dono da maior rede de chocolate do pais.



8.2 Dados Coorporativos da Empresa

Segundo o site:

e Origem: Brasil

e Fundacao: 1988

e Fundador: Alexandre Tadeu da Costa

e Sede mundial: ltapevi, Sao Paulo, Brasil.

e Proprietario da marca: Cacau Show Ltda.

e (Capital aberto: Nao

e Presidente: Alexandre Tadeu da Costa

e Faturamento: R$ 400 milhoes (estimado)

e Lucro: Nao divulgado

e Lojas: 1.040

e Fabricas: 4

e Presenga global: 6 paises

e Presenca no Brasil: Sim

e Maiores mercados: Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais.
e Funcionarios: 1.100

e Segmento: Chocolates

e Principais produtos: Chocolates e derivados

e Principais concorrentes: Kopenhagen, Brasil Cacau e Munik
e f{cones: As trufas

e Slogan: Um show de chocolate.

o \Website: www.cacaushow.com.br
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8.3 Identificacoes do Publico Alvo

O Publico da empresa Cacau Show abrange a classe B como sua maioria, e
um tanto com a classe C e uma pequena parte dirigida a classe A. Mas com suas
inovacdes em seus produtos mais sofisticado, em sua maior parte esta dirigida a

classe A.
8.4 Os slogans

Um Show de chocolate. (2009)
Aqui é facil fazer alguém feliz.
Qualidade sempre presente.

8.5 Logomarca

*******

CacauShow

Aqui é facil fazer alguém feliz.
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8.6 Missao

“Proporcionar ao maior numero de pessoas uma experiéncia memoravel e
exceléncia em produtos servico”. Sendo referencia em gestdo do negocio de

chocolate. ”

8.7 Visao

"Ser a maior e melhor rede de chocolates finos do mundo. Oferecendo aos
seus clientes e parceiros uma relacdo duradoura, com foco no crescimento,

rentabilidade e responsabilidade sécio ambiental.”

8.8 Valores

e Etica, respeito e honestidade;

e Compromisso como crescimento e resultados;

e Prética da Inovacgao;

¢ Incentivo e Reconhecimento ao Desenvolvimento Individual;

e (Cuidado consigo mesmo, com o outro e com os detalhes;
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9 CACAU SHOW - SOCIAL

9.1 Responsabilidade Social

A Cacau Show participa de eventos sécias como AACD (Associagdo de
Assisténcia a Crianca Deficiente) em parceria com a emissora de televisdo SBT no
projeto de Ag&o Social TELETON que arrecada fundos para manutencdo de
programas e projetos de inclusao social de pessoas com necessidades especiais.

A participagdo da Cacau Show é que é chamado por Semana Da Trufa Do
Bem um percentual das suas vendas de trufas que sao feitas por todas as sua
franquias e que ocorre dentro desse periodo de promocao do evento.

Instituto Cacau Show

Fundada em 24 de dezembro de 2009, o Instituto Cacau Show_nao tem fins
lucrativos.

Esse instituto foi uma juncdo de sonhos de dois amigos Alexandre Presidente
da Cacau Show com a sua amiga Maria de Fatima uma grande psicéloga, atuar
junto as necessidades na Cidade de ltapevi em desenvolvimento da comunidade,

principalmente com crianca.

9.2 Missao

A missao desse instituto € cuidar de projetos sécios de protecdo basica e
especializada dirigidos a familia e ou individuos em vulnerabilidade social.
O instituto cuida de criancas adolescentes entre outras faixas etarias, com
projetos como:
e Abraco Amigo
e Adogando a Vida
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« Brincando e Aprendendo |- Ambuita
« Brincando e Aprendendo II-NB

e |dade Dourada

9.3 Principios

Segundo o préprio site:

* Respeito ético

* Respeito a Declaragéo dos Direitos Humanos

« A crianca e o adolescente como sujeitos de direitos, ou seja, dotados de
todos os direitos fundamentais inerentes a pessoa humana: o direito a
vida, a saude, a liberdade, ao respeito, a dignidade, a convivéncia familiar
e comunitaria, a educacao, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacéao e a
protecéo no trabalho.

A identificagdo da crianca e do adolescente como pessoas em
desenvolvimento

» O desenvolvimento da cidadania como proposta do processo educativo
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10 PESQUISA REALIZADA NA LOJA CACAU SHOW

10.1 Entrevista com a Franqueadora Ana Carolina

Foi realizada uma entrevista com a franqueadora e Dona da Cacau Show de
Araraquara (Apéndice A ) para sanar algumas duvidas em relagdo ao Marketing
da Cacau Show e seu diferencial competitivo.

Através da pesquisa foi possivel observar que a Cacau Show possui uma
grande estratégia de marketing no fortalecimento da marca, qualidade e preco de
seus produtos. A Cacau Show investe em novos produtos e propagandas na TV
para que a comunicacao seja mais acessiveis a todos os publicos.

As lojas franqueadas ndo podem opinar quanto as propagandas e promogoes,
pois, essas decisdes sao feitas por profissionais da area da sede em ITAPEVI-SP.
Sendo assim, segundo a franqueadora isso torna um ponto positivo, pois nao seria
necessario formula-las, mas caso essa propaganda nao atinja o esperado, torna-se
um ponto negativo para os franqueados onde eles ndo podem opinar.

Quanto a satisfacdo dos clientes foram passadas informagdes, onde a

empresa Cacau Show possui seu proprio atendimento aos clientes o SAC.
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11 PESQUISA REALIZADA COM O PUBLICO

Foi realizadas pesquisas em Araraquara (Apéndice B) com 6 perguntas
relacionadas a Cacau Show com o publico para acompanharmos a tendéncia de
demandas e preferéncias, qual a frequéncia de compra, fatores de compra, se a
Cacau Show esta sendo a preferéncia de compra e marca pelo publico.

Notamos em uma das perguntas que foram realizadas, que a maior parte
vem consumindo os produtos da Cacau Show por um prazo médio menos de 1 ano
e a mais de 3 meses, mais ndo seria 0 necessario para ela se tornar a preferéncia
do publico. Com a pesquisa percebemos que a Cacau Show possui uma alta
demanda quanto a publicidade e a sua propaganda, pois o publico conhece bastante
a marca e seus produtos, mais que hoje ela nao se tornou a primeira opcao dos

clientes.

11.1 Perguntas

1. Qual a frequéncia de compra na Loja Cacau Show?
Numero de respostas Alternativas Porcentagem
16 Ha mais de 3 meses 53%
6 Nos ultimos 30 dias 20%
6 Ha mais de 1 més 20%
2 N&ao sei/ndao quero 7%
responder
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Qual a frequéncia de compra na Loja Cacau

Show
B Ha mais de 3 meses m Nos ultimos 30 dias
#Ha mais de 1 més m N&o sei/ ndao quero responder

2. Qual a marca de Preferéncia?

Numero de respostas Alternativas Porcentagem
8 Cacau Show 23%
2 Kopenhagen 6%
4 Brasil Cacau 12%
20 Outras 59%
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Qual a marca de preferencia

mCacau Show ®Kopenhagen ®Brasil Cacau ®OQutros

6%

3. Motivos da preferéncia da marca

Numero de respostas Alternativas Porcentagem
15 Sabor 33%
10 Qualidade 22%
6 Variedade de produtos 13%
9 Preco 20%
3 Tradicao da marca 6%
3 Embalagem do produto 6%




m Sabor
H Preco

E Qualidade
m Tradicdo da marca

Motivos da preferencia da marca

= Variedade de produtos
= Embalagem do produto

4. Fatores de compra

37

Numero de respostas Alternativas Porcentagem
18 Sabor 47%
16 Qualidade 42%
1 Ambiente da loja 3%
3 Propaganda 8%




m Sabor m®Qualidade

Fatores de compra

3%

m Ambiente da loja de atendimento  ® Propaganda

5. Finalidade da compra do produto

Numero de respostas | Alternativas Porcentagem
11 Presente 33%
9 Consumo proéprio 27%
13 Ambos 40%

Finalidade da compra do produto

B Presente ® Consumo Proprio B Ambos
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6. Preferéncia de Datas Comemorativas para a compra do produto

Numero de respostas | Alternativas Porcentagem
23 Pascoa 39%
7 Datas de Aniversario 12%
13 Dia dos namorados 22%
8 Natal 14%
5 Dia das Maes/Pai 8%
3 Dia das Criangas 5%

Preferéncia de Datas Comemorativas para a
compra do produto

M P3scoa M Aniversario m Dia dos Namorados

W Natal M Dia das M3es/Pais M Dia das criangas
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12 CONCLUSAO

No decorrer do trabalho apos analisado os dados concluimos que a estratégia
de Marketing, pode ser considerada a melhor opcdo para que as empresas se
mantenham com qualidade no mercado podendo assim se tornar competitivo.

Segundo o estudo de caso na empresa Cacau Show, percebe-se que é
utilizada a estratégia de marketing desde o inicio da empresa, sendo considerado
que hoje ela é considerada uma das melhores empresas em rede de chocolates do
Brasil, onde é conhecida em varios paises.

Com tudo, concluimos que a empresa que busca se manter no mercado, ser
conhecida e possuir uma vantagem competitiva, deve investir em estratégias com
um bom planejamento, tendo assim um menor risco que a sua empresa nao dé

certo.
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14 APENDICE

Apéndice A
PERGUNTAS SOBRE A CACAU SHOW

1) Em relacdo a estratégia de marketing, qual é o diferencial utilizado pelo

Cacau Show?

2) Por ser uma franquia em Araraquara como é feita a comunicagcdo com a sede

da Cacau Show em relacao as promoc¢des e propagandas?

3) A franquia pode opinar em relagao as promogdes, propagandas e precos?

4) A franquia pode fazer propaganda ou promocodes segundo a sua regiao?

5) Por ser uma franquia qual o ponto positivo e negativo?
)

6 Em relagdo aos clientes, como que vocés analisam sua satisfagéo (cliente)?



APENDICE B

ENTREVISTA COM CONSUMIDOR

1) Qual a frequéncia de compra na Loja Cacau Show?
2) Qual a marca de Preferéncia?

3) Motivos da preferéncia da marca

4) Fatores de compra

5) Finalidade da compra do produto

6) Preferéncia de Datas Comemorativas para a compra do produto
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