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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo elaborar um plano de marketing, iniciando com o
diagndstico sobre as areas da empresa vitivinicola Courmayeur do Brasil, que ha mais de 43
anos elabora vinhos e espumantes na cidade de Garibaldi, Rio Grande do Sul. O projeto
apresenta o estudo sob a andlise dos pontos fortes e fracos constatados, juntamente com as
oportunidades e ameacas identificadas na pesquisa para a elaboracédo do trabalho. Diante das
informacdes levantadas, foi criado um plano para um dos pontos fracos detectados, o qual tem
como objetivo elaborar um planejamento marketing, que tem por objetivo alcancar melhores
resultados nas vendas e melhorar a visibilidade da marca e produtos no territorio nacional. A
ideia do problema escolhido surgiu pela necessidade de se sobressair entre 0s concorrentes e
superar as dificuldades que o setor possui, atrelado as mudancas que a vinicola vem
apresentando, buscando maior participacdo do setor vitivinicola, referéncia da marca e aumento
da sua lucratividade. A pesquisa para a criacdo do trabalho foi realizada através dos dados
fornecidos pela organizacdo, informac6es do mercado e materiais bibliograficos, todos para que
0 projeto tenha fundamentacdo ldgica e clareza nas informagdes. O estudo mostrou que o
problema escolhido auxiliara na tomada de decisdo e melhorara no acompanhamento e
efetivacdo das vendas, visibilidade da empresa e reconhecimento dos produtos, pois nos dias
atuais ter um plano de marketing é imprescindivel para o sucesso de uma organizacao.

Palavras-chave: Diagnostico empresarial. Vitivinicola. Proposta de melhoria.
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1 INTRODUCAO

A Courmayeur do Brasil esta localizada na cidade de Garibaldi, na Serra Gaucha,
conhecida como principal polo vitivinicola do Brasil. A vinicola foi fundada em 1976,
completando, em 2019, sua trajetéria de 43 anos. Iniciou nos anos 90 com a elaboracdo de
espumantes pelos quais é fortemente reconhecida no mercado nacional.

A vinicola oferece uma ampla linha de produtos ao mercado brasileiro, destacando-se
sua linha de espumantes finos que sdo elaborados em observancia as caracteristicas de cada
regido, permitindo o cultivo de uvas sob as condicdes ideais para este propdsito.

O setor vitivinicola vem se consolidando nos Gltimos anos, apesar das dificuldades
tributarias e forte concorréncia de produtos importados, o vinho nacional apresenta
crescimentos promissores no consumo, principalmente devido a alta qualidade do terroir
brasileiro e o alto investimento em maquinarios tecnoldgicos.

O diagnostico da vinicola Courmayeur do Brasil Ltda. Foi apresando com o propoésito
de expor seus pontos fracos localizados durante o projeto. Serd retratado a partir da
caracterizacdo da empresa, apresentando a sua historia, linha de produtos, principais clientes e
fornecedores, além dos concorrentes mais relevantes. Na sequéncia, apresenta-se o diagndstico
das éreas setoriais da empresa, as quais sdo: area administrativa, marketing e vendas, operacdes,
materiais, gestdo de pessoas e, para finalizar, a area financeira. Foram diagnosticados os pontos
fortes e fracos da organizacdo, sendo que, atraves destes, foi possivel desenvolver uma proposta
para melhoria do setor comercial, a qual se trata de uma elaboracdo do plano de marketing.

Possuir um planejamento de marketing é de suma importancia, muito embora ele
sozinho ndo atenda as profundas necessidades dos desafios que a organizacdo enfrenta. O
presente trabalho aponta necessidades a serem resolvidas e sugestdes de acdes a serem tomadas,
a fim de alcancar os objetivos da organizacdo e melhorar o seu posicionamento de imagem
perante o consumidor.

Fez-se necessario criar um plano de agdo através da matriz 5W2H, visando deter o
controle e 0 acompanhamento das a¢0es sugeridas. A matriz SWOT foi realizada com foco no
setor comercial e de marketing, principalmente nos pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas. Com as acdes recomendadas, as viabilidades operacionais e financeiras foram
descritas e comprovadas sua veracidade. Também se tornou importante realizar uma pesquisa
de mercado para analisar a percepcdo da marca Courmayeur do Brasil no mercado nacional.

Através do resultado, comprovou a necessidade do plano de marketing.
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A ideia de elaborar um planejamento de marketing surgiu da necessidade de
potencializar os resultados da area de vendas e tornar a marca uma referéncia no mercado
vitivinicola nacional, que € um setor promissor devido seu grande espaco disponivel para
crescimento. Porém, para preencher as lacunas, € necessario tornar a marca competitiva,
reconhecida e ter um produto que se sobressai diante da alta concorréncia e da globalizagédo. O
plano também procura orientar a equipe de vendas para o melhor caminho, munindo de

ferramentas para melhorar o desempenho e o monitoramento das atividades.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a empresa Courmayeur do Brasil Vinhos

Ltda., seus principais dados, histéria e linha de produtos.

2.1 DADOS GERAIS

A Courmayeur do Brasil Vinhos é uma empresa que esta hd mais de 43 anos no
mercado de vinhos e espumantes. Localizada na Avenida Garibaldina 32, Bairro Garibaldina
em Garibaldi. Inscrita no CNPJ: 88.999.230/0001-57, sob Inscricdo Estadual de numero:
050/0025568.

A empresa possui um parque tecnoldgico fabril com 4.000m2 e com espagco disponivel
para expansdo de 14.000m2. Sua estrutura societaria estd enquadrada por quotas de
responsabilidade limitada. Atualmente possui um quadro com 14 colaboradores, seu telefone é

(54) 3463 8517, site oficial é www.courmayeur.com.br, e tem como endereco de suas midias

sociais: facebook.com/vinicolacourmayeur e instagram.com/courmayeurdobrasil.

2.2 HISTORICO

Fundada em Garibaldi, por um grupo de amigos, a Vinicola Courmayeur iniciou suas
atividades em 1976, o qual percebeu o potencial dos vinhedos da Serra Galcha. Em 1986 a
empresa foi vendida para o grupo italiano Cinzano. O grupo assume e no ano seguinte altera
seu nome para Courmayeur, nome de uma comuna italiana (pequena comunidade de imigrantes
italianos), localizada na regido do Valle d’ Asto, fronteira com a Franga.

Anos mais tarde, a familia Nicolini Verzeletti, que participava da sociedade desde
1990, assume integralmente a gestdo da empresa no ano de 2003, e inicia um novo trabalho de
reconstrugdo produtiva e administrativa, processo pelo qual esta em constantes melhorias e
aperfeicoamentos.

Com o incessante desejo de ampliar os negocios e elevar a qualidade de seus produtos,
a familia investiu em maquinario moderno para aumentar sua capacidade produtiva mantendo
a qualidade dos seus produtos, buscou profissionais capacitados para se especializar no
segmento de espumantes pelo método charmat.

Considerando o aumento da producdo devido as grandes vendas, sua capacidade

produtiva precisara ser aumentada, 0 que gerou a compra de novas maquinas. Atualmente, a


http://www.courmayeur.com.br/
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empresa conta com uma capacidade de aproximadamente 650 mil litros, 72 tanques de
autoclaves, fermentadores e tanques de estocagem.

Nos ultimos anos, a empresa ndo parou de investir. Com uma visao arrojada, a familia
Nicolini Verzeletti inicia a construcdo de sua loja para atender turistas e consumidores dos
produtos Courmayeur com maior qualidade e conforto. A loja encontra-se no mesmo endereco

da vinicola, apresentada na Figura 1:

Figural - Foto da loja Cour_r?ayeur

v

Fonte: Midias Sociais ()-

Em 2017, ampliou-se o estabelecimento para dar espaco ao mais novo projeto, o La
Fermata Bistrd, que em conjunto com o0 varejo, € mais uma opgdo de lazer para turistas e
moradores da regido. O bistrd atende os mais variados pratos que harmonizam perfeitamente
com o0s espumantes e vinhos da proépria vinicola.

A loja com foco nas vendas para publico final atende de segunda-feira a sexta-feira
das 08:00-17:30 e aos finais de semana as 09:00-16:00. J& o La Fermata Bistrd, por enquanto,

atende aos finais de semana, e sob agendamento antecipado nos demais dias.
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2.3PRODUTOS

Atualmente, a Vinicola Courmayeur conta com 6 linhas de produtos, sendo a principal
delas a Linha Courmayeur, seguida pelas linhas Tevere, Weindorf, Acclamé, Serra Gaucha e
Retrato respectivamente, todas atuando exclusivamente para o mercado de bebidas e seguindo
a exigéncia do paladar brasileiro.

Somente na linha Courmayeur, a empresa dispde de 7 produtos produzidos em
pequena escala, produzidos pelo método de fermentacdo charmat, que séo:

a) espumante Courmayeur Executive Extra-brut;

b) espumante Courmayeur Brut Chardonnay;

c) espumante Courmayeur Brut Rosé;

d) espumante Courmayeur Brut Prosecco;

e) espumante Courmayeur Demi-sec;

f) espumante Courmayeur Moscatel,

g) espumante Courmayeur Moscatel Rosg;

h) frisante Courmayeur Lambrusco Tinto.

A categoria Tevere foi criada para ter um custo-beneficio baixo e que mantivesse a
qualidade dos produtos para alcancar todas as classes sociais, ela conta com 3 itens para
comercializacdo, sendo:

a) espumante Tevere Moscatel;

b) espumante Tevere Meio doce;

c) espumante Tevere Brut.

A classe Weindorf € a mais antiga dentre as outras. Trata-se de um frisante lancado
através da inspiracao do vinho alemao Riesling, sucesso nas décadas de 80 e 90 no Brasil.

Linha idealizada para eternizar momentos Unicos, como uma fotografia, esse foi o
pensamento quando foi criada a linha Retrato, o Unico espumante da linha, elaborado somente
em safras especiais com 100% de uva Chardonnay dos proprios vinhedos.

Ja os vinhos Acclameé contemplam 4 opcGes para comercializacdo, produtos versateis,
com fechamento srew cap (tampa rosca) que dispensa o uso do saca rolhas. conforme segue:

a) Acclamé Cabernet Sauvignon Seco;

b) Acclamé Merlot Seco;

c) Acclamé Chardonnay Seco;
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d) Acclamé Cabernet Sauvignon Suave.

Por fim, a linha Serra Gaucha, que abrange 3 produtos, sendo vinhos mais tradicionais
e 0 suco de uva, Unico produto que a vinicola terceiriza. S&o 0s seguintes:

a) suco de uva Serra Galcha;

b) bag in Box Serra Galcha Merlot;

c) bag in Box Serra Gaucha Moscato.

Em todos os produtos, a empresa preza pela qualidade, design diferenciado dos seus
rotulos e agilidade na entrega dos produtos. A empresa segue elaborando espumantes e vinhos
finos com propriedades, que aliam a tradicdo cultural da familia com a modernidade e

jovialidade que o mundo atual exige.
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3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE EXTERNO

Neste capitulo sera explorado o ambiente externo, o qual possibilita a identificagcdo das
oportunidades e ameacas, que poderdo auxiliar na tomada de decisdo para 0 sucesso da
organizacdo. Segundo Gullo, (2016, p. 33) “ao analisar o0 ambiente em que as pessoas e a
sociedade convivem, pode-se compreender seus comportamentos e a influéncia que causam

sobre as atividades de uma empresa”.

3.1 MICROAMBIENTE

Segundo o colunista Fernando Nichetti (2019) “o microambiente é composto por
fatores proximos a empresa e que, muitas vezes, influenciam em sua capacidade competitiva,
como a politica interna, fornecedores, prestadores de servico, clientes, concorrentes e etc.”.

O microambiente da Courmayeur do Brasil € composto por concorrentes, clientes,

fornecedores e entidades regulamentadoras.

3.1.1 Clientes

Um dos principais objetivos da vinicola Courmayeur € fidelizar o cliente, oferecendo
produtos de qualidade em tempo habil, estando sempre disposta a auxiliar o seu cliente. A
carteira esta composta por 549 clientes ativos e 983 inativos. Os maiores volumes de venda
encontram-se na regido Sul, seguidos da regido Sudeste, Centro-Oeste, Nordeste e Norte,
respectivamente. No Quadro 1, nota-se 0s 5 principais clientes, o valor do montante faturado

no periodo de janeiro a abril/2019 e a cidade onde se localizam.

Quadro 1 — Principais clientes

. Faturamento i
Cliente (Janeiro a abril/2019) Cidade/UF
Copiza Comércio Ltda R$ 403.664,89 Brasilia/DF
Vitivinicola Jolimont Ltda R$ 181.560,00 Canela/RS
Casa da Franca Ltda R$ 164.121.26 Curitiba/PR
Restaurante Kasama Ltda R$ 142.284.90 Rio de Janeiro/RJ
Vitivinicola Goes Ltda R$ 125.600.00 S&o Roque/SP

Fonte: elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2019).

Os principais clientes da organizacdo sdo clientes consolidados e reconhecidos no

mercado nacional, e pertencem aos mais diversos segmentos de bebidas. A vinicola presa por
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firmar parcerias com empresas sérias e comprometidas em oferecer aos seus clientes produtos

de qualidade com precos justos.

3.1.2 Fornecedores

A Courmayeur opta primeiramente pela qualidade e design dos seus produtos, devido
a isso busca por firmar parceria com os melhores fornecedores do pais para garantir a eficacia
do seu produto no destino final. A empresa possui 172 fornecedores cadastrados no sistema
ERP, contudo, 48 foram utilizados nos ultimos 90 dias. Identifica-se no Quadro 2 os trés
principais fornecedores, o produto fornecido e as respectivas cidades.

Quadro 2 — Principais fornecedores

Fornecedor Produto Cidade/UF
Verallia Garrafas Campo Bom - RS
O-1 Vidros Garrafas Sé&o Paulo - RS
M A Silva Corticas do Brasil Rolhas Garibaldi - RS

Fonte: elaborado pela autora com dados fornecidos pela empresa (2019).

Além dos principais fornecedores, hd um grande nimero de produtores agricolas que
fornecem a uva, pois a empresa terceiriza uma parte de sua matéria prima. A vinicola possui
cerca de 20% de uvas dos seus proprios vinhedos, o restante é adquirido através destes
produtores, que passam por uma analise e testes de qualidade como o restante dos provedores

das garrafas e rolhas.
3.1.3 Concorrentes
Atualmente, a maioria dos concorrentes da Courmayeur sdo separados por linhas de

produtos. A empresa é conhecida devido a qualidade dos seus espumantes e vem se destacando

na venda de vinhos finos. Pode-se visualizar os principais concorrentes no Quadro 3.
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Quadro 3 — Principais concorrentes

Concorrente Cidade/UF Linha de Produtos
Vinicola Perini Farroupilha/RS Espumantes
Domno do Brasil Garibaldi/RS Espumantes
Don Guerino Alto Feliz/RS Espumantes e vinhos
Vinicola Garibaldi Garibaldi/RS Espumantes e vinhos
Vinicola Salton Bento Gongalves/RS Espumantes e vinhos
Vinicola Aurora Bento Goncalves/RS Espumantes e vinhos
Vinicola Peterlongo Garibaldi Espumantes

Fonte: elaborado pela autora (2019).

A empresa busca estar sempre monitorando 0s passos dos concorrentes, quais as
estratégias utilizadas, posicionamento de mercado e a¢des de vendas. Este controle é feito por
meio das midias sociais, através das informac6es de clientes ou fornecedores e até mesmo do

préprio concorrente, ja que a maioria procura trocar informacdes entre si.

3.1.4 Entidades regulamentadoras

O INMETRO, tem como objetivo a consolidacdo das empresas brasileiras,
fortalecimento das industrias nacionalista, visando aumentar a produtividade aliando a alta
tecnologia de maquinario para obtencdo de melhores resultados no seu objetivo final. Na
vinicola, o INMETRO inspeciona a balanca de pesagem das uvas.

Héa ainda algumas entidades regulamentadoras que auxiliam no controle dos produtos,
registros da empresa e institutos sociais especificos do setor. Em se tratando a empresa de uma
vinicola, ela necessita estar registrada em 6rgdos regulamentadores da entidade, tais como:
Alvara de licenca ambiental, dos bombeiros, municipal, registro na Fundacdo Estadual de
Protecdo Ambiental (FEPAM), registro dos produtos no Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA). O Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin) ndo tem registro e nem
fiscaliza, porém recebe das vinicolas um percentual conforme a quantidade de uva que cada
uma recebe. Nos produtos, o Sistema Integrado de Declara¢es Vinicolas (Sisdeclara) é um

laboratorio de enologia que fiscaliza movimentagdo de vinho.
3.2MACROAMBIENTE
Segundo a definicdo de Alves (2018), o macroambiente é composto de varias

condicdes ligadas ao ambiente externo que a empresa ndo possui controle, como tecnologia,

cultura, atos do governo, mas que influenciam diretamente a operacionalizacdo empresarial.
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A vinicola apresenta como macroambiente os fatores econémico, politico e legal,

tecnoldgico, ambiental e socio cultural.

3.2.1 Fatores econdmicos

A Courmayeur do Brasil esta presente no mercado de bebidas, setor que sofre grandes
oscilacdes de vendas por se tratar de produtos supérfluos, pois ndo atendem as necessidades
diérias, bem como a sua qualidade e quantidade dependerem dos picos do clima brasileiro.

Conforme matéria do Sebrae (2017), “somente a serra gatcha é responsavel por 85%
da producdo de vinhos no Brasil. Apesar da lideranca, os desafios estdo em melhorar a
qualidade do produto, consolida-lo no paladar do consumidor brasileiro, além de divulgar a
bebida no mundo”.

Além disso, o Ibravin (Instituto Brasileiro do Vinho) destaca que:

Realizou um estudo de mercado brasileiro de vinhos, verificou que a alta carga de
impostos, atrelada a falta de incentivos a comercializagéo do vinho, é um dos desafios
a se enfrentar no mercado brasileiro. O comportamento do consumidor brasileiro
também possui suas particularidades que desafiam o mercado. Muitos substituem a
bebida feita de uva pela cerveja por causa do preco ou quando ndo encontram uma
garrafa de seu agrado. Alguns brasileiros também acreditam que o vinho deve ser
bebido apenas em determinadas estacBes ou em momentos especiais. Para alavancar
0 setor, é necessario disseminar informacfes que ajudem a vencer essas barreiras
(BORDIGNON, 2017, p. 1).

Diante destes obstaculos, a vinicola procura manter-se no mercado com
competitividade, enxugando o que pode nos seus custos, mantendo sempre a qualidade
constante dos seus produtos com um pre¢o competitivo. Mas muitas vezes encontra-se em
mercados onde a alta carga tributaria e concorréncia agressiva, principalmente das grandes
cooperativas, inviabiliza a venda.

Decorrente a isso, nas Ultimas semanas ocorreram dois encontros com autoridades, que
fez com que os empresarios ganhassem empolgacédo nas novas medidas anunciadas.

O primeiro deles foi o0 encontro foi com presidente da Camara dos Deputados, Rodrigo
Maia, que declarou apoio ao projeto criado pelo deputado Jodo Derli, a Zona Franca da Uva e
do Vinho, que visa a reducdo ou até a isencdo da carga tributaria em relagdo aos vinhos
produzidos pelas 23 cidades da Serra Gaucha. Com a aprovacgéo do projeto, a perspectiva é de
que se estimule o desenvolvimento das vinicolas locais e o enoturismo da regido (AMANHA,
2019).
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O segundo foi no inicio do més de maio de 2019, em encontro realizado na inauguracao
da nova unidade da Vinicola Aurora, no Vale nos Vinhos em Bento Goncalves. Na
oportunidade, o Governador do Rio Grande do Sul, Eduardo Leite, comunicou a revisdo da
substituicdo tributaria do setor vitivinicola, uma reivindicacdo dos empreendedores
(ESTADO.RS.GOV, 2019).

Os empreséarios pedem a exclusdo do regime de substituicdo tributaria nos produtos
vitivinicolas, sob o argumento de que a operacdo gera grande impacto na industria nacional,
mormente no fato de que a obrigacdo de antecipar o imposto (ICMS), antes da venda das
mercadorias ao consumidor, acaba por onerar demasiadamente o setor e deixando as vinicolas
locais sem competitividade. O Governador, por fim, ndo garantiu a exclusao do ICMS-ST, mas
ressaltou a importancia de anunciar mudangas neste mecanismo, visando fomentar a atividade
local (IBRAVIN, 2019).

Contudo, a empresa busca constantemente novas alternativas para suprir a baixa das

vendas e se readequar nos meses de menor faturamento.

3.2.2 Fatores politicos e legais

A empresa acredita que estar de acordo com as normas e legislagdes tributarias é dever
e responsabilidade para colher bons frutos. Mesmo os sdcios, como a maioria dos brasileiros,
acreditam ser um abuso o tamanho da carga tributaria imposta para a empresa, que gira em
torno de 37% a 42% (dependendo do segmento) (Impostémetro, 2017) do faturamento total,
buscam estar sempre dentro na legalidade, prezando pelos bons costumes e ética profissional.

Nos dias atuais, a empresa esta enquadrada sob regime fiscal no Simples Nacional em
razdo de seu faturamento anual. Para o biénio de 2019/2020, caso o faturamento continue
aumentando, precisara se enquadrar no Lucro Presumido conforme leis tributarias.

Desempenha também todos o0s seus compromissos e direitos perante seus
colaboradores, clientes e fornecedores, como alguns deles:

a) Alvard e Liberacdo dos Bombeiros;

b) Sistema de combate e prevencao contra Incéndio;

c) Licenca de Operagédo da Fepam e todas as exigéncias ambientais cabiveis ao seu

processo produtivo;

d) Comissdo Interna de Prevencdo de Acidentes (CIPA).

Diante disso, pode-se confirmar que a economia afeta diretamente o setor,


https://www.sinonimos.com.br/reivindicacao/
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considerando a alta carga tributéria brasileira, bem como a instabilidade do governo em relagéo
ao tratamento do setor vitivinicola, pois quando o mercado néo esta favoravel o poder aquisitivo

dos consumidores diminui, face a inseguranca do mercado, afetando drasticamente o setor.

3.2.3 Fatores tecnolégicos

A tecnologia é umas das principais ferramentas para o sucesso de uma organizacao.
Para a Courmayeur este recurso é imprescindivel para a realizacdo de um trabalho eficaz e
produtivo, sempre buscando inovacgéo tecnoldgica, independentemente do setor da organizacao,
a fim de produzir os seus vinhos cada vez mais qualificados.

Das modernas maquinas italianas e francesas até o seu sistema de gestdo, a empresa
investe pesado na estrutura fabril, pois acredita que esta acdo facilita na execucdo do processo

produtivo e das tarefas, almejando resultados ousados.

3.2.4 Fatores ambientais

Para que a organizacdo possa continuar trabalhando de forma legal, é necessario
enquadrar-se nas seguintes normas ambientais obrigatorias:

a) NR 09: PPRA - Programa de Prevencao de Riscos Ambientais. Esse programa visa
a antecipagdo, reconhecimento, avaliagdo e controle, dos riscos presentes nos
setores de trabalho da empresa;

b) NR 20: Seguranca com produtos combustiveis e inflamaveis, como alcool,
nitrogénio, tinta entre outros;

c) NR 23: Protecdo Contra Incéndios, PPCI: Plano de prevengdo de Combate a
Incéndios, projeto do alarme de incéndio, iluminagéo de emergéncia, extintores e

hidrantes.

Todas essas obrigacdes, a empresa cumpre rigorosamente, cumpre com exatidao o

papel de responsabilidade social e ambiental.

3.2.5 Fatores socios cultural

Os vinhos e espumantes brasileiros estdo em ascensdo, tanto no territério nacional

quanto no internacional, devido a sua alta qualidade e as diversas premiac¢des que os produtos
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estdo recebendo nos renomados concursos mundiais, superando Franca e Itdlia, maiores
produtores de vinhos e espumantes do mundo (ENCONTRO, 2018).

Conforme mateéria produzida pela revista Encontro (2018), o Brasil, no ano de 2017,
esteve em 14° colocado na producdo de vinhos, com cerca de 340 milhdes de litros elaborados,
embora muito longe do primeiro lugar, que pertence a Italia (4,25 milhdes de litros).

O ranking contempla 29 paises, sendo que o brasileiro esta na 17° colocacdo de
consumo de vinhos no mundo, com cerca de 330 milhdes de litros consumidos pela populacgéo,
0 que gera um consumo per capita de 1,7 litro, ou seja, menos de duas garrafas por ano (GLOBO
RURAL, 2019).

Como sabe-se, a uva é um produto nobre da regido que gera muitos beneficios para a
salde dos consumidores. Quando elaborada para a fabricacdo de sucos de uva, vinhos e até
espumantes, este Ultimos consumidos em quantidade moderada, devido a presenca da
substancia polifendis, encontrada na casca e sementes das uvas, traz beneficio ao coracdo dos
consumidores, melhora na digestdo, antidepressivo e pele (PETERLONGO, 2019).

Em determinadas épocas, os clientes consomem mais vinhos, geralmente no inverno,
ao passo que apreciam espumante em clima quente. A empresa esta estudando e almejando
novas opgdes de produtos destinado ao paladar mais exigente, visando atender periodos de

declinios das vendas, neste caso, temporada de inverno.

3.30PORTUNIDADES E AMEACAS

Com base no que foi analisado no macro e no microambiente foi possivel identificar
ameacas e oportunidades para a empresa em estudo.

Como oportunidades destaca-se:

a) mercado em ascenséo;

b) maéaquinas e equipamentos tecnoldgicos;

c) produtos benéficos a salde;

d) enoturismo em alta.

E como ameacas:

a) alta carga tributéaria;
b) consumidores leigos;
c) alta concorréncia;

d) outros produtos substitutos. Exemplo: cerveja artesanal.
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4 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

Neste capitulo serd apresentada a forma que a empresa Courmayeur do Brasil esta
estruturada e organizada, apontando suas principais caracteristicas e apresentando seus pontos
fracos e fortes.

Conforme Arautjo, (2004), o bom funcionamento da organizacdo € formado por
diversas areas dentro da organizagdo, as quais juntas determinam o caminho que a empresa
seguira. Por isso, s@o controladas e organizadas em sintonia, sendo necessario o entendimento

e suas importancias.

4.1 ADMINISTRACAO GERAL

A administracdo geral de uma organizacdo consiste em acles estratégias a serem
utilizadas visando alcancar os objetivos empresariais. Este conjunto, aliado ao sistema de
informac@es e a analise de pontos fortes e fracos da empresa, resultam em dados para obter
melhores controles e definicdo ao alcance dos seus objetivos.

A Courmayeur do Brasil utiliza do seu sistema de gerenciamento, dados setoriais,
experiéncia de mercado e competéncia dos seus administradores e colaboradores para tomada
de decisoes, visando a competitividade e a lucratividade de uma organizacéo sélida.

O quadro 04 apresenta uma breve citacao da literatura utilizada ao longo do TCC 1, as
caracteristicas gerais do setor e por fim os pontos fortes e fracos identificados no diagndstico
realizado no periodo de marco a julho de 2019.

Quadro 4 — Administracdo geral

LITERATURA DE BASE:

Para Souza (2014), é de suma importancia o estudo do clima organizacional nas
organizac0es, faz-se necessario para entender se as rotinas administrativas impactam
no interesse e produtividade dos colaboradores.

A definicdo de planejamento estratégico, na visdo de Oliveira, (2018), € quando o
processo administrativo possibilita uma sustentacdo metodoldgica visando estabelecer
a melhor direcdo a ser tomada pela empresa. Deve levar em conta, ainda, a interagdo
com fatores externos, os quais ndo sdo controlaveis, com o intuito de atuar no mercado

com inovagéo e de forma diferenciada.




Segundo Polidoro (2003), os indicadores fazem parte do plano de metas, porém
precisam ter perspectivas de mensuracgdo, pois de nada adianta estabelecer uma meta
sem saber quando, quanto e se sera atingida de fato; cada organizacao precisa saber que

tipo de indicadores lhe sdo importantes e quais podera monitorar.

CARACTERISTICAS GERAIS:

a) a Courmayeur do Brasil utiliza do seu sistema de gerenciamento, dados setoriais,
experiéncia de mercado e competéncia dos seus administradores e colaboradores
para tomada de decisdes, visando a competitividade e a lucratividade de uma
organizacao solida;

b) a empresa conta com 15 funcionarios, entre eles dois diretores, pai e filha, o que
caracteriza a empresa como uma organizacao familiar;

c) o modelo de lideranga que caracteriza a empresa € o democrético, diretrizes sao
abordadas, incentivadas e testemunhadas pelos lideres;

d) a vinicola busca profissionais capacitados e que saibam realizar variadas funcdes.
A sociedade tem por procedimento disponibilizar treinamentos e atividades para
capacitar seus colaboradores;

e) o clima organizacional do setor administrativo é agradavel, todavia, no setor
industrial existem conflitos. Estes conflitos sdo reflexos nas falhas de comunicacgéo
e niveis hierarquicos;

f) & necessario realizar reunifes com os demais setores, pois sdo células importantes
e imprescindiveis para o sucesso da organizacao;

g) avinicola ndo possui planejamento estratégico definido;

h) indicadores sdo utilizados para mensurar e avaliar seu desempenho (vendas,

faturamento, inadimpléncia, estoque, pesquisa de mercado e qualidade de matéria-

prima).

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

a) facil acesso dos colaboradores com a | a) niveis hierarquicos indefinidos;
geréncia e direcao; b) falha na comunicacéo interna;

b) investimento em maquinas e 0)
equipamentos;

c) treinamentos para equipe
administrativa;

d) contratagcdo de consultorias

planejamento estratégico nao
formalizado;

d) falta de reunides setoriais.

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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4.2 AREA DE MARKETING/VENDAS

No quadro 05 expde um resumo do material explanado no TCC1, identifica-se as

caracteristicas gerais do setor de marketing e vendas além dos pontos fortes e fracos

apresentados no primeiro semestre de 2019.

Quadro 5 — Area de marketing e vendas

LITERATURA DE BASE.:

Ferrel (2015, p. 03), define marketing como “o processo de criacdo, distribuicéo,
promocdo e precificagdo de bens, servicos e ideias para facilitar a satisfacdo nas
relacdes de troca com clientes e desenvolver, e manter, relacbes favoraveis com
stakeholders em um ambiente dindmico”.

Armstrong (2007) define produto como algo que podemos disponibilizar para um
mercado apreciar, usar e consumir, além de satisfazer uma necessidade ou desejo.
Segundo Las Casas (2012), o departamento de vendas é um setor de destaque dentro
das organizacdes, além disso, é um significativo instrumento de comunica¢do com 0s

clientes, pois representa a geragéo de recursos.

a)
b)

c)

d)

f)

9)
h)

CARACTERISTICAS GERAIS:

possui um colaborador interno responsavel pela area de marketing;

a vinicola ndo realiza pesquisa de mercado e ndo contrata empresas terceirizadas
para a realizacao deste trabalho;

a pesquisa de marketing é elaborada informalmente junto aos clientes,
representantes, através da internet e midias sociais;

a empresa ndo possui uma supervisao sobre o ciclo de vida dos produtos;

acOes s@o promovidas para dar visibilidade a um produto novo ou produto que nao
esta girando em algum determinado local sdo realizadas com frequéncia;
lancamentos de produtos sdo frequentes;

a empresa possui um mix variado de produtos, que & composto por seis linhas;

a maioria dos produtos da vinicola Courmayeur estdo classificados em fase de
estagio de maturidade;

A direcdo administrativa estabelece o preco de venda dos produtos e servicos, pois

a empresa ndo possui um setor de custos interno;




j) aconcorréncia no mercado vitivinicola passa por uma crescente ascensao;

k) duas empresas terceirizadas sdo encarregadas para administrar o desenvolvimento
e alimentacdo do site, blog e midias sociais (Facebook e Instagram), e outra
responsavel pela criacdo de todo material de ponto de venda (PDV);

I) os colaboradores das &reas de marketing e comercial trabalham em conjunto, pois
acreditam que os objetivos de marketing atrelado a forca de vendas formam parte
integral da estratégia de marketing;

m) a equipe de vendas é estruturada por um responsavel interno e por mais 18
representantes distribuidos no territério nacional,

n) 0s encontros com oS representantes ocorrem apenas nas visitas comerciais ou em
feiras, pois a empresa ndo realiza convencdes de vendas;

0) aempresa ndo possui um planejamento estratégico na area comercial e na area de
marketing;

p) a area comercial esté investindo pesado na busca de novos representantes a nivel
brasil, acBes de vendas, precos competitivos, viagens in loco da equipe interna com
0 representante da regido;

q) a distribuicdo fisica dos produtos ocorre de forma planejada. Na sua maioria, €
efetuada através de fornecedores parceiros.

PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:

a) completa linha de produtos; a) pesquisa de mercado;

b) investido em marketing e propaganda; | b) superviséo do CVP;

c) aumento do numero de representantes; | ¢) equipe interna de vendas enxuta;

d) lancamentos de produtos. d) falta de wum plano estratégico

comercial e de marketing;
e) convencoes de vendas.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

4.3 AREA DE OPERACOES
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No presente capitulo seréd apresentado um resumo do que foi citado no TCC 1 da area

de operacgdes da Vinicola Courmayeur, este serd exibido em formato de quadro, conforme

ilustra o quadro 06 a seguir.



Quadro 6 — Area de operagdes

LITERATURA DE BASE.:

Moraes (2004), aponta que a producdo € encarregada pela operacdo do processo
produtivo e pela coordenacgédo, sempre na busca da eficiéncia maxima e qualidade total.
Ainda segundo o autor, € responsavel pelas pesquisas, desenvolvimento tecnoldgico e
de novos processos e produtos.

Para Kwasnicka (2011, p. 124) “podemos definir a programagao da produgdo como a
atividade que procura combinar as necessidades de producdo com 0s recursos e
equipamentos disponiveis. Cada atividade é coordenada com outras para que o fluxo
caminhe calmamente, produzindo os resultados esperados”.

Para Corréa e Corréa (2011, p. 24) caracterizam a administracdo da producdo como
sendo a “atividade de gerenciamento estratégico dos recursos escassos (humanos,
tecnoldgicos, informacionais e outros), de sua interacdo e dos processos que produzem
e entregam bens e servigos visando atender necessidades e/ou desejos de qualidade,

tempo e custo de seus clientes”.

CARACTERISTICAS GERAIS:

a) a programacao do engarrafamento é realizada em conjunto pelos responsaveis da
producdo, auxiliar de estoque e direcdo.

b) quanto a produtividade, sdo avaliadas informalmente as quebras que ocorrem nas
producbes, mas ndo sao gerados relatdrios ou criados arquivos documentados para
que se tomem decisdes de melhoria.

c) a vinicola Courmayeur possui linhas para cada processo de producdo, que estdo
separadas dentro do espaco fisico da empresa e € organizada e administrada pelo
gerente de produgéo.

d) aempresa possui um fluxograma completo para seguir a linha de producéo, poréem
ndo possui um controle por etapas destes processos, como apontamentos de
atividade realizada via sistema de gesté&o.

e) aempresa dispde programas de Boas Praticas de Fabricacdo e APPCC (Anélise de
Perigo e Pontos Criticos de Controle) para garantir a qualidade e seguranca dos

produtos.

PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:

a) fluxograma de producéo; a) falta de controle de producéo;
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b) controle de manutencao; b) falta de delimitacdo nas areas
c) plano definido de qualidade dos produtivas;
produtos (APPCC). c) nao hd um planejamento de producao

formalizado.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

4.4 AREA DE MATERIAIS

O quadro 07 exibe um resumo das referéncias tedricas utilizadas no TCC 1, os
atributos do setor de area de materiais, finalizando com os pontos fortes e fracos apontados no

diagnostico.

Quadro 7 — Area de materiais

LITERATURA DE BASE:

Segundo Walter Janior (Estudo Administracdo, 2016): Administracdo de materiais é
uma das areas mais importantes da organizacdo, também, pelo fato de que essa influi
bastante nos custos de funcionamento da mesma. Dessa forma, uma boa administracéo
de materiais pode reduzir custos e melhorar os resultados de uma empresa.

Segundo Chiavenato “Administracdo de Materiais € o conceito mais amplo de todos.
Alias, € o conceito que engloba todos os demais. A AM envolve a totalidade dos fluxos
de materiais da empresa, desde a programacéo de materiais, compras, recepcao,
armazenamento no almoxarifado, movimentacdo de materiais, transporte interno e
armazenamento no depdsito de produtos acabados” (CHIAVENATO, 1991, p. 35).

CARACTERISTICAS GERAIS:

a) o planejamento das compras de materiais ocorre através de estudos das vendas do
ano anterior e o estoque do produto em questdo com base nas informagOes
fornecidas através de relatérios do sistema de gestao;

b) o departamento de compras efetua cotacdes com pelo menos trés diferentes
fornecedores seguindo as especificacbes do POP 07 (documento interno de
operacionalizagdo padrdo de controle de qualidade da matéria prima e insumos);

c) as entradas dos insumos ocorrem através de notas fiscais e a saida das matérias

primas é controlada por ordem de producao;
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d) o controle de estoque é realizado no final de cada més, onde sdo encontrados erros
de estoque;
e) nota-se que o sistema de controle ndo € eficaz, sendo necessario elaborar melhorias

para a diminuicdo ou a escassez das falhas de estoque.

PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:
a) inventario semanal; a) demanda automaética de suprimentos
b) POP 07; para compra;
c) controle de entradas e saidas. b) controle de materiais ineficaz;
c) erro de estoque.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

4.5 AREA DE GESTAO DE PESSOAS

O quadro 08 exemplifica o diagnostico retrato no trabalho preliminar da area de gestéo
de pessoas da vinicola Courmayeur. Neste capitulo serdo apresentadas citacbes de autores,

caracteristicas do setor de recursos humanos destacando-se os pontos fortes e fracos.

Quadro 8 — Area de gest&o de pessoas

LITERATURA DE BASE:

Segundo Chiavenato (2008, p. 09) “a gestdo de pessoas € o conjunto integrado de
atividades de especialistas e de gestores, de como ir& agregar, aplicar, recompensar,
desenvolver, manter e monitorar pessoas, no sentido de proporcionar competéncias e
competividade a organizacao.”

Segundo Chiavenato (2014) se refere ao tempo de trabalho perdido, ou seja, quando
ocorre os colaboradores faltam dias de trabalho.

Segundo o Portal da Educagdo (2019) “entende-se que motivacao é uma sincronizacdo

entre motivo, proposito e acao. Todos seguindo a mesma direcao”.

CARACTERISTICAS GERAIS:
a) o estilo da administracdo € familiar, ou seja, a empresa visa gerenciar de forma
democrética e que todos os colaboradores participem da organizagéo da instituicéo;

b) a empresa ndo possui area de recursos humanos internamente ou profissional que

desenvolve atividades pertinentes ao setor;
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c) arotatividade ndo é controlada, mas pode-se afirmar que € quase nula, pois a média
de contratagdo ou demissdo €é de 2 anos;

d) avinicola ndo possui um plano de cargos e salarios;

e) a empresa possui diversos beneficios, que tem por objetivo favorecer de forma
indireta almejando a satisfacdo dos seus colaboradores;

f) avinicola ndo possui um plano implementado sobre motivagdo e treinamento;

g) a empresa disponibiliza aos colaboradores interessados cursos, palestras e
workshop para o desenvolvimento e melhora no desempenho de suas tarefas;

h) treinamentos internos ndo sao executados.

PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:

a) pouca rotatividade; a) falta de um setor interno de recursos
b) beneficios; humanos na empresa;

c) treinamentos externos. b) plano de cargos e salérios;

c) falta de plano para motivagéo e

treinamento internos.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

4.6 AREA DE FINANCAS

Infere-se do quadro 09 um preambulo do conceito de area de financas, as principais
caracteristicas do setor na empresa e 0s apontamentos dos pontos fortes e fracos, cujo tema
completo foi apresentado no trabalho inicial.

Quadro 9 — Area de financas

LITERATURA DE BASE:

Segundo Kwasnicka (2011), administracdo financeira é o reconhecimento da
organizacdo e como sdo tomadas as decisdes com 0 objetivo de potencializar esse
reconhecimento. Ainda segundo o0 autor, a estratégia financeira e a agdo que influencia
a valorizacdo do empreendimento séo o foco de financas.

De acordo com o Sebrae (2019), a organizacao financeira € fundamental nas transagdes
realizadas no dia a dia de uma empresa. O fluxo de caixa, é uma ferramenta para

planejamento e controle financeiro.




Segundo Megliorini e Vallim (2018), politicas de credito sdo padrdes que as empresas
adotaram para optar por quais condigdes de crédito serdo concedidas aos clientes. E
importante para as empresas estabelecer esta politica pois vender com crédito possui o
risco de né&o recebimento.

O Blog Egestor (2018), define indicador financeiro como maneiras de mensurar
resultados de desempenho que sdo alcancados por meio de demonstrativos financeiros
que abrange uma organizacgéo. Ainda, complementa que abastecer os responsaveis com
dados para auxilio na tomada de decisGes e conceder uma analise precisa relacionada a

situacdo financeira séo os principais objetivos dos indicadores financeiros.

CARACTERISTICAS GERAIS:

a) o fluxo de caixa na vinicola Courmayeur é realizado através do sistema operacional
e de planilhas no Excel,

b) aandlise de aprovacdo de crédito é realizada através de diversos indicadores;

c) a vinicola Courmayeur ndo possui ferramentas gerenciais para a implantacdo de
custos na sua totalidade, também ndo conta com a area de custos ou consultoria
externa;

d) a contabilidade da Courmayeur € realizada por escritério terceiro;

e) a empresa ndo possui nenhum destes indicadores de forma clara e mensuravel,
capazes de apresentar informac6es especificas sobre os diferentes aspectos;

f) a vinicola Courmayeur ndo disponibiliza de controles via sistema de gestdo para
planejamento financeiro e orcamentério, estes controles sdo centralizados pela

direcdo da empresa que realiza o planejamento através de palhinhas no Excel.

PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:
a) controles de fluxo de caixa; a) falta de avaliacdo de indicadores
b) analise de aprovacao de crédito. financeiros;

b) aapuracgdo de custos ndo é realizada no
sistema de gestdo da empresa;

c) auséncia de controle orcamentario.

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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5 ANALISE DA SITUACAO ATUAL E PROPOSTA DE TRABALHO

Este capitulo tem por finalidade apresentar uma sugestdo de melhoria a ser

desenvolvida na Courmayeur do Brasil Ltda.

5.1 ANALISE SWOT

A analise SWOT segundo Diniz (2014) expde a compara¢do dos ambientes internos e
externos da organizacao, apontando suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. A analise
tem por objetivo apresentar informacbes para conscientizar a organizacdo de suas futuras
possibilidades.

Diante do estudo de todas as areas da empresa, a andlise SWOT foi elaborada com a
finalidade de apresentar os pontos fortes e fracos assim como as oportunidades e ameagas
apresentadas nos capitulos anteriores da vinicola Courmayeur, conforme demonstra 0 Quadro
10.
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Quadro 10 — Andlise SWOT
AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Equipe de marketing consolidada e _ R )
especializada Planejamento estratégico ndo formalizado

Investimento em marketing e propaganda Equipe interna de vendas enxuta

Participacdo em feiras e eventos Falta de controle de producdo

Falta de um setor interno de Recursos
Humanos na empresa

Investimento em maquinas e
equipamentos
A apuracéo de custos ndo é realizada no
sistema de gestdo da empresa

Baixo nivel de rotatividade dos
colaboradores

Linhas de produtos diversas Niveis hierarquicos indefinidos

Constantemente em atualizacio Néo ha planejamento de produgao

formalizado
Langamentos de produtos
AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Mercado dos vinhos e espumantes em
ascenséo Alta carga tributéria sob os produtos
Maquinas e equipamentos tecnoldgicos Consumidores leigos

para melhorar a qualidade dos produtos Grande concorréncia

Produtos benéficos a satde (digestdo) Produtos substitutos

Enoturismo em alta

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Apobs apresentar a matriz SWOT, percebe-se que a empresa possui VArios pontos a
serem melhorados, aliado as oportunidades que o mercado vitivinicola apresenta.

Os altos investimentos nas maquinas e equipamentos tecnoldgicos, apesar da falta de
incentivo federal, ddo ensejo ao aprimoramento da linha de producdo, bem como a qualidade
dos produtos.

Considerando a alta carga tributaria imposta nos produtos da vinicola, a empresa busca
outros tipos de investimento, como marketing e propaganda, ao invés de contratar pessoas para

impulsionar o setor comercial.
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Na mesma medida em que o mercado cresce, 0 nimero de consumidores leigos
aumenta. Desse modo, a empresa procura desenvolver produtos para todas as categorias de
consumo, desde o mais simples ao mais elaborado. Juntamente com os produtos, a organizagédo
investe na divulgacdo e apresentacdo destes, para que o cliente possa optar pela marca e pelo
produto que mais Ihe agrada.

Conforme j& mencionado, sdo diversos os beneficios gerados pelos vinhos e
espumantes, sendo um dos fatores que auxiliam no crescimento do setor. Devido a isso, a
vinicola investe no processo de elaboracao visando a maior qualidade justamente para manter
todos os beneficios da uva e, consequentemente, exaltar os beneficios do produto a satde do
consumidor. Em contrapartida, € importante que a empresa mantenha um controle de producéo

para que a qualidade se mantenha de forma regular.

5.2 CANVAS

Segundo Mota do site Administradores (2019), aponta que a metodologia do Canvas
é um esqueleto visual que permite que as pessoas cocriem referencias de negocios. Ainda
segundo o escritor, o Canvas proporciona 0 empreendedor a pensar e a descrever sobre o seu
modelo de negdcio, dos seus concorrentes e de qualquer outra empresa. Além disso, Mota
aponta que a ferramenta no formato de quadro possibilita examinar o modelo de negdcio que
estd sendo criado, remodelado ou adaptado. O quadro 11 ilustra o Canvas da vinicola

Courmayeur.
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Quadro 11 — Canvas

Parcerias Atividades
principais principais/chaves
Produtores de | Elaboracéo de
uvas, vinhos e
fornecedores | espumantes e

de insumos e | comercializacdo
clientes. dos produtos
prontos.

Recursos
principais
Infraestrutura;
Matéria-prima;
Tecnologia;
Investimentos;

Colaboradores.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Percebe-se que a organizacgdo possui parcerias fortes que auxiliam no seu crescimento,
além dos seus principais recursos como infraestrutura, maquinas tecnoldgicas e equipe
capacitada. Tudo isso contribui para o desenvolvimento de novos clientes, fidelizacdo e abertura
de novos clientes.
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O comportamento dado aos clientes e a forma de atuar nos mais variados segmentos
que o mercado proporciona reflete no sucesso das vendas. Atrelado ao prego, resultado de

custos apurados com o objetivo de alavancar as vendas e gerar receitas a organizacao.

5.3 TEMA E CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A finalidade do trabalho é apresentar um plano de marketing que envolva também a
area comercial, através da criacdo de controles para auxiliar nas tomadas de decisdes num curto
a longo prazo para ambos setores. A criagdo do plano de marketing facilitara o entendimento e
0 cumprimento de missdo, visdo e principios produzido pela direcdo, além da formacdo e
acompanhamento de planos de acdo de vendas e fidelizacdo dos clientes atraves de metas
estipuladas para areas internas e externas da organizacao.

A analise SWOT e o Canvas facilitaram no entendimento da importancia em possuir
um plano estratégico de marketing definido e executado, para saber aonde a empresa deseja
chegar e quais acdes deve tomar para atingir o nivel almejado.

Segundo Rovina (2018), o planejamento estratégico contribui no entendimento das
transformagOes em que o ambiente interno e externo passa, auxilia no reconhecimento dos
problemas que tendem a aparecer e a reconhecer as oportunidades de aperfeicoamentos para a
organizacdo. Desta forma, independentemente do cenario em que o mercado esteja, tal situacdo
ndo obstaculiza a necessidade de criar um plano estratégico para a organizacao.

Nas palavras dos autores Castro e Thomé (2012, p. 159) “o0 programa estratégico de
vendas deve levar em consideracdo os fatores vindos do ambiente externo e também do
ambiente interno a organizacdo”.

Portanto, o presente trabalho tem por objetivo responder: como o plano de marketing

pode alcancar melhores resultados para a Courmayeur do Brasil?

5.4 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um plano de marketing para a Courmayeur

do Brasil.

5.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Podemos identificar como objetivos especificos:
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a) analisar do ambiente interno e externo;

b) elaborar metas e objetivos;

c) criar e definir as estratégias que serdo utilizadas;
d) desenvolver um plano de acdo através da 5w2h;

e) monitorar e avaliar os resultados.

5.6 JUSTIFICATIVA

O planejamento estratégico tem suma importancia no sucesso de uma organizagao,
sendo possivel, atraves dele, alcancar os objetivos com maior facilidade, uma vez que ele indica
0 melhor caminho a ser tomado. Além de auxiliar na percep¢do do momento em que a empresa
se encontra, também aponta o destino a ser tracado para estar deseja estar no futuro.

Segundo Kuazaqui (2016, p. 25) “o planejamento estratégico € necessario para as
empresas, uma vez que estas assumem responsabilidades econémicas, financeiras, sociais e
ambientais. Ao mesmo tempo, fazem parte de um sistema maior, envolvendo direitos e
deveres”.

Para o plano de marketing ser elaborado, é necessério realizar um planejamento
estratégico com foco na area de marketing, além de realizar pesquisa e analise de mercado com
foco nas vendas. Conhecer o campo de atuacdo, clientes, concorrentes, perspectiva de vendas
gue englobam o cenario comercial, para a partir das informac6es coletadas implantar o plano
desejado.

E importante que o plano estratégico de marketing-comercial seja realizado, pois 0s
setores sdo 0s canais de sustento e crescimento de uma empresa. O setor de marketing tem por
objetivo definir o posicionamento de mercado da Courmayeur do Brasil. Na area comercial se
concentra a responsabilidade de compreensao e superacao de atendimento aos clientes ativos e
novos, sempre com o objetivo de oferecer expectativas maiores do que ele espera, objetivando
sua fidelizacdo. Desta forma, pode-se afirmar que possuir um planejamento estratégico de
marketing e comercial é essencial.

O projeto torna-se relevante para a identificacdo e aumento de oportunidades, atrelado
ao avanco e ascensdo do mercado vitivinicola que atualmente vive. A empresa aproveita o
cenario atual para apresentar mudancas na forma de gestdo e se adequando ao mercado,
principalmente nas areas de marketing e comercial. Como visto, 0 momento é propicio para a

criagdo de um plano de marketing, visando oportunidades que o mercado esta apresentando.
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Aliado a isso, a empresa busca o aumento do quadro de representantes no territorio nacional e
equipe interna, além de alterar a sua politica comercial e o posicionamento perante o setor.

Em complemento, o governo estadual divulgou, na abertura da ExpoBento e da
Fenavinho (Feira Nacional do Vinho), a extincdo das operacGes internas da Substituicdo
tributaria (ST) para vinhos e espumantes, a qual tem previséo para entrar em vigor a partir de
1° de setembro de 2019 (AMANHA, 2019).

O projeto tracado aliado as mudancas que a vinicola Courmayeur vem apresentando,
visam, na préatica, o aumento das vendas conforme planejamento comercial, a qualificacdo dos
profissionais com relagdo aos acontecimentos internos e produtos, Vvisibilidade e
reconhecimento da marca e eficazes acompanhamentos de desempenho, alcan¢ando o aumento
da lucratividade da empresa.

Conforme Neto (2018), o plano estratégico de vendas € um segmento do planejamento
estratégico e é utilizado como base para que 0s gerentes e coordenadores de vendas possam
desenvolver esquemas taticos com o objetivo de auxiliar os profissionais da area e tracar
procedimentos operacionais para execuc¢do do plano de vendas.

Portanto, o desenvolvimento da proposta procura obter o maximo do potencial que a
empresa pode atingir, pois com o auxilio do plano estratégico, os colaboradores terdo maior
embasamento diante as dificuldades do setor, uma vez que serdo munidos de informacdes para
alcancar metas com maior facilidade e rapidez na tomada de decisdes. Face a isso, pode-se

reiterar a importancia do plano de marketing visando atuar de forma competitiva no mercado.



39

6 REVISAO BIBLIOGRAFICA

No capitulo a seguir, serdo apresentadas algumas citacdes que a autora deste trabalho
julgou importante para a realizacdo do artigo académico. Diversas referéncias bibliograficas

auxiliariam nas opinides e no embasamento para as propostas de melhorias defendidas.

6.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Rezende (2008, p. 18) aponta que “a administracdo é a ciéncia que estuda as
organizagOes e seu meio ambiente e gestdo é a aplicacdo dessa ciéncia, o planejamento é um
dos principais instrumentos para gerir as organizacdes”.

O planejamento é um processo continuo que envolve uma inter-relagdo entre os
departamentos da empresa, consistindo em trés niveis hierarquicos: estratégico, tatico e
operacional (OLIVEIRA, 2011):

a) o planejamento estratégico € um processo administrativo que proporciona

sustentacdo metodoldgica estabelecendo um direcionamento a ser seguido pela
empresa, sendo de responsabilidade dos niveis mais altos da organizacdo, tem a
funcdo de formular objetivos e direcionar acbes, levando em consideracdo as
condicdes externas e interna da empresa segundo afirma Oliveira (2011);

b) o planejamento tatico tem por finalidade aperfeicoar determinado departamento e
ndo a empresa como um todo, é desenvolvido pelos niveis organizacionais
intermediarios, tem como principal objetivo a utilizacdo eficiente dos recursos
disponiveis, seguindo a estratégia predeterminada conforme Oliveira (2011);

c) o planejamento operacional é formalizacdo através de documentos escritos do
desenvolvimento e implementacéo de resultados especificos a serem alcangcados
pelas areas funcionais da empresa, com foco nas atividades do dia a dia
(OLIVEIRA, 2011).

A definicdo de planejamento estratégico, na visdo de Oliveira (2018), é quando o
processo administrativo possibilita uma sustentacdo metodoldgica visando estabelecer a melhor
direcdo a ser tomada pela empresa. Deve levar em conta, ainda, a interagdo com fatores
externos, os quais ndo séo controlaveis, com o intuito de atuar no mercado com inovagéo e de

forma diferenciada.
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Oliveira (2018), complementa que o planejamento estratégico prevé quais as
necessidades do processo de decisdo que acontecera antes, durante e ap6s a construcdo e
execucdo na organizacao.

Segundo Rezende (2008, p. 18) “o planejamento estratégico da organizacdo é um
processo dindmico, sistémico, coletivo, participativo e continuo para a determinagdo dos
objetivos, estratégias e acbes da organizacao”.

Ainda segundo autor, o plano estratégico de uma organizacdo € um projeto que deve
ser elaborado de forma coletiva além de possuir uma metodologia adequada, flexivel, dindmica,
viavel e inteligente, tudo isso para ter uma gestdo e implementagdo de sucesso.

Para Richers (2000) planejamento estratégico abrange dois aspectos significativos. O
primeiro representa a facilidade para tracar as tomadas de decises por antecedéncia, 0 outro
consiste em apontar instrumentos que lhe conceda antecipar as ac6es focadas do publico-alvo.

A gestdo é um fator importante para ter éxito e sucesso na elaboracéo do planejamento.
A organizagdo precisa ter conhecimento da importancia da existéncia do planejamento
estratégico e tomar cuidado para que ndo haja falta de acompanhamento de projeto, falta de
comprometimento entre os envolvidos, resisténcia ao plano, deficiéncia e incompeténcia do
gestor. A execucdo de um planejamento estratégico dentro da empresa precisa ser entendida
como um projeto e um empreendimento, para que no final do planejamento as metas sejam
atingidas e as necessidades alcancadas (REZENDE, 2008).

Oliveira (2018, p. 17) cria algumas perguntas simples para a empresa ter ciéncia da
existéncia de um planejamento estratégico, as quais sdo:

a) conhece seu negocio? Sabe a real amplitude dele? Conhece as interagcbes com

outros negécios?

b) tem perfeita interacdo entre os fatores externos — ou nao controlaveis — e os fatores

internos — ou controlaveis — em sua empresa?

c) conhece a real capacitacdo de sua empresa?

d) conhece sua vantagem competitiva? E as dos concorrentes? E a vantagem

competitiva que o mercado quer comprar?

e) asuaempresatem uniformidade de atuacéo?

f) tem caminhos alternativos para o caso do plano basico nédo dar certo?

g) todos na empresa tém entendimento e comprometimento para com os resultados

esperados?

h) todos tém acompanhamento e avaliagdo dos resultados em tempo real?



41

Oliveira (2018) acrescenta que além de responder as perguntas, é de suma importancia
saber o porqué as organizac@es utilizam o planejamento estratégico, o autor aponta as seguintes
questoes:

a) contrabalancar as incertezas, desenvolvendo planos alternativos;

b) concentrar a atengdo nos resultados esperados, representados pelos objetivos,

desafios e metas;

c) otimizar o modelo de gestdo da empresa;

d) facilitar o controle, a avaliacéo e o aprimoramento dos resultados;

e) otimizar o processo de identificagdo de oportunidades no mercado;

f) consolidar a vantagem competitiva da empresa.

Ainda segundo Oliveira (2018, p.37) “o conhecimento detalhado de uma metodologia
de elaboracdo e implementacdo do planejamento estratégico nas empresas propicia ao executivo
0 embasamento tedrico necessario para otimizar sua aplicacdo”.

Kotler (2010), identifica os primeiros passos que os profissionais devem seguir para a
execucdo do planejamento estratégico:

a) reconhecer as oportunidades de crescimento dentro dos negdcios atuais;

b) reconhecer as oportunidades para desenvolver ou adquirir negocios relacionados

aos atuais;

c) reconhecer as oportunidades para agregar negocios atraentes ndo relacionados aos

atuais.

Ainda segundo Kotler (2010), apds a realizacdo de uma analise SWOT, a organizacao
precisa se dedicar a implantacdo de metas, apontando-as para o periodo de planejamento. Metas
sdo propdsitos especificos no que se refere a importancia e prazo.

Richers (2000) aponta que antes de executar um planejamento estratégico é necessario
ter nogBes basicas e claras sobre qual o objetivo e a missdo da organizacio. E preciso que o
planejamento conte com avaliagdes preliminares das opcOes estratégicas, expor diversos
caminhos a serem escolhidos e tragcados, apresentando os pros e contras em ralacdo aos
objetivos almejados. Em suma, o planejamento nada mais é que uma soma de técnicas

destinadas a apresentar qual a forma mais racional para atingir as metas cobicadas.
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6.2 AREA DE VENDAS

O departamento de vendas é um setor importante para a organizacéo, ele serve como
um instrumento de comunicacdo com o negocio, além da organizacdo contar como uma fonte
de geracdo de recursos (LAS CASAS, 2012).

Ainda segundo Las Casas (2012, p. 21), “vendas ndo somente trata da forca de vendas,
mas também se ocupa com inovacdo, pesquisa, planejamento, orcamento, prego, canais,
promocao, producdo e ate localizacao de fabricas”.

Sdo tantas as exigéncias desempenhadas para as fungdes, que o nivel de influéncias
internas e externas que o setor recebe dependem sdo altas. Para que os colaboradores realizem
suas tarefas com exceléncia, o setor deve ser organizado e harmonioso, além de estar adaptado
as necessidades da organizacdo. Las Casas (2012) aponta que o departamento de vendas deve
ser organizado por territorio, clientes, produtos ou uma forma mista dessas.

Além dos pontos citados acima para deixar o departamento de vendas organizado,
Castro e Neves (2018), apontam as principais tarefas que um responsavel pelo setor de vendas
possui: recrutamento, selecdo, treinamento e motivacdo de sua equipe de vendas.

De acordo com Castro e Neves (2018), recrutamento e selecdo, procuram ampliar os
esforcos da selecdo dos vendedores no sentido de diminuir as custas de coordenacdo e
rompimento. O propdsito é debater como possuir uma equipe de vendas com grande qualidade
e com potencial.

Ainda segundo os autores, para 0s quesitos treinamento e motivacdo, a finalidade é
capacitar e estimular a equipe de venda. E preciso realizar uma anélise os conhecimentos
pontuais que envolvem os processos de vendas dentro da organizacdo, com relacdo aos clientes,
produtos e processos, para assim conseguir definir um plano de treinamento. Enquanto para a
motivacdo, € indiscutivel a remuneracdo, para que possam equipar 0s interesses dos
colaboradores e da empresa, resultando nos resultados esperados pela organizagéo.

Acrescentam Castro e Nestes (2018), que para que as tarefas acima tenham resultado,
é imprescindivel que a organizacao possua a capacidade de monitorar os resultados dos esfor¢os
de venda, seletando os itens que concedam a verificacdo do sucesso do que estd sendo
determinado.

Las casas (2012) contribui ainda que, planejamento na area de vendas é importante
pois ¢é capaz de prevenir contra as circunstancias futuras, adequando a organizacdo ao nivel de

atividades necessarias. Ele completa que o planejamento no setor comercial em avaliar o
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cenario interno e externo, realizar uma previsao de vendas, organizar e efetuar as previsdes,
controlando as tarefas para que os objetivos almejados sejam alcancados.

“Ja anuncia Chiavenato (1987) que toda estratégia de uma empresa de venda passa
pelo eficaz conhecimento do potencial de seu produto e do mercado em que atua, como também
sua cultura, suas mudancas sociais e principalmente econémicas” (QUEIROZ, 2008, p. 09).

Thompson (1973) aponta os passos dados para montar um planejamento estratégico
de vendas:

a) compilagéo de dados;

b) percepcdo e estudos dos fatores que possam reduzir a eficiéncia e o crescimento

futuro da empresa;

c) formulacédo das suposi¢bes fundamentais;

d) determinacdo dos objetivos e metas;

e) determinacéo das atividades que precisam ser exercidas para alcancar os objetivos;

f) preparo de um cronograma destas atividades.

Independentemente do tamanho da empresa, ela deve realizar um planejamento
estratégico para a area de vendas, adaptando as duas condi¢es e realidade, procurando montar
através do seu plano de vendas, que nada mais é que um documento escrito que contém as
principais informacdes para um planejamento. Este servira como modelo para 0 comportamento
das atividades dos colaboradores envolvidos (LAS CASAS, 2012)

Las Casas (2012), comenta que para a realizacdo do plano de vendas, deve-se seguir
0s seguintes itens: potencial de mercado, potencial de vendas, previsao, orcamento, territorios,
rotas e quotas.

Segundo Queiroz (2008), a falta de objetivos na definicdo do negdcio, € um dos
maiores problemas da falta de sucesso de uma organizacdo, o qual resulta numa ma
administracdo para a identificagcdo dos seus clientes e falta de determinacédo, gerando falta de
foco e desperdicio de tempo dos colaborados.

Ainda, segundo o autor, ele aponta como as principais necessidades para o
empreendedor ter qualidade na gestdo do seu negdcio os quatros requisitos basicos abaixo:

a) possuir um gestor comercial experiente para que a gestdo tenha sucesso, e que este

seja agil e eficiente;

b) ter uma suficiente capacidade financeira com capital de giro para sustentar a

implementacdo e desenvolvimento do novo negocio;
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c) criatividade para perceber, desenvolver e ofertar produtos e servigos diferenciados
e competitivos;
d) manter o espirito de empreendedor, buscando sempre novas ferramentas para

manter-se ativo e atrativo no segmento em que atua.

Castro e Neves (2012) aponta que a &rea de vendas € o Ultimo elo de contato entre toda
uma cadeia produtiva e o consumidor final, o setor tem tido um papel importante dentro das
organizacbes. Atualmente os vendedores desempenham variadas fungdes, algumas delas
merecem 0s seus destaques:

a) auxiliar na coleta de informag6es do mercado;

b) mapear e buscar novos territorios;

c) gerenciar clientes individuais;

d) criar vinculos afetivos com os clientes;

e) realizar vendas eficazes;

f) gestdo de agendas.

Concluindo, Castro e Neves (2018), reforcam que para toda e qualquer atividade
empresarial, um bom planejamento é fundamental. Para vendas em questdo, o alinhamento da
equipe engajada, a percepcdo dos proveitos e limitagdes da organizacdo como provedora e a
ciéncia do negdcio sdo fundamentais. Desta forma, analises sistematicas, encontros, workshops
e convivio das equipes internas e externas com os clientes para o planejamento da relacédo,
determinacéo dos objetivos e ganhos sdo de suma importancia para o sucesso do planejamento

projetado.

6.3PLANO DE MARKETING

Sandhusen (2010, p. 50) aponta que “marketing envolve planejar e executar a
concepcao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens, servicos e ideias que criam trocas com
grupos-alvos que satisfagcam tanto os objetivos organizacionais quanto os do cliente”.

Richers (2000, p. 05) define marketing em “simplesmente como a inteng¢ao de entender
e atender o mercado”.

Sandhsuen (2010) ainda comenta que missao e os objetivos, que dela derivam, estdo
baseados em andlises de ambientes externos e internos, os quais auxiliam na identificagédo e

definicdo do mercado-alvo e a atencdo voltada as oportunidades e ameacas que este mercado
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possui. Além de gerar uma percepcao integrada de propdsito, direcdo e oportunidades, com o
intuito da motivacao entre colaboradores e direcao.

“Como primeiro passo de planejamento, os profissionais de marketing
sistematicamente examinam em detalhes os ambientes internos e externos para descobrir
ameacas e oportunidades importantes a construgdo e revisdo das estratégias de marketing”
(SANDHUSEN, 2010, p. 69).

Sandhusen (2010) aponta que o planejamento estratégico de marketing (PEM), é um
método administrativo que cria e mantem uma regulagem estratégica entre os objetivos e
recursos da organizacdo, aliado a suas oportunidades variaveis do mercado. O PEM é um
método que ocorre de cima para baixo, iniciando no nivel da corporagdo finalizando na

operacdo dos niveis de divisdo, negdcio e produto, conforme a Figura 2 apresenta a seguir:

Figura 2 — Processo de planejamento estratégico de marketing

Analise
« do ambiente }
g externo
Missao da || Formulacdo | | Formulacdo || Formulacdo |l terrants . Feedback
S, S o x o plementacac
empresa , do objetivo de estratégia| | do programa ¢ controle
Analise -
« do ambiente
ntemo

Fonte: Sandhusen (2010, p. 71).

Richers (2000) explica que planejamento na area de marketing inicia-se em duas
formas de agir estrategicamente, entre as duas opc¢des é preciso optar por uma delas, as quais
sdo: difusdo e segmentacdo. A diferente entre elas esta no formato de diferentes abordagens no
mercado. Ao mesmo tempo que a difusdo opera com as oportunidades genéricas que o mercado
possui e monta através dela o seu composto mercadoldgico, a segmentacao atua no mercado
formado por parcelas, nunca idénticos entre si, no qual ataca somente as partes que lhe
interessam, ou seja, apresentam demanda efetiva e acentuada.

Ainda segundo Richers (2000), ha diversas alternativas de segmentar um mercado, as
quais podem ser utilizadas como critérios Unicos ou combinados. A escolha destes critérios,
depende do tipo de produto e por cobertura geografica. A Figura 3 a seguir, explica as formas

de segmentar o mercado.
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Figura 3 — Difusdo e segmentacéo

Empresa Difus3o Mercado

A
A

Fonte: Adaptado pela autora (2019).

Segmentacdo

Kotler (2018) afirma que as fungdes de marketing incluem providencias sobre quem a
empresa quer ter como cliente, quais necessidades precisam satisfazer, quais bens e servicos
ofertar, definicdo de precos, o quanto quer comunicar, quais canais de distribuigéo utilizar e
quais parceiras estabelecer.

Segundo Kaotler (2018), para garantir que as atividades da area de marketing sejam
realizadas corretamente, é imprescindivel que os profissionais da area deem prioridade ao
planejamento estratégico, principalmente em trés areas:

a) administrar os negécios da organizacdo como uma carteira de investimento;

b) analisar os pontos fortes de cada negdcio, considerando a taxa de crescimento do

mercado e a posicdo competitiva da empresa nele;

c) estabelecer uma estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de acgéo para

cada um de seus negocios a fim de atingir seus objetivos a longo prazo.

Kotler (2018), declara que o plano de marketing é um dos produtos mais importantes
do processo de marketing, por fornecer direcdo e foco para uma marca, um produto ou uma
empresa. Informa e motiva os principais integrantes dentro e fora de uma organizacdo sobre
suas metas de marketing e como devem ser atingidas.

Skacel (2005, p. 13) explica que, “plano de marketing determina minuciosamente
como vocé pretende atacar uma disposicao especifica de oportunidades importantes de
marketing”.

“O plano de marketing € o instrumento de gestdo que permite por a estratégia em agao,
visando atingir o sucesso, os objetivos da organizacdo ou da empresa, no meio ambiente préprio
do mercado onde realiza a sua atividade fundamental” (COELHO; NUVES, 2008, p. 18).

Skacel (2005) indica os seis passos para desenvolver o plano de marketing:
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a) organize um fact base (conjunto de informacdes bésicas) correto;
b) monte uma lista de oportunidades e problemas;

c) determine objetivos especificos;

d) elabore estratégias;

e) indique o or¢camento;

f) planeja vendas, lucros e resultados das atividades de marketing.

Para Skacel (2005), o éxito de um plano de marketing provém da capacidade de o
planejador executar com criatividade o mix de marketing em um extenso conjunto de
combinacdes estratégicas.

Wood (2015) acrescenta que diante da imensa busca da atencdo dos consumidores, as
organizacbes necessitam de um planejamento minucioso das suas mercadorias, visando
fidelizar os clientes, apresentando o valor dos seus produtos, obter a confianga e conquistar
novos consumidores a longo prazo.

Na area de marketing, como aponta Richers (2000), existe um sistema chamado de 4
As, que tem por finalidade entender qual a necessidade de entrosamento entre as areas, com 0
objetivo de que as tarefas operacionais sejam realizadas pelo setor de marketing de forma
sequencial e com custos controlaveis. O foco principal do sistema 4 As é que o marketing deve
ser entendido como uma tarefa continua e sistémica. Os termos dos 4 As podem ser definidos
as seguintes formas:

a) analise: visa entender 0 mercado em que a empresa se enquadra;

b) adaptacdo: visa adaptar os produtos ou servi¢os da organizacdo atraves das forcas

externas detectadas pela analise;

c) ativacdo: sdo medidas criadas para que o0s objetivos sejam alcangados;

d) avaliacdo: observacdo dos processos executados e interpretacdo dos resultados

obtidos.

Ainda segundo Richers (2000), a combinacdo racional dos principios dos 4 As,
denomina-se plano ou composto de marketing.

Segundo Las Casas (2012), o composto de marketing se divide entre as ferramentas
do marketing. Ele torna possivel a administragdo do controle do planejamento dos quatros itens

gue 0 composto possui, 0s quais sdo apresentados do quadro 12 a seguir.
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Quadro 12 — Composto de marketing

PRODUTO PRECO DISTRIBUICAO PROMOCAO
Teste e Canais de
desenvolvimento de | Politica de precos AR Propaganda
distribuicéo
produto
Qualidade Metod(_)s para Transporte Publicidade
determinacéo
Descontos por
Diferenciagéo quantidades Armazenagem Promocgao de vendas
especiais
Embalagem Condicdes de C_ent_ro (.je~ Relacdes publicas
pagamento distribuicdo
Marca registrada Marca nominal
Servigos Merchandising
Assisténcia técnica
Garantia

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Ainda segundo o autor, € dever dos administradores planejar as estratégias do
composto de marketing com base nos fatores incontrolaveis, os quais formam a atuacdo da
organizacgéo. Estes fatores precisam ser compreendidos e avaliados antes de iniciar as formulas
das estratégias.

Wood (2015, p. 120) aponta que, “o plano de marketing deve estabelecer objetivos
para alocacdo de recursos a fim de entregar o nivel adequado de servigco ao cliente de cada
segmento, e também deve dar opcbes de melhoria nos servicos de autoatendimento, quando for
0 caso”.

Para considerar que um plano de marketing teve éxito, é necessario planejar o
acompanhamento de seu progresso em comparagdo aos objetivos tragados. O primeiro caminho
é nomear indicadores-chave de desempenho, este sdo primordiais para confirmar o desempenho
efetivo dos objetivos desejados no plano de marketing (WOOQOD, 2015).

Richers (2000), conclui que a melhor maneira de principiar um plano de marketing é
iniciando da definig&o e codificacdo das regibes potenciais, ou seja, distribui¢do e comunicagédo
além de estabelecer os produtos, marcas, precos e embalagens. O objetivo deste modo é um

processo de encadeamentos logicos, que dirija a um marketing racional e eficiente. Portanto, o
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potencial é a esséncia do sistema de planejamento de marketing, o qual é alimentado pelas
diretrizes derivadas do planejamento estratégico, em companhia com a misséo e 0s objetivos
gerais, 0s quais necessitam ser qualificados pelo plano de marketing para que sejam capazes de
ser concretizados.

Um plano de marketing pode apontar o caminho rumo ao crescimento (incluindo
penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e
diversificacdo), rumo a manutencdo dos niveis atuais de vendas ou rumo ao encolhimento.
Depois que a direcdo for definida, os profissionais de marketing estabelecem objetivos para o
plano de marketing que s&o especificos, tm prazo definido e sdo mensuraveis, sdo realistas,
mas desafiadores, sdo coerentes com a missdo e com as metas da organizagédo, sdo coerentes
com 0S recursos e com as competéncias centrais da empresa e sao adequados para o ambiente
externo (WOOD, 2015, p. 123).

Em arremate, Wood (2015) finaliza que um plano de marketing indica o caminho ao
crescimento (penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produto e diversificacdo), com sentido a conservacdo dos niveis de vendas. Quando possui um
rumo definido, os colaboradores de marketing tracam objetivos para o plano de marketing, 0s
quais sdo préprios, ndo existem prazo definido e sdo estimaveis, sdo realistas, precisam ser
congruentes com a missdo e metas empregues e por fim, devem ser pertinentes ao ambiente
externo.

No Quadro 13 a seguir, exibe-se um resumo dos principais autores que possuem obras

sobre 0s assuntos: planejamento estratégico, area de vendas e area de marketing.
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Quadro 13 — Resumo de citacdes

PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

Segundo Rezende (2008, p. 18) “o planejamento
estratégico da organizacdo é um processo dindmico,
sistémico, coletivo, participativo e continuo para a
determinacdo dos objetivos, estratégias e acdes da
organizagao”.

Segundo Oliveira (2018, p. 17) “planejamento
estratégico é o processo administrativo que proporciona
sustentacdo metodologica para se estabelecer a melhor
direcdo a ser seguida pela empresa, atuando de forma
inovadora ¢ diferenciada”.

AREA DE VENDAS

O departamento de vendas é um setor importante para a
organizacdo, ele serve como um instrumento de
comunicagdo com o negacio, além da organizagéo
contar como uma fonte de geracdo de recursos (LAS
CASAS, 2012).

Segundo Las Casas (2012, p. 21), “vendas ndo somente
trata da forga de vendas, mas também se ocupa com
inovacéo, pesquisa, planejamento, orgamento, preco,
canais, promocdo, producdo e até localizacao de
fabricas”.

PLANO DE MARKETING

Sandhusen (2010, p. 50) aponta que “marketing envolve
planejar e executar a concepgao, 0 preco, a promocao e
a distribuicdo de bens, servicos e ideias que criam trocas
com grupos-alvos que satisfacam tanto os objetivos
organizacionais quanto os do cliente”.

“O plano de marketing ¢ o instrumento de gestdo que
permite por a estratégia em acao, visando atingir o
sucesso, 0s objetivos da organizacdo ou da empresa, no
meio ambiente préprio do mercado onde realiza a sua
atividade fundamental” (COELHO; NUVES, 2008, p.
18).

Fonte: elaborado pela autora (2019).
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7 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentaremos os métodos utilizados e aplicados nas pesquisas
durante visando explanar as informac@es descritas no diagndstico.

Gil (2010) define pesquisa como um procedimento racional e sistematico onde o
objetivo € permitir que as respostas aos problemas que sdo propostos sejam apresentadas. A
pesquisa geralmente ¢ solicitada quando ndo existem falta de informacéao suficiente capaz de

responder ao problema.

7.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Gil (2007) cita que existem diversas razOes que explicitam a realizagdo de uma
pesquisa. Estas razdes séo classificadas em dois grupos:
a) razbes de ordem intelectual: realiza-se do anseio de conhecer pela propria
satisfacdo de conhecer;
b) razbes de ordem pratica: ocorre do desejo de conhecer com vistas a realizar algo

de modo eficaz ou mais eficiente.

Gil (2007) acrescenta que a pesquisa requer que acdes elaboradas ao longo do seu
desenvolvimento sejam planejadas. Em tese, constata-se como primeira fase da pesquisa 0
planejamento, que abrange a formulacéo do problema, a identificacdo dos objetivos, concep¢édo
de possibilidades e preparo das ideias.

O autor aponta ainda, que ha inumeros critérios de classificacdo de pesquisas, todavia
em correspondéncia aos objetivos gerais, as pesquisas classificam-se em: exploratdrias,
descritivas e explicativas.

Malhotra (2019) refere-se a pesquisa exploratoria ao periodo inicial da concepcao de
pesquisa. Tem como principal objetivo a exploragéo ou a realizagdo da busca de um problema
ou situacdo, com o intuito de entender ou efetuar uma investigacdo em um problema ou
situacdo, buscando proporcionar dados e melhor entendimento.

Lopes (2006) esclarece pesquisa descritiva como um estudo de uma estipulada
populacdo, expondo suas caracteristicas, determinando varidveis entre, a contar com seus
objetivos, também auxiliam para possibilitar uma nova viséo do problema.

Gerhardt e Silveira (2009) mencionam como pesquisa explicativa as que determinam

e contribuem para as circunstancias dos fendbmenos. A pesquisa esclarece a causa dos fatos
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através dos resultados apurados. Gil (2007) acrescenta que pesquisa explicativa é uma extensdo
da pesquisa descritiva, pois coloca-se a identificagdo de elementos que apontam um fenémeno
que exige a descricdo e o detalhe.

Souza, Santos e Dias (2013), explicam ainda que dentro das pesquisas apresentadas
acima, existem formas de abordagens que empregam Varios tipos de pesquisas: quantitativa e
qualitativa.

Segundo os autores, 0 método quantitativo apresenta informacdes mais objetivas e
visiveis. Seus resultados s@o capazes de refletir os episddios do mercado e seus segmentos,
através da amostra trabalhada. A pesquisa quantitativa é elaborada através de rigidos processos
estatisticos, os quais auxiliam e utilizam-se de parametros para a explicacdo do problema

abordado pela pesquisa. A seguir Quadro 14 explicativo sobre delineamento de pesquisa.

Quadro 14 — Delineamento de pesquisa

Natureza Nivel Estratégia

Estudo de Colaboradores | Entrevista;
Qualitativa | Exploratério Courmayeur | Observacdo; Conteudo
caso .
do Brasil Documentos.
Pesquisa Clierttes Questionario
Quantitativa | Descritivo g Courmayeur Estatistica
documental 4o Brasil estruturado.

Fonte: elaborado pela autora (2019).

Souza, Santos e Dias (2012), finalizam que para o inicio para o desenvolvimento e
execucdo do método quantitativo parte da definicdo dos objetivos tragados. Na sequéncia,
levanta-se 0 nimero de amostras a serem realizadas, execucdo e aplicacdo do pré-teste para
autenticacdo do questionario e finalizando, na pesquisa em campo. Posteriormente,
levantamento, cruzamento e tabula¢do dos dados. Finalmente, a produgéo dos relatérios para
diagnostico estratégico.

Gil (2007), explica que a analise qualitativa tem um carater informal comparado a
analise quantitativa, sendo os critérios destes definidos de forma simplificada, enquanto naquela
fica condicionada a diversos fatores, como por exemplo, a natureza dos dados coletados,
extensdo de amostra, instrumentos de pesquisa e 0S pressupostos tedricos que nortearam a

pesquisa. Portanto, a analise qualitativa é definida como uma sequéncia de atividades, entre as
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quais envolvem a reducdo de dados e sua categorizagdo, bem como a interpretacao e redacédo
do relatorio.

Ainda, o método qualitativo envolve o conjunto geral de categorias, podendo ser
alterado conforme obtencdo de novas ideias amplas e significativas. Em contrapartida, neste
método os dados sdo estruturados em tabelas, a0 mesmo tempo que, no método qualitativo, se
requer a utilizagdo de textos narrativos, matrizes, esquemas, dentre outros.

“A observacdo é uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e utiliza
0s sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade. Ndo consiste apenas em ver e
ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar” (LAKATOS;
MARCONI, 2005 p. 190)

Para Gil (2007, p. 35) “observacdo é um procedimento fundamental na construcéo de
hipGteses”.

Existem diversas modalidades de observagédo, que alteram conforme circunstancias.
Neste trabalho, abordaremos as seguintes posi¢oes do observador: Observagédo ndo-participante
e Observacao participante.

Lakatos e Marconi (2005) definem a observagdo ndo-participante como o sujeito que
mantém contato com o grupo estudado, mas ndo participa diretamente do estudo. Ou seja, 0
observador se envolve apenas com o resultado final, mas se mantém inerte.

Por outro lado, os autores contrapdem observacéo participante como sendo integrante
do grupo de estudos, pois este se incorpora a comunidade e participa diretamente de todos atos
inerentes ao assunto.

O presente trabalho classifica-se como uma pesquisa exploratéria, uma vez que o seu
objetivo € a familiarizacdo entre a busca de informacdes e o resultado final. O estudo apresenta
a natureza qualitativa, pois contempla a juncdo de novas ideias e propostas de melhorias,
contendo uma participacdo simples. A pesquisa é fundamentada em um estudo de caso, que
observa a maneira como a empresa exerce suas atividades.

Visando concluir os objetivos tracados neste estudo, abordaremos os processos de
coleta e analises do contetdo descrito:

a) diagnostico empresarial: para uma completa analise empresarial, realizou-se um
guia semiestruturado, que buscou abranger todos os tdpicos necessarios para
atender o nivel de desenvolvimento exigido na confecgéo do trabalho. Por fim,
restou apresentada uma proposta de estudo especificadamente voltada ao

planejamento estratégico;
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b) revisdo bibliogréfica: a revisdo teve como norte a verificagdo de conceitos,
abordagens praticas sobre a efetiva etapa de trabalhos técnicos, todos voltados ao
planejamento estratégico da empresa;

c) identificacdo das falhas no planejamento estratégico comercial: foram constatas
falhas no setor comercial, devido isso, uma apresentacdo do significado do
planejamento estratégico comercial foi detalhada através deste, identificado as
falhas que ocorre no setor;

d) proposta de melhoria: foi recomendado a realizacdo do planejamento estratégico

comercial, apresentando as propostas que estd melhoria promovera ao setor.

7.2PARTICIPANTES DO ESTUDO

O presente trabalho de diagndstico apresentou estudo de natureza qualitativa e
participante.

A caracteristica dos participantes no contexto da empresa € de perfil de diretores e
colaboradores, como o responsavel financeiro, compras, marketing e en6logo. O nimero se fez
necessario devido as diversas questdes que necessitaram ser levantadas em diversas areas dentro
da organizacdo, porém, a responsabilidade ficou a cargo do estudante para montar e apresentar
de forma sucinta as informac@es coletadas para o diagnostico.

Além do diagndstico empresarial realizado, notou-se a importancia de efetuar uma
pesquisa visando medir a percepcdo dos clientes através da marca Courmayeur do Brasil. Esta
pesquisa teve por objetivo identificar e entender o conhecimento e a visdo que os clientes e
consumidores possuem da marca estudada.

Desta forma, o critério utilizado para a escolha dos participantes da pesquisa foi o
envio do formulério para clientes diretos da organizacdo e aos apreciadores de espumantes e

vinhos, ou seja, clientes finais.

7.3PROCESSO DE COLETA DE DADOS

No processo de coleta de dados, foram realizadas as técnicas de pesquisa interna, via
sistema de gestdo, documentos oficiais da empresa e pesquisa aos colaboradores responsaveis

por diversas areas da organizacgéo, alem da diretora administrativa.
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Um guia interno da universidade disponibilizado pelo orientador do trabalho de
conclusdo também foi utilizado como um instrumento de roteiro para elaborar os topicos
obrigatorios, a fim de satisfazer o nivel de exigéncia para a execuc¢édo do trabalho.

Diante das informacfes levantadas para o diagndstico empresarial, foi possivel
observar e identificar os pontos fortes e fracos, com o objetivo de oferecer uma proposta de
melhoria com foco no planejamento estratégico comercial.

Além do observado no diagnostico, foram constatadas informacOes através das
respostas do questionario respondido por clientes, detalhando a realidade da percepcdo da
marca através das opinides dos participantes. De acordo com estes dados, pode-se observar o

comportamento que a marca transmite aos seus consumidores.

7.4PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

O processo de anélise de dados foi realizado com base nas informagdes levantadas pela
autora do trabalho de concluséo. Os dados apurados apresentaram problemas e identificaram
alguns pontos fracos, gerando a criagdo de um projeto para melhoria. Diante dos fatos apurados,
a autora visualizou a possibilidade de criar uma pesquisa qualitativa, que tem por objetivo a
percepcao da marca Courmayeur do Brasil Ltda., ou seja, de como é vista no mercado nacional.
O questionario foi aplicado durante a feira Wine South América, que ocorreu em Bento
Gongcalves nos dias 25, 26 e 27 de setembro, no qual a empresa expos. Nas figuras apresentadas

no Apéndice (A), encontra-se o formulério aplicado.
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8 RECOMENDACOES

Uma recomendacéo é o modo pelo qual se recomenda ou indica algo. Neste capitulo,
a autora ird indicar uma melhora para as areas comercial e marketing, atraves do plano

estratégico comercial da empresa Courmayeur do Brasil.

8.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA

Conforme explanado no diagnostico empresarial, a empresa enfrenta problemas em
todas as areas da organizacdo. Neste trabalho, os problemas das areas comercial e marketing
ganharam énfase devido a autora acreditar ser uma area que possa aplicar suas melhorias e
indicagdes com maior facilidade.

Desta forma, consoante ao diagnostico apresentado, apresentou-se os pontos fracos na
area de vendas e marketing na empresa Courmayeur do Brasil, os quais séo:

a) pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado é um ponto fraco que precisa a
organizacdo precisa observar. Atualmente, a empresa ndo realiza pesquisa de
mercado com seus clientes e representantes, com a finalidade de saber o que acham
dos seus produtos, servicos e atendimentos. Portanto, é imprescindivel formular e
aplicar uma pesquisa para ter conhecimento do que o seu publico alvo julga sobre
seus produtos e a forma de servi-los. Além disso, tal pesquisa serve para identificar
e analisar o que necessita ser alterado e mudado, o que gostam e 0 que esperam da
empresa. Quando ha necessidade de utilizar informacdes do que os clientes
procuram no segmento, o setor de marketing procura as pesquisas que o lbravin e
0 Sebrae realizam no setor, através do site de ambos;

b) planejamento estratégico de vendas e marketing: conforme explanado no capitulo
4, a empresa ndo possui um planejamento estratégico de vendas definido, o que
prejudica a demora para tomadas de decisOes e falhas em planos de vendas e a¢Ges
de marketing. Ha necessidade de criar o planejamento de vendas e marketing para
gue a comunicagao entre organizagdo e equipe externa seja clara e objetiva, que
todos os colaborares entendam os objetivos e metas que a vinicola deseja chegar e
quais agOes e postura de mercado precisa-se ter para que todos 0s propdsitos sejam
obtidos. O planejamento também podera diminuir despesas, por exemplo, evitando

0 envio de amostras erradas a clientes, bem como a contratacdo de representantes
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que ndo apresentam resultados, além de focar no que realmente fara a diferencga
para a organizagao.

A area comercial ndo possui metas por representantes e estes ndo possuem os controles
de suas vendas, atendimentos e prospeccdes via sistema de gestdo da empresa, 0 representante
que deseja ter este controle precisard criar uma planilha particular e solicitar relatérios ao
responsdvel da &rea comercial para conseguir alimentar os seus dados. Além do mais, 0
coordenador comercial ndo tem controle da rotina diaria dos seus representantes, quantos
orcamentos e atendimentos o representante realiza diariamente, por exemplo, ja que a empresa
ndo possui um programa de CRM que possa ser utilizado externa para que os vendedores
possam alimentar o sistema de acordo com as visitas e atendimentos realizados. O responsavel
comercial s6 possui 0 controle quando contata o representante e solicita as informacoes.

Ademais, existem falhas na criagdo de material para treinamentos e apoio aos
colaboradores, o material atual esta desatualizado e ndo é tdo didatico e objetivo como deveria
ser. Os colaboradores externos e clientes sentem a necessidade de receber mais informacdes do
dia-a-dia da organizacdo, este € outro ponto que deve ser cuidado pelo setor de marketing, munir
clientes e representantes com informativos e contetdos julgados importados pelo responsavel
do setor afim de aproximar, estreitar relagdes e informar o pablico alvo.

c) equipe interna de vendas reduzida: com a equipe interna de vendas enxuta, o setor
ndo possui tempo suficiente para focar em todas as atividades e manter um certo
grau de exceléncia, tanto de atendimento quanto de tomadas de decisdes assertivas,
devido a falta de conhecimento em algumas regi6es do pais, como por exemplo:
ndo identificar a necessidade do cliente em razdo da distancia, uma vez que o
telefone ou e-mail ndo sdo meios adequados para identificar as oportunidades a
serem exploradas. Ainda, a falta do contato pessoal inibe o conhecimento do
potencial do cliente, indicacBes de produtos e a falta de um atendimento
personalizado. Por fim, as visitas realizadas com o0s representantes sao
imprescindiveis para um bom rendimento e conquistas de resultados. As visitas
geralmente sdo realizadas uma vez por ano, que é desempenhada por um colega da
area comercial da empresa. A vinicola atualmente conta com 18 representantes em
13 estados do territorio nacional, o que dificulta a presenca semestral em todos 0s
parceiros. Por este motivo, o comercial consegue comparecer em somente alguns
estados, em virtude de o departamento comercial possuir somente um funcionario.
O ideal seria o setor ser representado por dois integrantes, os quais dividiriam as

tarefas, possibilitando visitas aos representantes e clientes com maior frequéncia.
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8.2 ACOES PROPOSTAS

Nesta etapa, apds o detalhamento dos problemas na area comercial e de marketing,

recomenda-se as melhorias citadas abaixo, para cada ponto fraco apontado no topico anterior.

a)

b)

pesquisa de mercado: E necessario realizar uma pesquisa de mercado para que a
organizacdo entenda melhor seus clientes, o que eles esperam e qual a opinido
sobre a empresa, conhecer o0 segmento e publico alvo, além de auxiliar nas decisdes
estratégicas e tomadas de decisbes com base na opinido de clientes e
representantes.

planejamento estratégico de vendas e marketing: para criar um planejamento

estratégico de vendas e marketing, é necessario, primeiramente, a direcdo apontar

quais sdo os objetivos que desejam alcancar, tanto em area de segmento por
clientes atendidos até linhas de produtos que pretende focar. Apos esta definigéo,
cria-se objetivos e metas por representante e vendedores internos, de acordo com

a sua regido de atuacdo e tempo de representacdo com a empresa. Para que as metas

sejam alcancadas com maior facilidade e melhor desempenho, o responsavel por

vendas juntamente com o responsavel de marketing, devem criar materiais de
auxilio com o objetivo de treinar e capacitar seus profissionais, tais como:

— treinamentos em video: apresentando o processo basico de elaboracdo de
espumantes, desde o inicio até o fim. Assim, 0s representantes que ndo
possuem a oportunidade de conhecer as instalacbes da empresa, conhecem a
estrutura, 0s maquinarios e a capacidade de producéo, a fim de aproximar e
facilitar o entendimento do processo de elaboracéo dos produtos;

— arquivos com apresentacdo da empresa e dos produtos, comparativo e
apontamento do diferencial que os produtos possuem perante a concorréncia;

— material de divulgacdo como folders, catalogos e banner;

— campanhas de marketing: criar incentivos mensais para que representantes se
sintam motivados para atingir sempre melhores resultados e clientes possam
ganhar com as agOes desenvolvidas. Estas campanhas devem ser criadas no
inicio de cada ano, deve-se elaborar um cronograma de acfes que serdo
realizadas durante o ano inteiro para que a area comercial e de marketing se

organizam e desenvolvam a¢des que gerem resultados.
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— convencdes de vendas: € preciso realizar convencdes inicialmente anuais, com
0 objetivo de expor os resultados dos anos passados e apresentar 0S Novos
planos e objetivos para 0 ano que se inicia. As convengdes devem ser realizadas
no inicio de cada ano para alinhar o ano presente, a fim de todos estarem
focados e concentrados nos mesmos objetivos. Ademais, 0 encontro servira
como treinamento e atualizacbes a equipe de vendas, troca de ideias, e

permitira uma aproximagdo com todos os colegas.

Além da criacdo destes recursos, & importante que a area comercial tenha
acompanhamento diario e controle dos processos tomados pela organizacao, seja a distancia,
analisando relatérios de vendas, ou seja nas visitas in loco com clientes e representantes,
objetivando compreender o mercado de cada regido do pais, atentando para as necessidades dos
clientes e representantes, buscando feedbacks e as melhores alternativas para corrigir 0s erros
percebidos e estudar melhores acdes, se houver necessidade, para que os resultados possam
acontecer com melhor aptidéo.

A questdo da falta de acompanhamento dos representantes pode ser sanada com o
auxilio da empresa do sistema de gestdo atual da vinicola. A responsavel pela area comercial
apurou que a empresa possui um produto, chamado Sentus, que trabalha juntamente com o
sistema de gestdo (ERP), sendo possivel 0 acesso via internet ou aplicativo de celular. Criando
um usuario e senha, 0 representante tera acesso a toda sua carteira de clientes (ativos e inativos),
pedidos efetivados, orcamentos realizados e notas fiscais emitidas, além de relatérios para
analisar seu desempenho. Este programa, além de agilizar o trabalho do vendedor externo,
permitird ao responsavel comercial 0 acompanhamento dos representantes. A seguir é possivel

visualizar através da Figura 4 o layout da primeira tela do sistema Sentus.
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Figura 4 — Layout sistema Sentus
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Fonte: elaborada pela autora (2019).

c) equipe interna de vendas enxuta: atualmente a empresa conta com colaborador na
area de vendas, o qual efetiva vendas e atendimentos de clientes internos, realiza
viagens, acompanha e auxilia os 18 representantes, além das atividades diarias e
burocraticas que o setor comercial possui. Desta forma, acredita-se que a
necessidade da contratacdo de mais um colaborador para auxiliar nas vendas,
principalmente focando nas vendas e atendimentos dos clientes atendimento
diretamente pela organizagdo, com o intuito de dar mais atencdo aos clientes,
prospectar novos e perceber melhor as oportunidades e brechas que o mercado

apresenta.

Desta forma, a criagdo de um planejamento estratégico de vendas e de marketing,

auxiliara na resolucdo dos pontos fracos discutidos no topico 8.1.

8.3PLANO DE ACAO

O plano de acéo é instrumento de administracdo utilizado para planejar e auxiliar o
acompanhamento das atividades apontadas para alcancar o objetivo desejado.

Para ter o acompanhamento das a¢des sugeridas, utilizou-se da ferramenta 5W2H. Esta
tem por finalidade a explanacdo das agdes recomendadas para melhorar o desempenho e 0s
pontos fracos diagnosticados durante o trabalho, e necessarias para atingir-se os objetivos

almejados. Desta forma, abaixo ilustra 0 Quadro 15.
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Quadro 15 - 5W2H
0 QUE QUEM ONDE | QUANDO POR QUE COMO QUANTO
Criar um
formuldrio no
Google Formulario
com perguntas
Auxiliar nas tomadas de perg )
. chaves. Apds
decisdes, conhecer
entrar em contato
Pesquisa de Area de Vinicola setembroa | melhor o mercado de com clientes e
a . Outubro de | atuagdo, clientes, e 0 RS 100,00
mercado marketing Courmayeur . representantes
2019 que os participantes .
, . informando o
pensam do seu negocio .
motivo da
e produto. . .
pesquisa, enviar
por e-mail, whats
app e outras midias
sociais.
Criar assuntos para
as criagOes dos
Promover o videos, como:
conhecimento, processo de
. Area de L, . aumentar a elaboragao de um
Treinamentos . Vinicola Janeiro de . . ¢ RS 60,00 por
, marketing e produtividade, melhoria espumante, ,
em video . Courmayeur 2020 . . o video
comercial na qualidade do histéria da vinicola,
atendimento, manter- degustagdo
se atualizado. (aromas, exame
visual, exame
gustativo), etc.
Desenvolver
apresentacdes com
temas importantes
para o
Promover o .
. conhecimento dos
conhecimento,
p colaboradores,
. Area de L . aumentar a .
Arquivos de . Vinicola Janeiro de . | como: tipos de RS 40,00 por
. marketing e produtividade, melhoria . .
apresentagao . Courmayeur 2020 . uvas utilizadas na arquivo
comercial na qualidade do -
. elaboragdo de
atendimento, manter- .
. vinhos e
se atualizado. .
espumantes, leis
do vinho (teor de
agucares por
vinhos)
Criar material de
L . . Desenvolver
p Vinicola divulgagdo com o .
Area de Courmayeur e objetivo de facilitar a material de
Material de | marketing e L, y Janeiro de ) divulgagdo RS 450,00 por
. N escritdrio do abordagem entreo |,
divulgagdo empresa o 2020 . juntamente com o arte
iy profissional vendedor e o cliente, o
terceirizada ) profissional
externo valorizar os produtos e .
. terceirizado.
demostrar organizagdo.
As acbes tém por
. T . Elaborar um
Area de L . objetivo incentivar os
Campanhas de . Vinicola Janeiro de cronograma de
. marketing e representantes e - RS 45,00
marketing . Courmayeur 2020 acdes para o ano
comercial aumentar o volume de
todo.
vendas.




Apresentar os Organizar um
resultados do ano | evento para todos
N . Auditorio . anterior e identificar |os representantes,
Convengdes Area L, Janeiro de i .
. Vinicola melhorias para o ano. | diregdo e alguns RS 3.000,00
de vendas comercial 2021 .
Courmayeur Trocas de experiéncias | colaboradores
e aproximacdo da chaves da
equipe. organizagao.
Area Otimizar o trabalho dos N
. . Instalagdo do
. Comercial e Vinicola representantes e . .
Sistema de . Margo de o sistema integrado
- Equipe de [Courmayeur e auxiliar no . RS 1.500,00
Gestao 2020 ao sistema de
suporte da | Datachamp acompanhamento do estio
Datachamp responsavel por vendas &
. Area Contratag3o de um| R$ 2.000,00 +
Contratagao K L . L.
de um novo comercial e Vinicola Margo de Auxiliar nas vendas novo profissional 0,30% de
diregdo Courmayeur 2020 internas para a area comissdo sob as|
colaborador L . .
administrativa comercial vendas
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Fonte: elaborado pela autora (2019).

Detalhando as ac¢des indicadas, abaixo:

a)

b)

d)

pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado tem por objetivo identificar o que 0s
clientes e consumidores pensam da sua marca, produtos e servicos. E um método
que permite reconhecer as caracteristicas do seu mercado e publico alvo, detecta
as oportunidades e diminuiu o risco na escolha das decisdes. Além de permitir
dimensionar o0 mercado de atuacédo e avaliar o desempenho dos seus produtos e
Servigos;

treinamentos em video: O treinamento e capacitacdo de funcionarios € uma pratica
adotada pela empresa para aumentar o desempenho da equipe e potencializar os
resultados diarios. A empresa precisa criar um perfil de profissional e fazer com
ele transmita exatamente o que a empresa é: que ele tenha autonomia, seguranca e
conhecimento para falar do produto que estad vendendo. O treinamento deve ser
constante. Empresa e representante devem falar a mesma linguagem;

arquivos de apresentagéo: os arquivos de apresentacao, tem por objetivo aproximar
a equipe externa e clientes da organizagéo, principalmente os que ndo tiveram a
oportunidade de conhecer a empresa ou receber visita de algum colaborador
interno. Nos arquivos de apresentacdo, informacbes como histdria da empresa,
explicagdo das linhas de produtos, esclarecimentos de duvidas quanto a
concorréncia e competitividade operacional e financeira, etc.;

material de divulgacdo: as ferramentas para divulgacéo, possuem o proposito de
alavancar a marca e 0 nome da vinicola, ser reconhecida a nivel Brasil e auxiliar

na divulgacédo dos produtos;



63

e) campanhas de marketing: a finalidade das campanhas de marketing, além de
auxiliar no crescimento das vendas e motivar os representantes, também objetivam
a visibilidade e reconhecimento da marca e produtos;

f) convencbes de vendas: 0 encontro tem por intuito a aproximacdo das equipes
interna e externa, conhecimento das dificuldades e trocas de experiéncias, inteira-
se dos objetivos e metas da organizagdo, treinamento e envolvimento com
produtos;

g) sistema de gestdo: intencdo de auxiliar os representantes e equipe interna de vendas
para agilizar as informac0es, tarefas diérias e anélise dos nameros de faturamento;

h) contratacdo de um novo colaborador: tem por objetivo atingir um maior nimero
de clientes, principalmente cliente de pequeno porte, como restaurantes, bares e
hotéis da Serra Gaucha. Diluir atividades do responsavel comercial, como
realizacdo e participacdo em eventos e feiras e auxiliar no atendimento a turista

que visitam o varejo da vinicola.

Todas as a¢des sugeridas pela autora do trabalho de conclusdo, vem de encontro com
0s objetivos que a empresa possui para 0s proximos anos. Pois além de auxiliar na efetivacao
dos objetivos almejados, trardo facilidade para o alcance e melhor compreensao nas atitudes a
serem tomadas.

Os principais objetivos da vinicola Courmayeur, ao curto prazo, é consolidar-se no
mercado, sendo uma referéncia em espumantes e vinhos, ter maior visibilidade de sua marca
em todos os estados brasileiros, além de fazer jus a sua visdo: “‘ser uma empresa icone no setor,
conhecida pela inovacdo, pelo padrdo de seus produtos e pelo seu diferencial de

relacionamento”.

8.4 VIABILIDADE OPERACIONAL

Diante das agdes propostas apresentadas no Capitulo 8.3, a autora acredita que todas
as acbes propostas possuem a possibilidade de serem executadas, viabilizando sua
operacionalidade.

Todavia, é necessario que a organizacdo e a equipe responsavel por cada tarefa
planejem e crie um cronograma para que todas as atividades sejam programadas e realizadas

com excito.
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A implementacdo do sistema de gestdo Sentus pode sofrer atrasos na sua execugao por
se tratar de um sistema que precisa ser personalizado, ja que a empresa responsavel pelo sistema
ndo possui algumas ferramentas necessarias que a vinicola necessita para seu melhor
desempenho.

No entanto, o sistema auxiliard na agilidade dos pedidos efetivados, no
desenvolvimento de or¢amentos, acesso as informagdes em qualquer horério e lugar, sem
depender da responsavel interna, informac6es de todos os clientes e pedidos realizados, além
de possuirem acesso aos relatérios de vendas. O sistema, auxiliard também a equipe interna,
que ndo precisard mais digitar orcamentos e pedidos aos representantes, ou enviar informacdes
que estardo disponiveis no programa, agilizando o dia-a-dia de todos.

Outra acdo que deve ser adequada é a convencdo de vendas. Antes de iniciar seu
planejamento, inicialmente a equipe de vendas externas deve estar alinhada e com a maioria de
seus representantes, com no minimo 12 meses de atuacdo. Observados estes requisitos, a
convengdo podera gerar os resultados esperados.

Os beneficios operacionais que a convencdo de vendas trard para a equipe interna e
externa serdo diversos. Iniciam com a troca de ideias e dicas para melhorar o desempenho nas
vendas e atendimento ao cliente, treinamento e maior conhecimento para todos os
colaboradores, aumento de clientes ativos e area de atendimento, sem necessitar realizar as
vendas internas ou aguardar a ida de um colaborador interno para auxiliar nas vendas e suporte
ao cliente.

A contratacdo de um novo colaborador, tem por objetivo diluir as tarefas do atual
colaborador da area comercial e atender um maior nimero de clientes diretos. Auxiliara no
atendimento e permitird que o responsavel comercial tenha maior disponibilidade para dar
suporte aos representantes em visitas in loco, além de buscar mais vendedores externos para
preencher as regides que ainda a empresa ndo possui representante e ou atendimento.

Por fim, antes de iniciar a elaboracdo do planejamento estratégico para a area
comercial e de marketing, as equipes responsaveis devem alinhar com a direcao os objetivos da
organizacéo, as previsOes para a execugéo das tarefas e quais as metas empregadas inicialmente.

Em virtude dos fatos mencionados identifica-se como principal limitacdo das
propostas a serem operacionalizadas, o tempo para o desenvolvimento das ac¢Ges, assim como

em coletar os dados necessarios para a implantacdo das adequac@es sugeridas.
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8.5 VIABILIDADE FINANCEIRA

A viabilidade financeira das melhorias propostas sera apresentada através da tabela 01
a seguir, a qual apresenta os resultados quantitativos e qualitativos. Os valores ilustrados
tomaram como base o valor da hora de cada funcionario, despesas de viagem, valores de
pedidos minimos iniciais e percentuais de aumento de vendas através de historicos passados.



Tabela 1 — Resultados quantitativos e qualitativos
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Processo Resultados Viabilidade
Qualitativos Quantitativos financeira
Ganho na agilidade e .
L Maior
assertividade para tomada ducio d q vidad
de decisdes. como Re lugéo de tempo durante a assertividade no
. " decisdo para lancamentos de lancamento de
Pesquisa de lancamento de linhas de .
x novas linhas de produtos. produtos e
Mercado produtos, atuacao em L M ETEEE
; Assertividade para indicacdo de indicagéo de
diferentes segmentos do :
7. produtos para o cliente. produtos corretos
mercado, posicionamento !
aos clientes.
da marca.
Capacitacdo ao represente de
. Agilidade, facilidade e ministrar uma apresentacédo da
Treinamentos g s .
em video e produt|V|dad(_a para empresa e produtos, |n|_b|ndo aida RS
. conceder conhecimentos e de um colaborador interno, .
arquivos de ; ~ oL 3.000,00/viagem
x informacGes aos consequentemente diminuindo
apresentacao
representantes. gastos com passagens, translado,
hospedagem e alimentacdo
O material de divulgacéo
auxilia a abordagem do
Material de representgnte,Ntornar_]do 2 | Promover novas oportunidades de | Aumento de 3%
. x aproximagao mais o
divulgacéo negacios. nas vendas

transparente e transmitindo
uma imagem de organizagao
e profissionalismo.

Campanhas de
marketing

Geram aumentos nas vendas

Aumentar o mix de produtos e
volumes de vendas por cliente.

Aumento de 3%
nas vendas

Convenc0es de

Engajar o time na realizagdo
das estratégias para a
superacdo das metas. Enviar
informacdes de forma mais

Retorno financeiro em aumento

Estimativa de 5%
de aumento de

vendas dinamica e receptiva, além de faturamento. vendas por
de permitir a socializa¢éo da participante.
equipe fora do ambiente de
trabalho.
Sistemna de Aglll_dade no processo de Aumento de_orgamento_s e Aumento de 3%
< envio de or¢camentos e pedidos enviados por dia,
Gestéo - : . . nas vendas e
pedidos aos clientes, resultando numa maior
Sentus ganho de horas

controle das vendas.

efetivacao.

Contratacdo de
um novo
colaborador

Retorno do investimento em
aumento do nimero de
clientes e aumento do
volume de compras para
clientes ja cadastrados.

Aumento das vendas.

Aumento de 10%
no faturamento,
nos primeiros
meses.

Planejamento
estratégico
commercial e
marketing

Organizacgéo e metas
tracados.

Melhora na comunicacéo interna
e externa, organizacao,
planejamento e resultado nas
vendas.

Apbs a
implantacéo,
projetar um

aumento de 15%
no faturamento
anual.

Fonte: elaborada pela autora (2019).
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Portanto, pode-se perceber que as propostas indicadas séo viaveis, devido ao baixo
custo de investimento e comparando ao retorno que as a¢des podem gerar em favor da empresa.
Levando em consideracdo que se um novo colaborador for contratado em marco de 2020, em
abril ele auxiliara a empresa crescer em 10% do seu faturamento, o que ja torna as propostas
viaveis.

A partir das a¢Oes indicadas para o planejamento estratégico, a empresa podera ter um

amento de cerca de 20% no seu faturamento, ou seja, passando doa atuais.

8.6 PROPOSTAS IMPLEMENTADAS

No decorrer do desenvolvimento do trabalho de concluséo acreditou-se ser necessario
realizar e implementar a matriz SWOT, ferramenta desenvolvida para explorar o cenério atual,
além de ser utilizada como apoio para a gestdo de um planejamento estratégico.

Além da matriz SWOT, foi realizada uma pesquisa de mercado, que tem por objetivo
identificar e entender a percepcdo do consumidor perante a marca Courmayeur do Brasil. A
pesquisa foi realizada durante a Feira Wine South América, que ocorreu em Bento Gongalves
e a empresa estava expondo. A pesquisa teve duracdo 10 dias pos feira, para atingir um nimero
maior de dados.

8.6.1 Planejamento estratégico comercial e marketing

De acordo com as a¢des aprofundadas no capitulo 8, cria-se a matriz SWOT exclusiva
para o setor comercial e de marketing, para ter-se uma analise mais aprofundada e clara dos
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas que a empresa atualmente encara. Abaixo,
apresenta-se a Figura 5.
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Figura 5 — Matriz SWOT

a) completa linha de produtos; a) representantes com pouca experiéncia
b) padréo de qualidade; no segmento;

) produtos personalizados; b) empresa optante Simples Nacional;

d) prazo de entrega; c) limitacdo em expansdo de venda;

e) aumento da produtividade sem d) marca pouco conhecida;

investimentos em maquinarios. e) poucos clientes que  realizam

distribuicdo dos produtos.

a) crescimento do consumo de vinhose  a) grande nimero de concorrentes;

espumantes; b) alta carga tributéria;

b) crescimento da comunicacdo através c) consumidores leigos;

das midias socialis; d) custos internos elevados em comparacgéo

c) crescimento do enoturismo. com as cooperativas e importadores.

Fonte: elaborada pela autora (2019).

Observa-se através da matriz SWOT realizado da vinicola Courmayeur, aponta a

forma em que a empresa é estruturada e quais sdo suas dificuldades atuais:

a)

b)

produto: completa linha de produtos (vinhos, espumantes, frisantes e sucos de uva),
que consegue manter sua qualidade em diferentes safras devido ao volume de
producdo de cada linha, tornando-o o produto de qualidade. Porém, com a
producdo de pequena escala comparando com as grandes vinicolas, cooperativas e
importados, a compra de insumos se torna menor elevando o custo unitario dos
custos indiretos, como: garrafas, rétulos e caixas;

preco: alta carga tributéaria para os vinhos e espumantes nacionais enfraquecem o
produto local, dando visibilidade e abertura aos produtos importados que possuem
melhores condigdes de vendas. Em contrapartida, o enoturismo esta sofrendo uma
grande expansdo, aumento o nimero de turistas e o ticket medio dos valores de
compra, valorizando os produtos e buscando produtos incomuns;

praga: mesmo buscando novos representantes para o ano de 2019 e tendo um curto
prazo de entrega (faturamento e logistica), a organizacdo ainda sofre com a falta
de atendimento em algumas regides importantes do Brasil. Dificultando a entrada
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em clientes de grande porte e que poderiam realizar a distribuicdo em clientes de
menor poder. Além de possuir uma carteira jovem de vendedores externos e que
ndo possuem know how do mercado do vinho;

d) promocéo: a promocéo da area comercial foi a principal mudanca do ano de 2019
na organizacao e ainda passa por algumas reestruturacbes. O mercado esta em
ascensdo, porém a empresa sofre com um limite de expansdo comercial por falta
de uma equipe interna completa e treinada para dar o devido suporte aos
representantes e clientes. Ampliar o desenvolvimento de parcerias com clientes
fidelizados, como agdes, feiras e degustacdes sdo alternativas propostas pela area

comercial e de marketing para divulgar a marca e produtos.

Nas tabelas apresentadas a seguir, terdo um breve passo a passo a serem seguidos para

a execucao dos objetivos apontados.

Tabela 2 — Objetivo 01
Objetivo 1. Compreender a percepcao dos clientes da Courmayeur a partir de uma
pesquisa de mercado

Acbes Estratégicas
O que fazer Quando Responsavel Observacoes
Questionario
elaborado com a
participacao da
direcdo
Envio utilizando

Elaborar questionario Setembro/19 Talissa

Enviar questionario para

os clientes Setembro/19 Talissa Whats APP e e-mail.
Analise dos
Analisar os resultados Outubro/19 Talissa resultados através do

relatério gerado.

Fonte: elaborada pela autora (2019).
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Objetivo 2. Elaborar campanhas de Marketing e material para divulgacao

Acdes Estratégicas
O que fazer Quando Responséavel Observacoes
o Atualizar banner
Gilian, Newton e -
Elaborar novos banners Outubro/19 . para utilizar em
Talissa )
feiras
Produzir arquivos de Atualizar os
quiy Janeiro/20 Talissa e Maiara arquivos de
apresentagao «
apresentacao
Catélogo atualizado,
Imprimir novos catalogos Janeiro/20 Gilian e Newton incluir langamentos
2019.
. . Criacdo de videos
Criar treinamentos em . . . : A
. Fevereiro/20 Talissa e Maiara para treinamentos a
videos o
distancia.
Fonte: elaborada pela autora (2019).
Tabela 4 — Objetivo 03
Objetivo 3. Organizar convencdes de vendas
Acdes Estratégicas
O que fazer Quando Responsavel Observacoes
Formar equipe de vendas Formar um time de
qutp Maio/20 Talissa vendas externa
externa .
experiente.
Organizar a primeira . Talissa, Gilian e Planejar o passo a
< Janeiro/21 . passo da primeira
convencdo de vendas Marcia «
convencao
Fonte: elaborada pela autora (2019).
Tabela 5 — Objetivo 04
Objetivo 4. Sistema de gestdo externa
Ac0es Estratégicas
O que fazer Quando Responsavel Observacoes
Criar demanda ao
Contatar suporte do atual Guilherme (suporte), | suporte do sistema
. . - Setembro/19 . .
sistema de gestdo interna Talissa e Daniela para atender as
atuais necessidades
Utilizar o sistema no
Testar o sistema Novembro/19 Talissa e Daniela _ dia-a-dia. Ex:
digitacdo de pedidos,
orcamentos, etc.
Criar usuério e senha
Liberar acesso aos . . . ara os
Janeiro/20 Talissa e Daniela P
representantes representantes
iniciarem 0S acessos.

Fonte: elaborada pela autora (2019).
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Tabela 6 — Objetivo 05
Objetivo 5. Contratacido de um novo colaborador
Acdes Estratégicas

O que fazer Quando Responsavel Observacoes
Contatar a psicologa para Analise dos
realizar a pesquisa do Janeiro/20 Psicologa externa curriculum
novo colaborador recebidos.

Conversa com 0s
selecionados para
conhecer melhor o
perfil de cada
entrevistado.
Efetuar o teste
psicoldgico para o

Entrevistar os . Psicologa externa,
. Fevereiro/20 o )
selecionados Gilian e Talissa

Realizar o teste

A Fevereiro/20 Psic6loga externa
psicoldgico colaborador
especializado.
o Empresa terceirizada Realizar exames
Exames admissional Marc¢o/20 P

e Marcia obrigatorios

Fonte: elaborada pela autora (2019).

Os objetivos acima expostos apresentam as intenc¢des sugeridas pela autora, buscando
auxiliar na organizacdo e a otimizacdo do dia-a-dia do colaborador, bem como transmitir os
ideais da companhia, valorizar e consolidar a marca Courmayeur do Brasil em todo o territorio

nacional, além de atingir as metas tracadas a longo prazo.

8.6.2 Pesquisa de mercado

A pesquisa de mercado foi aplicada com o objetivo de a organizacao ter conhecimento
da percepcédo do consumidor diante da marca Courmayeur do Brasil. A pesquisa foi criada
utilizando a ferramenta Google Forms, aplicada para clientes e prospeccdes durante a feira
Wine South América, realizada no més de setembro em Bento Gongalves onde a autora teve a
oportunidade de aplicar a pesquisa para participantes de diversas areas do Brasil, além de uma
pequena quantidade enviada pelo aplicativo WhatsApp. O nimero de questionario respondidos
foram de 81 respostas, dentro esse nimero alguns foram clientes ativos, inativos e um nimero
representativo de prospeccdes, ou seja, clientes que a empresa deseja conquistar. Nas figuras a

seguir, pode-se visualizar o resultado de cada questdo da pesquisa aplicada.
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Figura 6 — Pergunta 01

1. Qual é a primeira marca que vem em mente quando voceé pensa em
espumante?

n
15 (18,5%)

Nero Zasa valduga Courmayeur Minha marca propria Punta nero
Aurora Chandaon Espuma de Prata Meto Vinicola Garibaldi

Fonte: elaborada pela autora (2019).

Portanto, pela pesquisa, percebemos que as marcas mais lembradas foram:
a) Chandon (18 votos);

b) Cooperativa Vinicola Garibaldi (17 votos);

c) Nero (14 votos).

Destaca-se que a Vinicola Courmayeur foi lembrada por 11 vezes, o que demonstra

um conhecimento forte da marca na regido.
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Figura 7 — Pergunta 02

2. Vocé conhece a Vinicola Courmayeur?

81 respostas

Sim 65 (81,5%)

15 (13,5%)

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A pesquisa demonstrou que a empresa é conhecida por 81,5% dos que responderam,

sendo acompanhada por apenas 18,5% que ndo a conhecem.

Figura 8 — Pergunta 03

3. Quando foi a ultima vez que vocé degustou um espumante?

81 respostas

@ Até 15 dias

® 1 més

O 02 meses

@ 05 meses

@ Wais de 06 meses
@ N3o lembro

Fonte: elaborada pela autora (2019).

O item 3 da pesquisa ratifica o que foi posto na fundamentacdo deste trabalho de
conclusdo de curso. A populagdo degusta espumante frequentemente.
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Veja-se que 70,4% consumiu, a0 menos, um espumante nos ultimos 15 dias, seguido
por 11,1% no ultimo més.

Figura 9 — Pergunta 04

Quais das marcas abaixo vocé conhece, mesmo que so de ouvir falar?

[
[
[}
—
xi}
ol

VINICOLA PERINI §7 (82,7%)
72 (53,9%)
SALTON 71 (87,7%])
CASAVALDUGA 71 (B7.7%)
MNERC 59 (85,2%)
COURMAYEUR £0 (85,2%)
AURCRA 70 (86,4%)
MIOLO 85 (54%)
PETERLONGO 85 (54%)
DCN GUERING 49 (60,5%)
0 (0%)
1] 20 40 50 20

Fonte: elaborada pela autora (2019).

No quadro acima, podemos concluir que os participantes do questionario conhecem os
espumantes da regido, sendo que a Vinicola Courmayeur foi reconhecida por 85,2% dos que

responderam & pesquisa.

Figura 10 — Pergunta 05
Quao familiarizado vocé esta com a marca COURMAYEUR?

Exirernamente familiarizado

Muito familiarizado 12 (14,3%)

Moderadaments familiarizado
Pouco familiarizado

30 (37%)

Mada familiarizado 12 (14,3%)

Fonte: elaborada pela autora (2019).
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Por outro lado, o diagndstico apurou que a maioria dos consumidores (37%) esta pouco
familiarizada com a Vinicola Courmayeur, enquanto somente e 7,4% estdo extremamente

relacionados com a marca.

Figura 11 — Pergunta 06

Em qual canal, vocé viu a primeira vez a marca COURMAYEUR?

Facebook 10 (12,3%)
Instagram
Site

Gooale
Indicacio
Cutro

MNAo Lembro

18 (23,5%)

20 (24,7%)
11 (13,6%)
Mao lembro 10 (12,3%)
Qutro (Qual?)

0 5 10 15 20

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A avaliacdo apresentou que a maior divulgacdo da Marca sdo as pessoas (clientes,
representantes, funcionarios, etc.), pois 24,7% dos entrevistados conheceram a marca por estas
pessoas, acompanhado de 23,5% por indicacdes. Conclui-se, neste ponto, que as redes sociais
néo séo consideradas um fator de divulgacdo da marca.
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Figura 12 — Pergunta 07

Com que frequéncia voceé ouve as pessoa falarem sobre a marca
COURMAYEUR?

@ Muito freguentements
@ Frequentemente
Algumas vezes
@ Fouca vezes
@ Munca owvi falar desta marca

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A pesquisa apresentou que 42% dos entrevistados ouviram falar sobre a marca poucas
vezes, acompanhada de 34,6% que tém alguma proximidade com a Vinicola. Na sequéncia,

somente 16% mantém contato frequente com a Courmayeur.

Figura 13 — Pergunta 08

Como € a sua percepcao geral da marca COURMAYEUR?

81 respostas

Extramamente positiva
Muito favoravel 12 (14,8%)
Positiva 34 (42%)
Meutra

MNegativa

Muito negativa
Exiramamente negativa
MWao conhego

Nao posso opinarl

0 10 20 30 40

Fonte: elaborada pela autora (2019).

Em termos gerais, a entrevista apontou que a marca é positiva, uma vez que 42% das
pessoas responderam nesse sentido. Na sequéncia, 27,2% se mostraram neutras com relacao a
Vinicola, seguido por 14,8% como muito favoravel e 7,4% extremamente positiva.
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Figura 14 — Pergunta 09
Recomendaria a marca COURMAYEUR para amigos e familiares?

20

10 (12,3%) 9 (11.1%)

10

3BT%) 5 sy 3B7%) 3(37%) 3(3,7%)

Fonte: elaborada pela autora (2019).

O questionario acima demonstra que 34,6% dos entrevistados recomendariam com
nota maxima a marca para amigos e familiares, o que significa que gostaram do produto para

poder indicar ao ente proximo.

Figura 15 — Pergunta 10

A marca COURMAYEUR e confiavel?

81 respostas

20

14 (17,3%) 14 (17 .3%)

10

2 (2,5%)

2(25%) 2(2.5%)

1(1,2%)

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A pesquisa apontou que a Vinicola Courmayeur é extremamente confiavel, uma vez
que 34,6% dos que responderam apontaram nota maxima no quesito. Isto comprova sua
qualidade dos produtos e atendimentos, demostrando confianca e seriedade ao trabalho

desempenhado.
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Figura 16 — Pergunta 11

Falarei coisas boas da marca COURMAYEUR?

40
33 (40,7%)

20

10(12,3%) 10 (12,3%) g 11 190)

2(25%) 2(25%) 3(3.7%) 1(1.2%) 3(3,7%)

Fonte: elaborada pela autora (2019).

A pesquisa expds que 40,7% das pessoas que responderam ao questionario pretendem
falar coisas boas da marca, ressaltando seu comprometimento com os clientes.

Além das perguntas objetivas, o autor do questionario criou uma pergunta que
descrevesse algo sobre a opinido dos entrevistados sobre as caracteristicas dos produtos da
Vinicola Courmayeur. Das 81 respostas adquiridas no formulario, destacam-se as seguintes:

a) “Vinicola pequena da serra galicha, mas que preza pela qualidade de seus

produtos”;

b) “Vinhos merlot sdo muito bons e os espumantes se equiparam aos melhores

produzidos na regiao”;

c) “Produtos equivalentemente de excelente qualidade e um custo beneficio razoavel

para os importados”;

d) “Tradigdo na fabricagao, exceléncia no processo de fabricac¢do. Variedade”;

e) “Espumantes com 6timos aromas e colorag@o, em boca todos muito bons”;

f) “Nao tenho muito conhecimento do produto para levantar caracteristicas pontuais.

Deixo como dica buscar o canal de interesse e focar na marca neste canal. Conhego
0 nome por intermédio de amigos e clientes, mas vale ressaltar que 0 movimento
na rede social é o caminho que percebi estar fidelizando o pessoal aliado ao perfil
do produto”;

g) “Pouco vista mercado”.
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A pesquisa mensurou a opinido dos consumidores de vinhos e espumantes
relativamente a marca Courmayeur do Brasil e 0s seus maiores concorrentes, principalmente 0s
mais lembrados. Confirmou que o consumo de espumantes e vinhos esta em ascensdo através
da pergunta nimero 03.

A andlise do questionario também avaliou como os consumidores se sentem proximo
a marca, questionando sua familiaridade. A empresa notou que é importante se aproximar mais
de seu consumidor, investir em propaganda e fidelizacdo com o cliente.

A atribuicdo da lembranca da marca também confirma que a organizacéo deve investir
na sua marca, objetivando que ela seja lembrada por um maior nimero de pessoas.

E muito embora tenha se concluido que a marca néo é tdo prestigiada na regido, temos
gue a empresa se destaca pela confianca e boa reputacdo aos longos anos atuando no ramo de
vinhos e espumantes, 0 que, por si SO, contribui para que a marca seja reconhecida com maior
facilidade e agilidade, considerando que a confianca é um dos pontos fortes para sua reputacéo.

Finalizado o resultado da pesquisa, percebeu-se que as acdes propostas no subcapitulo
8.2 vao ao encontro das necessidades buscadas na pesquisa de mercado, as quais devem ser

executadas com o proposito de atingir maior reconhecimento do mercado.
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9 CONCLUSAO

Através do presente trabalho foi possivel identificar a importancia de um plano
comercial e de marketing, para que os objetivos almejados sejam alcangados com exceléncia e
nos termos planejados.

Nos dias atuais, empresas que ndo possuem um plano de marketing definido perdem
espaco, competitividade e visibilidade, em razéo da falta de organizacédo e objetivos tracados.
O plano de marketing bem estruturado auxilia diretamente na area comercial, colaborando no
aumento de vendas e fidelizacdo com o cliente e, consequentemente, fortalecendo a marca no
Brasil.

Identificou-se, ainda, que a organizacdo necessita ter uma visao ampla do ambiente
interno e externo. Além disso, se faz necessario acompanhar suas a¢des, avaliar desempenho e
apontar melhorias, buscando alcancar os resultados almejados. Desta forma, o planejamento
estratégico comercial-marketing deve estar em consondncia com o0s treinamentos de
colaboradores, sejam internos ou externos. Somado a isso, 0 material de propaganda e outras
ferramentas de uso operacional auxiliam na execuc¢éo das tarefas diarias e tomadas de decisdes.
Frise-se que todas essas operagdes precisam ser investidas e executadas no curto a médio prazo.

O aprofundamento da revisao bibliografica confirma a importancia das areas comercial
e marketing dentro de uma organizacdo, considerando que o trabalho em conjunto destas areas
contribui na criacdo do planejamento estratégico especifico da empresa e permite a contribuicédo
na area de custos e ganho na area da producéo.

Por sua vez, a matriz SWOT demonstrou a possibilidade expansiva de novos canais de
distribuicdo, atraves do crescimento do consumo de espumantes e vinhos, combinado com o
aumento da comunicacdo em midias sociais.

Conclui-se que a formacédo de um plano de marketing e venda sdo imprescindiveis para
fortalecer e promover os produtos e, consequentemente, a marca Courmayeur do Brasil.

Por fim, elaborou-se o plano de ag&o sugerindo os pontos a serem abordados e
aperfeicoados no planejamento estratégico comercial-marketing, demonstrando a sua
viabilidade operacional, além de constatar os ganhos de qualidade no atendimento ao publico e
melhora nos resultados financeiros.

Os resultados ainda ndo foram apresentados para a direcdo, pois a autora preferiu

finalizar e apresentar todas as propostas e percepcdes finalizadas, antes de sua concluséo.
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Com a pesquisa de mercado realizada, foi possivel concluir que a empresa deve
investir em comunicagdo e divulgagdo da marca, com o objetivo de ser reconhecida como uma
organizacao referéncia na area de vinhos e espumantes no mercado nacional.

A pesquisa ainda afirma que a Courmayeur do Brasil possui um produto justo, de
qualidade e precos corretos, mas a empresa precisa conquistar a simpatia do consumidor e
construir uma relacdo saudavel entre cliente-empresa, com 0 objetivo de que este ndo tenha
uma visao burocrética e distante, mas que se sinta em casa.

Desta forma, podemos assegurar que um gerenciamento de sucesso na atuacao do
mercado vitivinicola depende exclusivamente da adogdo de medidas estratégicas de marketing
com observancia no mercado, ou seja, € imprescindivel investir na qualidade do produto para

obter reconhecimento da marca e atingir a consolidacdo da reputacdo da Courmayeur do Brasil.
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APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO NA COLETA DE DADOS NA
PESQUISA

Figura 17 — Formulério parte 01

06/10/2019 Percepgao de marca Courmayeur do Brasil

Percepgao de marca Courmayeur do Brasil

Esta pesquisa de imagem, tem por objetivo identificar e entender a percepgdo do consumidor da
marca Courmayeur do Brasil

*Obrigatério

1.1. Qual é a primeira marca que vem em
mente quando vocé pensa em espumante? *

2. 2. Vocé conhece a Vinicola Courmayeur? *
Marque todas que se aplicam.

Sim

Nao

3. 3. Quando foi a ultima vez que vocé degustou um espumante? *
Marcar apenas uma oval.

Até 15 dias

1 més

02 meses

06 meses

Mais de 06 meses

N&o lembro

4. Quais das marcas abaixo vocé conhece, mesmo que s6 de ouvir falar? *
Marque todas que se aplicam.

VINICOLA PERINI
COOPERATIVA VINICOLA GARIBALDI
SALTON

CASA VALDUGA

NERO

COURMAYEUR

AURORA

MIOLO

PETERLONGO

DON GUERINO

NAO RECONHEGCO NENHUMA

https://docs.google.com/forms/d/1xuDcjReKh4iHDIgwn4F6G3bOWDI_ivy75WrkNOpEqyM/edit 113

Fonte: elaborada pela autora (2019).



Figura 18 — Formulario parte 02
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06/10/2019 Percepgao de marca Courmayeur do Brasil

5. Quéao familiarizado vocé esta com a marca COURMAYEUR? *
Marque todas que se aplicam.
Extremamente familiarizado
.| Muito familiarizado
|| Moderadamente familiarizado
| Pouco familiarizado

| Nada familiarizado

6. Em qual canal, vocé viu a primeira vez a marca COURMAYEUR? *
Marque todas que se aplicam.

Facebook
Instagram
Site
Google
Outro

N&o lembro

7. Com que frequéncia vocé ouve as pessoa falarem sobre a marca COURMAYEUR? *
Marcar apenas uma oval.

Muito frequentemente
) Frequentemente
) Algumas vezes
~ ) Pouca vezes

") Nunca ouvi falar desta marca

8. Como é a sua percepgao geral da marca COURMAYEUR? *
Marque todas que se aplicam.

Extramamente positiva
Muito favoravel
Positiva
Neutra
Negativa

| Muito negativa
Extramamente negativa

Outro:

Em uma escala de 1 a 10, sendo 1 discordo totalmente a 10
concordo totalmente, responda as questoes a seguir:

https://docs.google.com/forms/d/1xuDcjReKh4iHDIgwn4F6G3bOWDI_ivy75WrkNOpEqyM/edit

2/3

Fonte: elaborada pela autora (2019).



Figura 19 — Formulario parte 03
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Marcar apenas uma oval.

Discordo
totalmente

10. A marca COURMAYEUR é confiavel? *
Marcar apenas uma oval.

Discordo
totalmente

11. Falarei coisas boas da marca COURMAYEUR? *
Marcar apenas uma oval.

Discordo
totalmente

Powered by
B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1xuDcjReKh4iHDIgwn4F6G3bOWDI_ivy75WrkNOpEqyM/edit

06/10/2019 Percepgao de marca Courmayeur do Brasil
9. Recomendaria a marca COURMAYEUR para amigos e familiares? *

12. Descreva algumas caracteristicas com relagdo aos produtos da Vinicola Courmayeur: *

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

33

Fonte: elaborada pela autora (2019).



