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Resumo

Nosso desafio estratégico foi dobrar a receita bruta da Seara Nature em 2021 comparado
ao ano anterior e tornar a marca a lider no mercado de produtos saudaveis. Para isso, foi
utilizada a metodologia Caso de Ensino da Academia Seara, que passa pelas fases de
Diagnostico, Estratégia e Plano de Ag¢do. As entregas consistiam em um plano de marca
reformulado para a Seara Nature, um plano de agdo para potencializar as vendas da marca,
e uma DRE para analise da viabilidade das agdes propostas e verificagdo do cumprimento
do objetivo inicial (dobrar o faturamento da marca em um ano).

Palavras-chave: Diagnostico; Estratégia; Plano de Acdo; Caso de Ensino; Seara Nature.

Abstract

Our strategic challenge was to double Seara Nature's gross revenue in 2021 compared to
the previous year and make the brand the leader in the healthy products market. For this,
Academia Seara's Teaching Case methodology was used, which goes through the
Diagnosis, Strategy and Action Plan phases. Deliveries consisted of a reformulated brand
plan for Seara Nature, an action plan to boost brand sales, and a DRE to analyze the
feasibility of the proposed actions and verify compliance with the initial objective
(doubling the brand's revenue by one year).

Keywords: Diagnosis; Strategy; Action plan; Teaching Case; Seara Nature.
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1 INTRODUCAO!

Este trabalho corresponde a um estudo de caso de um caso de ensino inicialmente
proposto em fevereiro de 2021 para as turmas de segundo ano do ensino médio da
Academia Seara Flora, academia de Bens de Consumo Nao Duraveis do Instituto J&F
(Escola Germinare).

Principal metodologia de ensino adotada pela Academia Seara Flora, o caso de
ensino apresentado no referido ano esteve centrado em Seara Nature, cuja linha de
produtos pertence a Seara, uma industria nacional de bens de consumo ndo duraveis que
em 2013 “passa a ser controlada pelo Grupo JBS, lider mundial em processamento de
carne bovina, ovina e de aves, além de forte participa¢do na producao de carne suina.”
(SEARA, 2022).

Desde sua aquisi¢ao pelo Grupo JBS, a Seara Alimentos S.A. vem crescendo no
Brasil e no mundo, sendo referéncia no consumo de carnes de aves, suinas e processadas.
Além disso, um dos movimentos de maior destaque da empresa foi o desenvolvimento de
submarcas com a inten¢ao de atender diversos nichos de mercado, lidando com tendéncias
que vao desde a gourmetizagdo até saudabilidade.

Esta ultima que foi interpretada a partir do estudo de diversos comportamentos da
populagdo brasileira e mundial, os quais estdo desde os anos 1990 consolidando essa
megatendéncia. O estudo de mercado foi o maior parametro, entendendo o crescimento
das movimentacdes de controle de gorduras, aglcares e calorias em geral; o
desenvolvimento de alternativas de alimentos integrais e “zero”; e finalmente o clean
label, termo cada vez mais utilizado desde a ultima década. Dessa forma, a Seara Nature
surgiu em 2019 como resposta as movimentacdes supracitadas, com o foco em se
posicionar como uma marca 100% natural, trazendo total transparéncia na comunicagao
das embalagens, com ingredientes conhecidos e saudaveis, mas também com cortes
prestigiados no mercado brasileiro.

Em 2020, embasado por diversas pesquisas e estudos de oportunidade de mercado,
foi tragado um reposicionamento de marca para Nature, com um foco que vai além da
transparéncia, englobando a qualidade no sabor; ja4 muito relevante para a “marca mae“

Seara; e a praticidade; fator com bastante relevancia de acordo com o apontamento de

! A autoria desta se¢do ¢ uma contribuicio de Camilla Rocha e Iara Mola, ambas docentes na Academia
Seara Flora (Escola Germinare) e editoras cientificas da Repensar.
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pesquisas tanto da Nielsen como Euromonitor, as quais mostram que o perfil de
consumidor saudavel exige algumas outras qualidades sendo a propria naturalidade dos
produtos, tais como conveniéncia e a propria praticidade.

Em 2021, entdo, o desafio do caso de ensino de Seara Nature proposto aos alunos
do segundo ano foi o crescimento do negdcio via expansdo da marca, de modo que o
objetivo deste estudo consiste em responder a esse desafio.

Para tanto, entre as bases teodricas que apoiam o desenvolvimento deste estudo,
foram incorporadas reflexdes sobre quatro aspectos principais: (i) o papel das marcas e o
escopo do branding, (ii) o planejamento de uma estratégia de branding (decisoes,
portfolios e extensdes de marca), (iii) a proposta de valor e (iv) o posicionamento. Na
segunda sec¢ao deste artigo, dedicado a fundamentacgao teorica, todos eles sao recuperados
para a sua devida explicitagdo, mediante as contribuicdes emprestadas de Aaker (2015),
Kotler (2012) e Ries e Trout (2019).

No que se refere a sua organizagdo, além desta primeira secao introdutoria e da
segunda se¢do ja pincelada (de carater tedrico), a pesquisa esta dividida em trés outras
se¢des principais.

Em 3, dedicado a metodologia adotada para a elaboracdo da pesquisa, encontram-
se sintetizados tanto os pressupostos do estudo de caso quanto os do caso de ensino,
incluindo-se ai o modelo de aplicagdo do caso de ensino adotado pela Academia Seara
Flora. Esta, por sua vez, ¢ apresentada conjuntamente a Escola Germinare (Instituto J&F),
cada qual acompanhada das suas respectivas propostas, uma vez que o desenvolvimento
do presente trabalho atende a ambas, de maneira concomitante.

Em 4, encontram-se os trés pilares por meio dos quais se da a aplicagao do caso de
ensino pela Academia Seara Flora, a partir dos quais os dados sao analisados: diagndstico,
estratégia e plano de acdo. E, em 5, as conclusdes sdo incorporadas as potenciais
contribuicdes deste estudo para o proprio negocio, bem como aquelas identificadas por
estes autores como as mais importantes para a sua propria formacdo como futuros

tocadores de negdcio.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA?

A aplicagdo do caso de ensino de Seara Nature em sala de aula demandou que nela
fossem abordados alguns dos principais conceitos de Marketing, cujo entendimento se fez
necessario a resoluc¢do do desafio. Entre eles, tal como ja antecipado na se¢do introdutoria,
destacaram-se quatro: (i) o papel das marcas e o escopo do branding; (ii) o planejamento
de uma estratégia de branding (decisoes, portfolios e extensdes de marca); (ii1) a proposta
de valor; e (iv) o posicionamento.

No conjunto desses aspectos, a comecar pelo papel das marcas (i), tem-se que,
mais do que uma relacao utilitaria, os profissionais de Marketing zelam para que elas
sejam capazes de criar vinculos com os seus consumidores — o que € possivel na medida
em que se compreende que, “[...] muito mais do que um nome e um logo, ela [marca] ¢ a
promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao e sociais”’, conforme as palavras
de Aaker (2015, p. 1).

Assim, desde o final da década de 1980, ¢ sob essa logica que se consolida a
percepcao de que, se o intuito consistisse em gerar um crescimento sustentavel, o esforgo
do marketing voltado para o curto prazo, orientado exclusivamente pelo propdsito de gerar
vendas, ndo mais se caracterizaria como uma estratégia adequada. Logo, seria preciso que
as marcas oferecessem um nivel adequado de qualidade, através de valor real e percebido
dos seus produtos e/ou servigos, a fim de que, inspirando confianga, conquistassem, entao,
a fidelizac¢ao dos seus consumidores.

Desde entao, pode-se, pois, afirmar que o foco hoje esta em se construir e entregar
valor, o que implica que as marcas devem ser tratadas na sua natureza real, isto é, enquanto
um ativo do negocio. Nessa perspectiva, aos profissionais de Marketing cabe, portanto,
uma gestao estratégica — aquela que mercado e ciéncia definirdo como “branding” —, a
fim de que uma boa administragao da marca culmine em vantagem competitiva do negdcio
perante os seus concorrentes.

Passando-se do seu escopo ao planejamento de uma estratégia de branding (ii), &

papel dos gestores de marca, portanto, batalhar pela constru¢do de uma marca forte que

2 Além da contribui¢io de Camilla Rocha e Iara Mola, esta se¢do conta ainda com a colaboragio de
Manoel Machado, também docente na Academia Seara Flora (Escola Germinare).
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gere fidelidade — o que, por parte das marcas, significa maior previsibilidade e seguranga
na demanda, funcionando também como barreira para novos entrantes, sendo que, por
parte dos consumidores, significa disposi¢do para o pagamento de um prego mais alto,
uma vez que eles percebem valor na oferta da marca, o que corresponde ao terceiro aspecto
ja mencionado (iii).

Dessa forma, concomitantemente a todo o investimento nessa construcao, os
gestores devem ainda atuar em busca de garantir uma posi¢do na mente dos potenciais
consumidores dessa marca. Em outras palavras, trata-se de os esfor¢os de marketing
também estarem obrigatoriamente voltados para que a marca seja posicionada da maneira
mais exclusiva possivel no mercado — ¢ em sintonia com a sua oferta (RIES; TROUT,
2009) —, encontrando-se ai o quarto e ultimo aspecto contemplado, relativo ao
posicionamento (iv).

Em suma, conforme Kotler (2012, p. 258) ja adverte, “ainda que os concorrentes
possam reproduzir um processo de fabricacdo ou um design, terdo dificuldade em se
equiparar as impressoes duradouras formadas na mente de pessoas e organizagdes gragas
a anos de atividade de marketing e experiéncia com o produto”. E, no que envolve o
desafio de Seara Nature para o ano de 2021, diante da necessidade de promover o seu
crescimento, a importancia da gestdo estratégica de uma marca perceber os impactos que
uma marca forte tem quando se decide estender (ou ndo) a marca para outras categorias
e/ou subcategorias.

Aqui, algumas questdes devem ser levadas em considerag¢do: a marca esta madura
o suficiente para, na extensao do portfolio, garantir clareza, sinergia e relevancia? Quando
em conjunto, as marcas conseguem transmitir a sua mensagem, estando alinhadas e
fortalecidas, trabalhando com sinergia em prol de visibilidade? Elas inspiram
credibilidade com as suas ofertas? Além disso, podem se constituir enquanto plataformas
de marcas fortes — ou, ainda, como ativos consistentes — o suficiente para ser alavancadas
para outros mercados? E, por fim, ainda que atuando em sinergia, as marcas tém fungdes
claras? (AAKER, 2015).

Como se pode depreender, o desafio de Seara Nature trabalhado nos casos de
ensino de 2021 demandou dos estudantes uma reflexao acerca desses pontos, conduzindo-

os no sentido de perceberem a importancia de administrar a marca enquanto um ativo do

Revista Repensar Edicao Estudo de Caso, v.5,n.5  SP —novembro/2022 p. 192-212



Repensa?J

negdcio para que pudessem tomar as melhores decisoes diante do desafio imposto, no que
diz respeito a possibilidade (ou ndo) de extensdo de marca.

Ademais, ele perpassou ainda uma questao anterior, atrelada ao posicionamento e
a proposta de valor, uma vez que a perspectiva de que a marca ¢ um ativo a ser gerenciado
possibilitou que os alunos ponderassem sobre qual atributo e/ou beneficio gera valor para
qual segmento de cliente. Assim, foi o caso de eles considerarem: qual desses atributos
e/ou beneficios deve ser ressaltado ou posto de lado, tendo-se em vista as preferéncias dos
consumidores e as movimentagdes do mercado? Qual, efetivamente, a particularidade que
a industria nunca ofertou, mas que deveria/deve ser criado?

Por meio dessas questdes, as duas turmas do segundo ano foram estimuladas a
refletir sobre o mercado de saudabilidade e a verificar tanto o posicionamento quanto a
proposta de valor da concorréncia, vinculada a tal ou qual atributo e/ou beneficio. Dessa
maneira, ambas se debrugaram sobre a busca de agdes efetivas e rentaveis para Seara
Nature, na qualidade de “tocadoras de negdcio” em desenvolvimento, conforme a proposta

da instituicdo a que estao afiliados e que sera apresentada na secao a seguir.

3 METODOLOGIA?

A abordagem metodoldgica adotada neste artigo consiste no estudo de caso. Isto
porque, em decorréncia do objetivo estabelecido, entendeu-se que qualquer outro recurso
metodoldgico ndo seria o mais apropriado, uma vez que a situagdo de pesquisa se
evidencia como aquela bem descrita por Yin (2002, p. 13), para quem “os limites entre o
fenomeno e o contexto ndo sdo claros e o pesquisador tem pouco controle sobre o
fenomeno e o contexto”. Em consonancia com o autor, o estudo de caso possibilita que os
investigadores indaguem “como” ou “por que” o fendmeno analisado acontece, tal como
se pretende nesta investigacao.

Ainda no que diz respeito a metodologia, esta se¢ao se divide em trés partes: em
3.1, explica-se, em linhas gerais, a metodologia caso de ensino; em 3.2, situa-se essa
metodologia aplicada especificamente pela Academia Seara Flora na Escola Germinare

(Instituto J&F), apresentando-se tanto uma quanto outra; e, em 3.3, finalmente,

3 Tal como a Introdugo, a autoria desta secdo é uma contribui¢io de Camilla Rocha e Iara Mola, ambas
docentes na Academia Seara Flora (Escola Germinare) e editoras cientificas da Repensar.
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explicitam-se as fontes das quais os dados para andlise foram coletados, bem como a

organizacdo dessa analise para a se¢ao seguinte.
3.1 A metodologia caso de ensino

Entre as estratégias de ensino-aprendizagem que valorizam a experiéncia
(SANTOS, 2013), privilegiando tanto a articulacdo entre teoria e pratica quanto o
desenvolvimento das competéncias necessarias aos futuros administradores, esta a
metodologia denominada “caso de ensino”, que confere uma aplicagdo mais imediata as
aprendizagens dos estudantes ainda durante o seu percurso, mediante conteudos
contextualizados, correlacionados ao momento atual, e que, na esteira disso, os desafiem
por meio de problematizagdes reais (BENDER, 2014; DAVID, 2008; BACICH; MORAN,
2018).

Conforme Alberton e Silva (2018, p. 750) com base numa revisao da literatura,
“Um caso para ensino ¢ uma descri¢ao de uma situagao administrativa (BONOMA, 1989),
uma fonte rica de dados detalhados que representa a complexidade organizacional
(BOOTH, BOWIE, JORDAN, & RIPPIN, 2000), que imita ou simula uma situagao real”.
No que tange a sua principal finalidade, ele visa a “promover uma representacdo da
realidade (ELLET, 2007, 2008), encorajando a tomada de decisdo e o risco em um
ambiente controlado”, sendo que, quando utilizado no contexto do ensino, “um critério
determinante ¢ que o caso deve fomentar um debate entre os estudantes (JENNINGS,
1996, 2002), o qual, para ser ‘rico’ em aprendizagem, demanda o relato de uma situagao
estruturada e detalhada, com um dilema bem definido” — exatamente, portanto, o que se
verificou no caso de ensino de Seara Nature aplicado as turmas do segundo ano do ensino

médio da Escola Germinare.
3.2 O caso de ensino como principal metodologia da Academia Seara Flora

Conjuntamente as Academias Swift (Varejo), Friboi (Commodities), Original
(Finangas) e PicPay (Tecnologia), a Academia Seara Flora (Bens de Consumo) integra a
Escola Germinare (Instituto J&F), uma organizagdo sem fins lucrativos mantida por um

grupo corporativo privado — o J&F Investimentos — e voltada a formacdo regular na
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educagdo basica e no ensino técnico em Administracdo de Empresas para estudantes entre
o sexto ano do ensino fundamental e o terceiro ano do ensino médio.

Como missdao por ela propria apresentada, a Germinare atua para se tornar
referéncia na formacgdo de cidaddos capazes de, com exceléncia, autonomia e senso de
responsabilidade, transformar o seu futuro sendo gestores ou técnicos em
desenvolvimento de aplicativos orientados para Negdcios, todos devidamente preparados
para os desafios da sua vida pessoal e profissional (ESCOLA GERMINARE, 2022).

Assim, a proposta pedagogica do Instituto — que “prevé o pleno desenvolvimento
do estudante, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua qualificagao para o trabalho”
— ¢ ser uma escola de negocios, assentando-se em uma formagao hibrida dos alunos
(académica e técnica), abrangendo, para tanto, “o desenvolvimento de habilidades e
competéncias demandadas pelo mundo do trabalho como lideranga, orientagdo para
resultados, capacidade de inovacdo, visdo sist€émica e conduta ética, com uma educagdo
de alta qualidade conectada com a realidade empresarial” (ESCOLA GERMINARE,
2022).

Dai ao longo da sua trajetoria escolar, em todos os anos, os alunos terem aulas nas
areas de conhecimento da educagdo basica — o “curriculo académico”, envolvendo
Linguagens, Ciéncias da Natureza, Ciéncias Humanas e Sociais ¢ Matemadtica —, bem
como naquelas das chamadas ‘“Academias de Ensino” — novamente, as cinco ja
mencionadas na introducao deste topico, cada uma personificando um pilar de negécio no
qual o grupo mantenedor da Escola atua e constituindo, ao final, um “curriculo de gestao”.

Quanto ao destaque dado a Academia Seara Flora neste estudo, ele se justifica em
razao de ela ser a tnica dentre as Academias que utiliza a metodologia caso de ensino no

processo de ensino-aprendizagem dos estudantes.
3.3 Coleta dos dados e critérios de analise

A coleta dos dados do estudo de caso aqui desenvolvido se deu,
concomitantemente, com base em fontes primdrias e secundarias.

No caso das fontes primarias, foram acessados relatorios elaborados pela propria
Flora no que diz respeito aos dados de Francis, bem como documentos de circulacao

interna por ela igualmente produzidos, além de informagdes verbais coletadas juntamente
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aos colaboradores nela atuantes, com os quais os professores e os alunos dos segundos
anos da Academia Seara Flora tiveram contato gracas a essa intersec¢ao Escola-Empresa.

No caso das fontes secundarias, foram consultados diversos materiais, a exemplo
de outros casos de ensino ja publicados por autores-professores da Academia Seara Flora
(MACHADO; CARMO; CLARIZIA, 2021), assim como pesquisas publicadas por
veiculos/empresas de reconhecida credibilidade na cobertura de dados estatisticos no
campo dos negdcios, como a Nielsen, a Euromonitor e a McKinsey, entre outras.

Quanto as categorias adotadas para analise, reproduziu-se a estrutura ja adotada
pela propria Academia Seara Flora na aplicacdo do caso de ensino, dividida em trés etapas

basilares: diagnostico, estratégia e plano de agao.

4 ANALISE

Conforme ja& antecipado, esta secdo se divide em trés topicos principais: 4.1,

relativo ao diagnostico; 4.2, a estratégia; e, 4.3, ao plano de acao.

4.1 Diagnostico

Inicialmente, ao fazerem seus produtos, as empresas nao se preocupavam tanto
com as demandas do consumidor (o produto e a forma de produgdo eram centrais); mas
ao longo do tempo, isso comecou a mudar e as organizacdes passaram a adaptar seus
produtos de acordo com a necessidade do consumidor.

Recentemente, o papel do consumidor tem ficado cada vez mais evidente, em
especial com o rapido avanco da tecnologia e das redes sociais. Assim, as informacgdes
que envolvem saude e bem-estar, impulsionadas por especialistas e influenciadores
digitais, ganham cada vez mais repercussdo, inclusive no mercado nacional; gerando
assim, uma nova tendéncia no consumo de alimentos: a saudabilidade. De acordo com o
estudo da agéncia de pesquisa Euromonitor realizado em 2019, o Brasil € o 4° maior pais
consumidor de alimentos saudaveis, tendo um crescimento de em média 12,3% ao ano.
Além disso, alimentos que tém a saudabilidade como critério ocuparam 4 de 10 posi¢des
do ranking “10 Macro Trends” publicado em 2019 da revista norte-americana Forbes, que
reune as principais tendéncias do ramo de alimentos e bebidas para este e para os proximos

anos, com efeitos a longo prazo.
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Segundo a Chiavenato e Sapiro (2004), ¢ possivel cruzar as informagdes das forcas
e fraquezas presentes na SWOT com as ameacas e oportunidades, permitindo uma anélise
ainda mais aprofundada. Assim, existem alguns elementos internos do negécio que
potencializam o objetivo estratégico analisado. Uma outra maneira de pensar sobre eles ¢
imaginar os elementos que estdo sob o controle da empresa, como suas forcas e fraquezas.

Entrando mais a fundo nos atributos positivos de Seara Nature, de acordo com uma
analise interna feita pelos integrantes do grupo, a marca possui uma forte presenga nos
clientes premiumness, como por exemplo: Pao de Agucar, St Marche, Sonda, contando
com cerca de 9 SKUs. Comparado aos concorrentes, a marca possui uma grande
participacao nesses mercados, podendo assim atrair mais facilmente seu publico-alvo pela
disponibilidade de produtos.

Ainda na linha de atuag¢do da marca, de acordo com relatorios da Nielsen de 2019
e 2020, a Nature possui como uma das principais regides de canais de atuacdo a regido
Sudeste, sendo que 28,45% do volume da marca vem da Grande Sao Paulo, Grande Rio
de Janeiro e Interior de Sao Paulo.

Outro ponto positivo para a marca ¢ o endosso da Seara Laranja, marca-mae.
"Embora um endosso possa ajudar a modificar a imagem da marca endossada, seu
principal papel ¢ garantir-lhe credibilidade e conquistar a fidelidade do comprador /
usudrio." (Aaker, 2000, p. 124). Assim, por ser uma marca grande no mercado, Seara
Laranja consegue atribuir mais confiabilidade e credibilidade para os nossos produtos,
consequentemente, aumentando a fidelizagao e as vendas do produto.

Por fim, a marca entra de acordo com uma tendéncia que vem crescendo muito nos
ultimos anos que ¢ o clean label. Sua ideia principal ¢ que as embalagens dos produtos
alimenticios sdo mais claras em relacdo aos ingredientes que estdo em sua composicao,
além de ndo possuir aditivos artificiais. A Seara Nature se adequa a essa tendéncia,
trazendo embalagens clean label com ingredientes faceis de serem encontrados na
geladeira do consumidor

Além das forgas e atributos positivos, a Seara Nature possui também elementos
internos da empresa que atrapalham o objetivo estratégico analisado. De modo
complementar as forgas, sao aquelas caracteristicas dentro do controle da organizacao, que

ndo ajudam na realiza¢do da missao.
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Como primeira fraqueza da marca podemos destacar a baixa participacdo de
mercado da Nature comparada aos seus concorrentes, chegando a ser cerca de 0,0270%
segundo uma andlise feita utilizando os relatorios da Nielsen.

Podemos citar como um atributo negativo também a pouca distribui¢do nos
pequenos varejos € pouca participacdo nas gondolas, o que acaba prejudicando a
percepgao do consumidor e, consequentemente, as vendas da marca, ja que ela nao chama
atencao no ponto de venda e nao possui muito espaco de exposi¢ao.

J4 como préxima fraqueza, podemos nomear a falta de exposicao e divulgagdo em
midias sociais, citando como exemplo a Sadia Livre e Lev, que possui comunicagdes ¢
propagandas muito mais frequentes do que a Nature, sendo que sua ultima comunicagao
foi feita ha um més, enquanto a da Seara Nature foi feita ha mais de 4 meses.

Como tultima fraqueza, a Nature possui pouca experimentacao, ¢ ainda mais pelo
fato de a linha ser um produto diferente e ndo tdo comum no paladar e concepcao dos
consumidores, sem a experimenta¢ao fica um pouco dificil a compra.

Analisando mais amplamente o ambito externo a empresa e os fatores que ela tem
controle, encontramos situagdes externas que podem afetar positivamente no objetivo
analisado. Estes fendmenos nao estdo sob controle da organizagdo, mas existe uma chance
de eles acontecerem.

Em primeira analise, podemos destacar o mercado de produtos single, que ¢ cada
vez mais animador para a industria. No Brasil, esse publico soma 72 milhdes de pessoas.
Em Minas Gerais, os solteiros ja passam de 400 mil, sem contar os descasados e idosos
que vivem sozinhos. Em 2013, o mercado Single representava 7% do faturamento das
fabricas de alimento, movimentando 30 bilhdes de reais. Eles ja sdo maioria no pais e
despertam parte importante do mercado para suas necessidades, que vao de imoveis mais
compactos a por¢des individuais, semiprontas ou prontas de alimentos. O setor que mais
cresce para atender esse publico ¢ a industria de alimentos pré-prontos e prontos, que
chegam a responder por até 20% do faturamento de supermercados em regides periféricas
de Belo Horizonte e até 60% em outras regides da cidade.

Além disso, outra oportunidade para a Seara Nature quando falamos sobre cendrio
externo ¢ a Nova Legislagdo da Anvisa, que diz que alimentos com excesso de sodio,
conservantes etc., deverdo receber uma tarja indicando isso, o que favorece a Nature ja

que ela tem uma proposta de trazer alimentos com saudabilidade e ingredientes naturais.
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Um outro ponto muito importante que pode ser explorado pela Nature ¢ a questao
dos produtos voltados para o periodo entre refeicdes,ja utilizado por muitas marcas, como
por exemplo a Gym Chef, que traz diversos produtos naturais para o periodo do entre
refei¢des. Além disso, segundo especialistas, faz bem comer entre refeicdes, ainda mais
sendo um produto saudéavel, como ¢ a proposta da linha Seara Nature.

Podemos adicionar também o crescimento dos minimarkets, que sdo pequenos
mercados dentro de condominios com produtos para o dia a dia. Em 2019, o instituto
QualiBest divulgou uma pesquisa que mostra que o ticket médio dos consumidores que
pedem alimentos, bebidas e itens de supermercado por aplicativos ¢ de R$38,00; nimero
que aponta que as compras para casa costumam ser feitas em pequenas quantidades.

Por tltimo, podemos mencionar o crescimento do consumo em academias, o que
pode significar um novo tipo de canal de vendas para a Nature. A induastria mundial do
fitness alcancou, em 2017, cerca de 174 milhdes de clientes, em 65 mercados, distribuidos
por mais de 201 mil academias, com uma estimativa de resultados da ordem de 87,2
bilhdes de dolares. Trata-se de um crescimento de mais de 6% em relagdo ao nimero de
clientes, no ultimo ano.

Agora, entrando no ambito negativo, temos as ameagas do mercado externo que
prejudicam o objetivo estratégico analisado. Primeiramente, nos temos a questdao de que
como os produtos da Nature possuem maior preco, por terem maior valor agregado, muitos
clientes como pequenos varejos e restaurantes ndo estao dispostos a arriscar com produtos
inovadores, principalmente por ndo saberem se vao girar. Em segundo plano, temos
também o movimento do Slow Nutrition, que ¢ um movimento de cortar industrializados
e pode acabar prejudicando a marca, principalmente porque a marca vende
industrializados, e os consumidores podem acabar tendo alguma resisténcia com 0s nossos
produtos

Por fim, temos um importante fator que pode acabar prejudicando as vendas da
marca que ¢ o aumento de cerca de 40% no preco do frango por conta do aumento do
preco da energia elétrica, que impacta muito nas nossas vendas, ainda mais porque o poder
de compra dos consumidores estd reduzido e eles estdo mais dispostos a gastar seu
dinheiro com produtos essenciais, do que com Nature.

Conforme ja apresentado anteriormente, a mudanca voltada para saudabilidade

resultou em consumidores informados e mais criteriosos, € que agora, ditam o mercado,
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influenciando grandes empresas na composi¢ao de seus produtos e exigindo transparéncia
por parte delas. Com isso, essas companhias assentiram a necessidade de investir em
pesquisas e novas tecnologias no setor alimenticio para desenvolver novos produtos que
atendam a esse tipo de demanda.

De acordo com um projeto da Brasil Food Trends 2020, 70% dos consumidores
leem sempre os rotulos das embalagens, sendo que 52% deles procuram informagdes sobre
calorias, 39% sobre gordura, 29% sobre colesterol e 27% sobre agucar. Indo mais além na
pesquisa, para 40% dos brasileiros, a televisao ¢ a principal fonte de informagdo sobre a
importancia dos alimentos, o que pode nos indicar que essa seria a melhor forma de
transmitir os beneficios da linha Nature da Seara. Ainda levando em conta a mesma
pesquisa, essas foram algumas tendéncias de alimentag@o encontradas no Brasil: 34% das
pessoas ndo tém tempo para cozinhar em casa, 23% pensam que a marca ¢ o mais
importante na escolha do alimento, 22% escolhem o mais gostoso quando comparado ao
mais saudavel, e 21% preferem comprar um produto saudavel mesmo que ele seja mais
caro e a preferéncia ¢ por itens fabricados por empresas que protegem o meio ambiente ou
desenvolvem agdes sociais.

Um dado importante, ¢ que segundo uma pesquisa realizada a pedido do Conselho
Brasileiro da Populagdo Organica e Sustentavel (Organis), 84% dos entrevistados ndo tém
uma marca sélida associada aos produtos organicos no Brasil, abrindo assim espago para
a Seara Nature. De acordo com uma pesquisa feita pela ENGEMA sobre o publico-alvo
dos produtos naturais nos varejos, cerca de 77,8% dos consumidores sdo femininos e 44%
possuem uma renda mensal familiar entre 4 e 10 salarios-minimos. Em relacdo a
frequéncia de compra, 35,2% dos entrevistados compram pelo menos uma vez na semana
e 63,9% tém uma frequéncia de compra pelo menos mensal na loja. Além disso, cerca de
95,4% dos entrevistados acreditam que comprando no varejo especializado, contribuira de
alguma forma com o ambiente.

A Seara Nature ainda ndo possui muitos concorrentes, ja que o mercado de
proteinas naturais ainda ¢ pouco explorado, mas dos competidores existentes, o que se
destaca ¢ a Korin.

A Korin ¢ uma empresa de alimentos saudaveis, organicos e sustentaveis. Pioneira

em uma série de produtos que hoje comercializa, como o Frango Sustentavel (Livre de
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Antibioticos) e os Ovos com certificacdo de bem-estar animal, tornou-se referéncia no
desenvolvimento de tecnologias agricolas e de criacdo animal.

Apesar de apenas uma pequena parcela da populacdo comprar habitualmente
alimentos e outros produtos organicos, dentre os que consomem ou ja ouviram falar deste
método diferenciado de producao, ou seja, 15% dos pesquisados, a Korin foi a mais citada
em todas as capitais. Segundo o estudo, dentre os consumidores que citaram uma marca
de organicos, a empresa foi a mais lembrada, com porcentagem superior a todas as outras
empresas, somadas.

Com relagdo ao posicionamento de preco, a Seara Nature se destaca um pouco,
principalmente ao comparar os pre¢os com sua principal concorrente Korin. A Seara
Nature possui um prego mais acessivel para os consumidores, como podemos perceber ao
analisar os principais canais de venda da marca. Porém, ao compararmos os pregos dos
produtos Nature com os produtos da Seara Laranja, podemos ver uma grande diferenga,
pois os produtos da primeira sdo bem mais caros, € por isso, ¢ importante saber se 0s
consumidores estdo ou enxergando valor no produto e estdo dispostos a pagar esse prego.

A SWOT Cruzada ¢ uma derivagdo da analise SWOT, na qual os fatores sdo
combinados buscando potencializagdo (quando ambos sdo positivos ou negativos) entre
eles ou anulagdo (quando um ¢ positivo e outro negativo). De acordo com Idalberto
Chiavenato o objetivo da matriz ¢ cruzar oportunidades e ameacas dentro do ambiente
externo das organizagdes e ter uma analise de pontos fortes e fracos. E utilizado como um
indicador para demostrar a situa¢do organizacional ¢ assim desenvolver acgdes de
melhorias.

No caso da marca analisada, quando realizamos o primeiro cruzamento (Forcas
com Oportunidades), podemos interligar a presenca que a Nature ja possui em clientes
premiumness, com a forte presenga na regido sudeste, para expandir a marca para os
minimarkets; assim se adequando a essa tendéncia anteriormente mencionada. Além do
mais, com o endosso da Seara Laranja, pretendemos adentrar no mercado de alimentos
entre refeicdes com novos produtos, garantindo assim uma confiabilidade prévia.

Ao realizar o segundo cruzamento (For¢as com Ameagas), ¢ possivel utilizar
novamente do endosso da Seara Laranja para convencer clientes B2B a comprarem os
produtos da Nature, assim, eliminando a ameacga da falta de confianga na marca, o que

gera a perda do interesse de compra. Ademais, para neutralizar o impacto do aumento do
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preco do frango, podemos fazer uso de agdes promocionais no Plano de Ac¢do que
continuem a deixar nossos precos atrativos para o consumidor.

J& no terceiro cruzamento (Fraquezas com Oportunidades), por conta de se tratar
de um mercado novo e em crescimento, o fato de termos baixo market share e pouco
conhecimento de marca, continua preocupante, mas ainda ndo ¢ tdo impactante, pois
podemos aproveitar o crescimento das redes sociais para aumentar a exposi¢cao da marca,
além de que podemos criar uma equipe especificamente voltada para a distribuicao nos
pequenos varejos e utilizar dos pontos de gondola para aumentar exposi¢do no PDV.

Por fim, temos o ltimo cruzamento (Fraquezas com Ameagcas), no qual temos que
a baixa participacao de mercado e a alta nos precos das proteinas sdo todos obstaculos
para a o aumento na distribuigdo nos pequenos varejos, participacdo nas gondolas e a
participagdo de mercado, e que podem acabar prejudicando bastante a marca caso nao

sejam resolvidos o mais rapido possivel.

4.2 Estratégia

Para Mintzberg apud Maximiano (2004, p. 379), a estratégia representa “uma
forma de pensar no futuro, integrada no processo decisorio, um procedimento formalizado
e articulador de resultados, uma programacao de trabalho”. A partir do desafio proposto e
do diagnéstico realizado, propomos como intengdo estratégica consolidar a Seara Nature
como uma marca de produtos naturais nao apenas nos almogos e jantares, mas também no
periodo entre as refei¢des, criando ocasides de consumo, sendo mais presentes no dia a
dia dos consumidores e por consequéncia, aumentando as vendas e a nossa base de
clientes. Os novos produtos propostos trazem praticidade e sabor para o consumidor, com
isso, criamos 4 novos SKUs para atender a categoria. Sao eles wrap de frango com ricota
e cenoura, wrap de carne seca com requeijao light, panqueca bolonhesa com carne moida
light e massa integral e panqueca de frango com ricota light e massa integral.

A base de nossa intencdo estratégica teve separacdo em cinco pilares, que
descrevem bem o que a marca ira fazer e passar aos clientes. Os 5 pilares sd@o: Promocao,
Praga, Produto, MPDV (Material de Ponto de Venda) e Novos Casais.

No pilar “promog¢ao” a proposta ¢ enfatizar a comunicagdo da marca, ja que ¢ um

ponto a ser desenvolvido. Vamos focar em agdes de marketing, mostrando que a Seara
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Nature esta presente em todos os momentos € que se preocupa com uma vida saudavel de
seus consumidores € se mostrar presente para ajudar neste ponto.

No pilar “praca” vamos distribuir nossos produtos para canais especializados como
emporios e para canais tradicionais, sendo eles supermercados, pequenos varejos €
disponiveis onde sdo procurados.

Como citado anteriormente, os nossos produtos sdo a principal parte da intencao
estratégica. Faremos a adi¢ao de 4 SKUs a empresa. Sendo eles: wrap de frango com ricota
e cenoura, wrap de carne seca com requeijao light, panqueca bolonhesa com carne moida
light e massa integral e panqueca de frango com ricota light e massa integral. Todos tém
preparo rapido e podem ser consumidos entre refeigdes. Assim podemos estar presentes
em mais uma parte do dia de nossos clientes.

O Materiais de Ponto de Venda (MPDV) sdo instrumentos que sdo utilizados nos
estabelecimentos com o objetivo de se mostrar presente no ponto de venda e chamar a
atencdo dos clientes. resultando assim em mais vendas, um maior market share e um
numero maior de consumidores. Iremos utilizar o MPDV para mostrar aos nossos
consumidores e para futuros clientes os nossos novos langamentos.

Uma das formar de aumentar a receita bruta da empresa € criar uma ocasido de
consumo, iremos fazer isso através de um novo canal de venda, sendo ele os minimarkets.
Os minimarkets sao mercados pequenos que ficam em condominios com poucos SKUs.
Com a da Seara Nature nos condominios ela vai estar presente no dia a dia das pessoas e
como nesse canal ndo ¢ comum possuir muitas variedades de marcas, ela seria a pioneira
e talvez a unica do ramo alimentacao saudavel no pequeno mercado. Pretendemos fazer
tudo isso por meio dos facilitadores e recursos, sendo eles:

* Promoc¢ao

Aumento do or¢amento para P&D e de Trade.

* Praca

Analise de viabilidade financeira para calculo das bonificagdes.

* Aumento do or¢camento para exposi¢do do produto (areas de maior visibilidade,
stand proprio, experimentagao).

* Produto

Pesquisa de possiveis fornecedores das matérias primas necessarias (ex: wrap da

Seara, panqueca Swift).
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* Material de Ponto de Venda (MPDV)

Compra de materiais (freezers personalizados, equipamentos, tabloides, banners e
panfletos) para o incentivo da compra.

* Novos Canais

Pesquisa de condominios que atendam e possuam os requisitos de possuir um

minimarkets e ter um mercado consumidor.

4.3 Plano de Acao

No cronograma, detalhamos as a¢des que serdo tomadas pela companhia ao
decorrer do ano de 2022, comegando o desenvolvimento ¢ a idealiza¢cdo dos novos SKUs
nos 4 primeiros meses do ano — de janeiro a marco. Pretendemos langar o produto junto a
acoes de MPDV (Materiais de Ponto de Venda) em abril, para aumentar a visibilidade nas
gondolas e atrair a curiosidade do consumidor no momento da decisdo de compra.

Além das duas acdes genéricas de Sell-out com material de ponto de venda e de
degustagao, desenvolvemos planos e estratégias que possam durar mais tempo e ajudar no
crescimento da propria intencdo estratégica da empresa. Atualmente, mais de 76% dos
brasileiros utilizam a internet para comprar.

As parcerias com academias e clubes irdo iniciar em julho e irdo até o fim do ano,
ocorrerao nesse periodo pois as pessoas tém interesse em melhorar a parte fisica, o
estético, devido ao verdo e a outras coisas. As nossas divulgagdes de venda estdo muito
focadas no final do ano pelo mesmo motivo, de setembro a dezembro faremos elas.

Para o plano de acdo aplicamos 0 SW2H, fazendo sete perguntas e as respondendo
sendo essas, What (o que), Why (porque), Where (onde), Who (quem), How Much
(quanto), When (quando) e How (como), além de colocarmos um indicador de sucesso
para que possamos medir a eficicia das nossas agoes.

Também dividimos em cinco pilares estratégicos sendo eles: Produto, Comercial,
Marketing, Produgdo e Novos Canais. Pilares esses em que explicamos nosso
planejamento para cada agdo. Sendo assim, no pilar produto falamos sobre expandir o
portfolio para o entre refeigdes, isto €, entrando no mercado de snacks.

J& no pilar comercial falamos sobre nossa acao voltada para agdes promocionais
no PDV, com desconto na segunda unidade e pontos extras. No pilar Marketing

introduzimos nossa vontade de estabelecer a Nature como uma marca para todos os
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momentos, na hora do café, almoco, lanche da tarde, jantar e onde mais vocé€ quiser, para
isso, faremos uma acdo com influencers de médio porte, distribui¢do de amostras em
supermercados e a reformulacdo das midias sociais da marca para que o perfil seja mais
reconhecivel para os consumidores. No pilar de produgdo tratamos de alocar os novos
produtos em linhas de produgao ja disponiveis, entrando em contato com os fornecedores
de wrap e panqueca da Seara laranja. E por fim em novos canais pretendemos explorar os
minimarkets, nos introduzindo nesse mercado a partir de uma analise de condominios na
regido sul, que possuam condéminos que condizem com nosso publico-alvo e um
minimarket instalado, buscando parceria com os condominios que possuam 0s requisitos

necessarios.
5. CONCLUSOES

Quando fomos instados a responder ao desafio da marca Seara Nature, passamos
pelas trés etapas previstas quando da aplicacao da metodologia: diagnoéstico, estratégia e
plano de acdo. Em cada uma delas, trouxemos as contribuigdes acima descritas, sendo que,
especialmente na ultima etapa (plano de agdo), ja com conhecimento consolidado acerca
da realidade do mercado que sustenta a saudabilidade, propusemos a¢des enderecando o
desafio de negocio de Nature, qual seja, fortalecimento da marca, e expansao (ou nao),
para outras categorias. As contribuicdes do eixo de Marketing — explicitadas na
fundamentagdo tedrica — nortearam as nossas propostas, sem prejuizo dos trés outros eixos
do negdcio, também contemplados: produto, comercial e supply chain.

Assim, esperamos que a resposta dada ao desafio de Nature possa — se aplicada —
se constituir como uma potencial contribui¢do para a conquista pretendida pela marca,
sendo que, no que se refere a sua contribuicdo para os alunos participantes deste estudo, é
certo que esse caso de ensino, desenvolvido ao longo de todo o ano, foi decisivo para a

nossa formagao como futuros tocadores de negocio.
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