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1. Introducéo

Apesar do uso de um 'certo tipo de sabdo' para limpeza ter ocorrido por volta do ano
2800a.c., 0 sabdo em po para lavar roupa, como conhecemos hoje, é relativamente recente.

Foi desenvolvido comercialmente apenas em 1946.

O nome sabdo, segundo uma antiga lenda romana, teve origem em um lugar chamado
Montanha Sapo. Nessa montanha, animais eram sacrificados e, quando chovia, a agua
descia pela montanha carregando a gordura e as cinzas dos animais mortos até a barreira do
rio Tiber. As mulheres descobriram que esfregando essa mistura nas roupas a sujeira saia

com mais facilidade.

A partir de 1920, toda a lavagem de roupa passou a ser feita com sabdo esfarelado. O sabdo

em barra passou a ser cortado, aparado e dissolvido em agua quente a cada lavada.

Em 1930, alguns fabricantes passaram a oferecer sabdo em forma de flocos e, mais tarde,
sabdo em grdos. Esses produtos dissolviam-se melhor na agua, mas ainda reagiam com
minerais na agua dura (mineralizada) formando depositos de sabdo. Esses depositos de

sabdo deixavam a roupa suja e desbotada.

O primeiro detergente similar a nossa definicdo corrente de um detergente, foi
desenvolvido na Alemanha durante a 12 Guerra Mundial devido a falta de gordura e dleos
para se fazer sabé&o.

2. A Empresa

A Higitec Industria e Comércio Ltda. foi fundada em 1994, com o objetivo de oferecer ao
mercado uma opcao diferenciada na fabricagao de produtos de higiene e limpeza, buscando
o0 atendimento das necessidades e demandas do mercado através de produtos de exceléncia.

Desde o inicio de suas atividades industriais, vem investindo em equipamentos de alta



tecnologia e qualificacdo de seus profissionais, conseguindo um crescimento sustentado e

ampliacdo gradativa de sua participagdo no mercado.

A empresa atualmente utiliza um modelo de administracdo baseado em unidades de
negocios, dividido pelos seguintes produtos: Sabdo em Barra Bloc, Detergente de Cozinha
Brilhol e Desinfetante Claro.

Nos Ultimos 5 anos, a empresa vem alcancando resultados expressivos, obtendo uma
certificacdo 1SO 9002 e uma ISO 14001. Atualmente esta se preparando para concorrer ao
Prémio Qualidade Rio, comprovando sua busca incessante pela exceléncia em gestéo.
Contudo, faltava um produto de massa, que completasse o portifélio da empresa e
representasse a largada para a conquista de um novo mercado.

Diante deste cenério, a Higitec lanca uma nova unidade de negdcio de sabd em p6 em
tabletes para roupa. Uma unidade de produto de massa que concorrerd com marcas
tradicionais e lideres de mercado, nos seguintes macro-processos: custos, distribuicéo,

tecnologia e gestdo da marca.

3. Anélise e Decisdes Estratégicas

3.1. O Mercado Brasileiro de Sabdo em P6

O mercado brasileiro de sabdo em p6 movimenta, anualmente, cerca de R$ 2,1 bilhdes. E o
potencial de crescimento é expressivo. O consumo per capita anual no pais é em média de
3,65 kg, enquanto a média da América Latina é de 4,26. Nos Estados Unidos, cada
consumidor utiliza, por ano, uma média de 5,47 kg de sabdo em pd. Na Europa, esse indice

chega a 8,4 kg.

A ACNielsen revela que no periodo de 12 meses, encerrados em junho de 2004, a Unilever
respondeu por 58% do mercado com trés marcas e a Procter&Gamble ficou com 10,6%,
somando-se as vendas das suas duas marcas. Nesse periodo, o volume vendido de sabdo em
p6 foi em torno de 550 a 600.000 toneladas, com crescimento de 4%. A receita de vendas,

no entanto, cresceu 23%.



A marca OMO, da Unilever, foi o primeiro sabdo em p6 lancado no Brasil (1957) e em
mais de 45 anos conseguiu estabelecer uma lideranga sélida. Sua imagem esta
extremamente consolidada junto aos consumidores, gerando um alto grau de fidelizag&o.
A marca Ariel, da P&G, apesar de seus 8,5% de participagdo no mercado, deu nova
dindmica ao segmento a partir de seu lancamento, em 1999. As marcas préprias, de

pequenos e médios fabricantes, representam juntas 31% deste mercado.

Outra pesquisa recente realizada pelo IBGE, apresenta o crescimento significativo de
mulheres que trabalham fora, representando hoje praticamente 50%, mostrando uma
tendéncia pela oferta de produtos mais praticos, econdémicos, funcionais e que atendam as
necessidades de um mercado consumidor cada vez mais exigente, que passa a maior parte

do tempo fora de casa.

Outros itens constatados na pesquisa, como tendéncias de mercado, sao:
- beneficios agregados como formulagdo com amaciante e protecdo solar das fibras;
- Produtos verséteis;
- Mais eficiéncia e menor preco;

- Produto com baixo impacto no meio ambiente e seguranca na manipulacao.

3.2. A Disciplina dos Lideres de Mercado — Posicionamento Estratégico
Segundo Treacy e Wieserma (1995), nenhuma empresa pode ter sucesso tentando ser tudo
para todos. Em vez disso, ela precisa encontrar o valor Gnico que somente ela pode entregar
a um mercado escolhido. Este valor Unico refere-se & uma das trés maneiras desejveis
pelas quais as empresas podem combinar modelos operacionais e proposigdes de valor para
serem as melhores em seus mercados. Foram identificadas trés disciplinas de valor
distintas. A opgéo pelo dominio de uma disciplina ndo significa que a empresa abandone as
outras duas, mas sim que ela escolheu uma dimensdo de valor para nela apostar sua

reputacéo.

A primeira disciplina é chamada de Exceléncia Operacional. As empresas que a buscam
ndo sdo basicamente inovadoras em produtos ou servigos, nem cultivam relacionamentos
profundos com seus clientes. Em vez disso, estas empresas oferecem produtos médios em
relagdo ao mercado ao melhor preco, com o minimo de inconveniéncia. Sua proposi¢ao aos

clientes é simples: prego baixo e atendimento sem discussoes.



A segunda disciplina de valor é chamada de Lideranca em Prroduto. Seus praticantes se
concentram em oferecer produtos que alargam as fronteiras do desempenho. Sua
proposicdo aos clientes é a oferta do melhor produto. Além disso, os lideres em produtos
ndo constroem suas posi¢cdes com apenas uma inovagao; eles continuam inovando ano ap6s

ano, ciclo de produto apds ciclo de produto.

A terceira disciplina de valor é denominada Intimidade com o Cliente. Seus partidarios
focalizam ndo a entrega daquilo que o mercado deseja, mas daquilo que clientes especificos
desejam. As empresas intimas com clientes ndo buscam transa¢@es Unicas; elas cultivam
relacionamentos. Elas se especializam em satisfazer necessidades Unicas que, com

freqliéncia, somente elas reconhecem, em virtude do seu relacionamento com o cliente.

A escolha por uma disciplina de valor ndo é arbitréria: é resultado de extensas pesquisas e
analises, das suas competéncias e do mercado em que atua. Entretanto, um ponto merece
atencdo: escolher uma disciplina de valor ndo é o mesmo que escolher uma meta
estratégica, pois a disciplina ndo pode ser alterada, pois ela da forma a todos os planos e

decisdes subsequentes que a empresa toma.

No caso do TABLIX, por se tratar de um produto de produgdo em massa, é bastante claro o
posicionamento da unidade de negécios no quadrante de eficiéncia operacional, zelando
pelos seus custos e a competitividade do produto no mercado.

4. Planejamento Estratégico

4.1. Misséo da Unidade
Apobs criteriosa analise estratégica do mercado e da organizacdo, diversos estudos e
discuss6es, chegou-se a seguinte declaragdo de misséo:
“Facilitar o dia-a-dia de nossos clientes, através do desenvolvimento e oferta de produtos
de limpeza para roupas, adequados as tendéncias do mercado e em conformidade com a
preservacao da natureza, sempre com baixo custo.”

4.2. Visao de Futuro

Como visao de futuro a unidade de negécio quer:



“Ser reconhecida nacional e internacionalmente como a melhor opcdo em sabdo para
lavagem de roupa.”

4.3. Valores
RESPEITO PARA COM O INDIVIDUO
Conquistar e manter a confianca das pessoas através do comportamento integro e respeito
ao individuo.
DESENVOLVIMENTO DO POTENCIAL HUMANO
Criar condi¢Oes no ambiente de trabalho que favoregam a criatividade, prd-atividade e o
autodesenvolvimento das pessoas.
SATISFAGAO DO CLIENTE
Proporcionar satisfagdo ao cliente € a base das nossas estratégias e agdes.
RENOVACAO
Buscamos a mudanga e o desenvolvimento. O ambiente de nossos negdcios estd em
constante evolucéo. Para ter sucesso, devemos ter a paixdo e a coragem para criar novos
produtos, servicos e maneiras de trabalhar.
INTEGRIDADE

Agir com transparéncia e dignidade sempre.

4.4. Estratégia
Os pontos-chaves que servirdo para nortear toda a estratégia de atuacdo da unidade de
negécio sdo:
Qualidade do Produto / Volume de Vendas / Baixo Custo / Estabilidade de Producgéo /
Estabilidade de Consumo / Eficiéncia Logistica / Mkt Direcionado (distribuidores e PDV)

4.5. Cinco Forgas Competitivas — Michael Porter
Como ja sabemos, a estrutura de uma industria tem uma forte influéncia na determinacéo

das regras competitivas, e na definicdo da estratégia a ser adotada pelas empresas.

Porter afirma que o grau de concorréncia dentro de uma industria depende das cinco forcas
competitivas basicas, e que a melhor estratégia competitiva de uma empresa deve ser em
encontrar uma posicao dentro dela em que se possa melhor se defender contra estas forgas

competitivas ou influencia-las a seu favor. Sao elas:



- Concorrentes na Industria — rivalidade entre as empresas existentes;
- Fornecedores — poder de negociacao dos fornecedores;

- Entrantes Potenciais — ameaca de novos entrantes;

- Compradores — poder de negociacdo dos compradores;

- Substitutos — ameaca de produtos ou servigos substitutos.

4.5.1. Concorrentes

Normalmente sdo travadas disputas nas formas mais corriqueiras, com o uso de taticas
como concorréncia de pregos, batalhas de publicidade, introducdo de produtos e aumento

de servicos e garantia aos clientes.

E importante salientar que a prética da concorréncia de pregos pode ser nociva para toda a
inddstria, ao contrario da publicidade que pode aumentar a diferenciagdo do produto na

industria.

4.5.2. Fornecedores

Os fornecedores podem exercer um alto poder de negociagdo caso seja uma inddstria
dominada por poucas empresas. As empresas precisam analisar os riscos que o mercado,
em razdo de suas particularidades, pode causar e entdo partir para a¢es que diminuam o
risco nas negociacbes junto aos seus fornecedores, tais como: estabelecer com o0s
fornecedores acordos baseados em metas e prazos, com garantia de fornecimento da
matéria prima; promover um trabalho em parceria; ou praticar leildo reverso, no caso da

industria dispor de vérios fornecedores.
4.5.3. Entrantes Potenciais
A aquisicdo de empresas de uma determinada industria por outra, proveniente de outros

mercados, também caracteriza uma entrada, muito embora nenhuma entidade inteiramente

nova tenha sido criada.



O grau de ameaca de novos entrantes depende diretamente das barreiras de entrada
existentes. Caso as barreiras sejam altas 0 novo entrante pode encontrar uma industria

preparada para uma forte concorréncia, 0 que torna pouco vantajosa a sua entrada.

4.5.3.1. Principais barreiras

Porter apresenta 6 (seis) fontes principais de barreiras de entrada, sdo elas:

Reducédo nos custos dos produtos ou operagao/producdo. No caso do TABLIX essa é
uma préatica ja adotada como um dos diferenciais competitivos.

a) Diferenciacdo do produto;

b) Economia de escala;

Consiste na formagéo da Marca que possa diferencia-la das demais.

¢) Necessidade de Capital:
Ocorre quando existe a necessidade de um alto investimento. Por exemplo, em

marketing, instalagdes/maquinas, pesquisa e etc.

d) Custo de Mudanca:

Resisténcia a mudanca por parte dos clientes, pode gerar um custo elevado para vencer
esta barreira.

e) Acesso aos Canais de Distribuigéo:

Em um mercado ja estavel, com marcas consolidadas, pode demandar bastante esforco

em persuadir os distribuidores e atacadistas a ceder espago para 0 novo produto.

f) Desvantagem de Custo Independente de Escala:
E a existéncia de vantagens de custos dificeis de serem igualadas pelos novos entrantes,
tais como: tecnologia patenteada; acesso favordvel a matéria prima; localizagéo

favoravel; subsidios oficiais e experiéncia no mercado.



4.5.4. Compradores

Os compradores competem com a industria em busca da reducdo dos precos, da melhor

qualidade ou mais servicos/beneficios.

Quando nos deparamos com grandes distribuidores e atacadistas como compradores é forte
0 poder que eles podem impor no momento da compra. Sdo grades volumes de mercadoria
em jogo.

A saida é apresentar a¢fes que despertem o interesse na compra de uma marca especifica,
tais como: seus beneficios agregados; sua seguranca no fornecimento e sua garantia de

qualidade.

4.5.5. Substitutos

Estamos falando de empresas que atuam em outro tipo de indUstria, mas que possuem
produtos substitutos. Normalmente sua atratividade est4 relacionada ao preco e

desempenho oferecido pelo produto.

A identificacdo de produtos substitutos abrange a todos que possam desempenhar a mesma

funcdo, ou que possam tornar o seu uso desnecessario.

“O conjunto de forgas determina o potencial de lucro final na indUstria, que é medido em

termos de retorno a longo prazo sobre o capital investido.”

“O conhecimento destas fontes subjacentes da pressdo competitiva pde em destaque 0s

pontos fortes e 0s pontos fracos criticos da empresa.”
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4.5.6. Modelo das Cinco Forgas de Porter para o TABLIX

ENTRANTES
POTENCIAIS

Fornecedores Globais de Matéria Prima e

Empresas da industria de materiais
de higiene e limpeza;

Unilever - Procter & Gamble

: P R
NA INDUSTRIA COMPRADORES

Grandes Distribuidores
e Atacadistas

Embalagem. Players Globais:
FORNECEDORES el CONCORRENTES
Roupa
Descartavel

SUBST

ITUTOS

4.5.7. Barreiras e Barganhas - Modelo Porter

® Acordos baseados em metas e prazos;

®Trabalho em parcerig;
®Praticar leildo reverso.

*Reducdo nos custos de operagdo/produgdo —

ENTRANTES
POTENCIAIS

FORNECEDORES |

pregos competitivos;
®Investimento para fortalecimento da Marca;
®Elevado Custo de Mudanga;

*Tecnologia Patenteada

eConcorréncia de Pregos;

eDiferenciacdo — Skills e Capacidades.

CONCORRENTES
NA INDUSTRIA

PE——

T

COMPRADORES

SUBSTITUTOS

®Elasticidade global da demanda da

industria;

® Aprimoramento da Qualidade do

Produto, esforcos de marketing e maior

disponibilizacdo do produto.

®Beneficios agregados;
®Seguranca no fornecimento;
eGarantia de Qualidade.
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4.6. Modelo SWOT

Desde os primeiros estudos na area da Administracdo Estratégica, um grupo de conceitos
vem dando fundamentagdo aos processos de formulagdo de estratégias de negdcio. Esse

grupo de conceitos é conhecido como modelo SWOT.

O modelo SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada por empresas como parte do
planejamento estratégico dos negdcios. O termo SWOT vem do inglés e representa as
iniciais das palavras Streghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities

(oportunidades) e Threats (ameacas).

Como o préprio nome ja diz, a idéia central da analise SWOT ¢ avaliar os pontos fortes, 0s
pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da organizacdo e do mercado onde ela esta

atuando.

De acordo com o modelo SWOT, o processo de criacdo de estratégia é resultado de uma

avaliacdo dos ambientes internos e externos & organizacao.

Da avaliacdo externa surge & identificacdo das ameacas e oportunidades existentes no

ambiente, que sdo considerados os fatores-chave para o sucesso.

A avaliagdo interna identifica as forgas e fraquezas da organizagdo, que sdo tratadas como
suas competéncias especificas. O processo de planejamento estratégico consiste entdo em
capitalizar as forgas da organizacgao para aproveitar as oportunidades externas, enquanto sdo

evitadas as ameacas contornando as fraquezas da organizag&o.

Depois de identificados os pontos fortes e pontos fracos e analisadas as oportunidades e
ameagas, pode-se obter a matriz SWOT. A matriz SWOT (ver figura abaixo) traga uma
andlise da situacdo atual do negécio e deve ser refeita regularmente, dependendo da

velocidade com que seu ambiente, seu setor e sua propria empresa mudam.

A estratégia SWOT resume-se em eliminar os pontos fracos em areas onde existem riscos e

fortalecer os pontos fortes em areas onde se identificam oportunidades.
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Porém, os pontos fortes e as oportunidades s6 podem ser considerados realmente vantagens

competitivas se suas capacidades e recursos estiverem alinhados com os FCS da

organizagéo.

Os FCS sdo as habilidades e recursos que a organizagdo precisa necessariamente ter para

vencer.

FORCAS
*Tecnologia aplicada;
*Precos competitivos;
*|nvestimentos em P&D;

*Formato do produto (limpa,
perfuma e amacia) e praticidade;

*Canais de distribuigéo.

OPORTUNIDADES

*A tendéncia do mercado de
aumento da demanda por produtos
praticos;

*O mercado brasileiro de sabao
para roupas ainda é pequeno para
0 potencial de consumo existente;

*Pagatlisa de mercado anonta

FRAQUEZAS

*Nova marca em um mercado
maduro;

*Nivel de endividamento;

*Cadeia de suprimento em fase de
implantacéo.

AM EAC}AS
*Resisténcia do consumidor;

*|_ancamento pela concorréncia
de um produto similar se
aproveitando da percepcao de
valor que suas

empresas e marcas ja criaram na
mente dn conciimidnr

— Matriz SWOT da Unidade de Negécio ""Sabdo em Pé para Roupa"

4.6.1. Processo de evolugdo da industria e os FCS

As industrias ndo sdo inertes. Durante sua existéncia suas estruturas se modificam, em

funcdo de mudancas do mercado, com a entrada de novos produtos, o aumento da

concorréncia, entre outras.

Entender o processo de evolucdo da inddstria e ser capaz de antecipar estas mudancas, s&o

fatores decisivos para a formulacdo de uma estratégia competitiva de sucesso. O custo de

13




reagir a uma estratégia do concorrente é muito alto. A vantagem da melhor estratégia é

maior para primeira empresa que seleciona-la.

Um dos modelos mais conhecidos para se prever o curso provavel da evolucéo da inddstria

é conhecido como ciclo de vida do produto.

4.6.2. Ciclo de vida do produto

Porter conceitua o ciclo de vida da seguinte maneira: "A hipétese é que uma inddstria
atravessa varias fases ou estagios — introdu¢do, crescimento, maturidade e declinio. Estes
estagios sdo definidos por pontos de modula¢do no indice de crescimento das vendas da
indUstria. O crescimento da indudstria segue uma curva em forma de S devido ao processo
de inovacdo e difusdo de um novo produto. A fase introdutéria horizontal de crescimento
da industria reflete a dificuldade de superar a inércia do comprador, e estimular os testes do
novo produto. A penetracdo dos compradores em potencial do produto é finalmente
alcancada, fazendo com que o crescimento rapido estacione e nivele-se a um indice basico
de crescimento do grupo de compradores relevantes. Finalmente, o crescimento decrescera

conforme forem aparecendo novos produtos substitutos”.

Os estagios ou fases do ciclo de vida de um produto, definidos por Porter, estdo

representados na figura abaixo:.

Introducéo Crescimento Maturidade Declinio

/\\

Vendas da IndUstria

- Estéagios do ciclo de vida Tempo

14



Segundo Porter, o processo evolutivo das empresas, apesar de suas diferencas estruturais,

segue alguns processos dinamicos e previsiveis. Sdo eles:

Mudangas em longo prazo no crescimento;
Mudangas nos segmentos de compradores atendidos;
Aprendizagem dos compradores;

Reducéo da incerteza;

Difusédo de conhecimento patenteado;
Acumulo de experiéncia;

Expanséo (ou retracdo) na escala;

Alterac6es nos custos da moeda e dos insumos;
Inovagdo no produto;

Inovagdo no marketing;

Inovacéo no processo;

Mudanca estrutural nas inddstrias adjacentes;
Mudancas na politica governamental,

Entradas e saidas.

Os prognosticos mais comuns sobre como uma indUstria se modifica no decorrer de sua

vida e de que

tabela abaixo.

forma estas mudancas afetam suas estratégias, foram resumidos por Porter na

Introducédo Crescimento Maturidade Declinio
Comprador de alta renda S x Mercado de massa. . .
Compradores e Inércia do comprador. Ampliacio do grupo de Saturacéo. Clientes sdo
Comportament Compradores devem ser compradores. Repeticdo de compra. compradores
odo con\'jencidos a testar o Consumidor ira aceitar A repra g escozlherF)enfre sofisticados do
Comprador qualidade irregular. 9 produto.
produto. marcas.
Qualidade inferior. Qualidade superior
Projeto do produto e chave Produtos tém diferenciagdo Menor diferenc?a %0 'do
para o desenvolvimento. técnica e de desempenho. g Pequena
] o i P produto. . i
Produtos e Muitas variacdes diferentes | Confiabilidade e bésica para ok diferenciagéo do
Padronizagéo.
Mudanga no do produto, sem produtos complexos. X produto.
S " Mudangas mais lentas no . .
Produto padronizag&o. Aperfeicoamentos : .| Qualidade irregular
A . produto — mais mudangas anuais
Frequientes mudangas no competitivos no produto. . do produto.
rojeto Boa qualidade minimas no n_qod_el_o. .
. pr } ' Trocas tornam-se significativas.
Projetos bésicos do produto.
Publicidade/Vendas muito | Muita publicidade, mas uma Segmentagéo do mercado.
Marketin altas. percentagem mais baixa de | Esforcos para ampliar o ciclo de | P/V e outro tipo de
9 Melhor estratégia de pregos. | vendas do que na introdug&o. vida. marketing baixos.
Altos custos de marketing. Maior promogcéo de Linha ampla.
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medicamentos.
Publicidade e distribuicéo séo
bésicas para produtos ndo

Predominam os servigos e 0s
negocios.
Embalagem importante.

técnicos. Concorréncia de publicidade.
P/V mais baixas.
Certa supercapacidade.
Capacidade 6tima.
. Crescente estabilidade do
Supercapacidade. . A .
x Subcapacidade. processo de fabricagéo. Supercapacidade
Tandas de produgéo curtas. . X ]

- . x Mudanga para producéo em Méo-de-obra menos substancial.
Fabricagdoe | Alto conteido de mdo-de- massa especializada. Produgéo de massa
Distribuicdo obra especializada. 5 Luta pela distribuicao. Longas tandas de producdo com | Canais de produtos

Altos custos de producéo. . P Ao e
. . Canais de massa. técnicas estaveis. especiais.
Canais especializados. . PR
Canais de distribuigdo reduzem
suas linhas para melhorar suas
margens.
o . Altos custos de distribui¢ao
Técnicas de produgéo . N .
P&D mutaveis fisica devido as linhas amplas.
) Canais de massa.
Nenhuma
Comércio ~ Exportacdes significativas. Queda nas exportagdes. exportagao.
. Algumas exportacdes. . - o 2
Exterior Poucas importacdes. Importacdes significativas. Importagdes
significativas.
Epoca inauspiciosa para
aumentar parcela de mercado.
Principalmente se for
companhia com pequena
- Melhor periodo para Epoca propicia para alterar a parcela.
Esé‘rlztbeaglla aumentar parcela de imagem de qualidade ou Torna-se bésico ter custos Controkljzsdiiocustos €
mercado. prego. ) competitivos. ’
Epoca inauspiciosa para alterar
a imagem de prego ou a imagem
de qualidade.
Eficacia do marketing e bésica.
Entrada. Concorréncia de precos. Saidas.
Concorréncia Poucas companhias. Muitos concorrentes. Queda. Numero reduzido de
Aumento nas marcas privadas. concorrentes.

Muitas fuses e perdas.

Risco

Alto risco.

Riscos podem ser assumidos
aqui porque o crescimento o0s
encobre.

Ciclicidade tem inicio.

Margens e
lucros

Margens e precos altos.
Lucros baixos.
Elasticidade. Pregos para
vendedor individual néo e
téo grande como na
maturidade.

Lucros altos.

Lucros mais altos.
Precos razoavelmente altos.
Precos mais baixos do que na
fase introdutéria.
Resistentes a recesséo.
P/L altos.

Clima propicia a aquisicéo.

Queda de pregos.
Lucros mais baixos.
Margens dos revendedores mais
baixas.

Maior estabilidade das parcelas
de mercado e estrutura de
precos.

Clima inauspicioso para
aquisicao — dificil vender
companhias.

As menores margens e pregos.

Pregos e margens
baixos.
Queda de precos.
Precos podem subir
no final do declinio.

Tabela 1: Prognésticos das Teorias do Ciclo de Vida do Produto sobre Estratégia, Concorréncia, Desempenho

Para o caso do lancamento do TABLIX entre todos estes prognosticos, foram selecionados

0s cinco apresentados na tabela abaixo, por se considerar que estes sdo 0s mais adequados

para se analisar a fase de introducdo do produto no mercado de varejo. Para cada

progndstico foram levantados os fatores criticos para o sucesso do lancamento do TABLIX.
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Prognosticos

FCS

Compradores e Comportamento
do Comprador

Compradores devem ser convencidos a testar o

produto.

Marketing

Investimento na marca

Fabricacgdo e Distribuicdo

Canais especializados. (Centros de distribuicdo

e grandes varejistas)

P&D

Investimento alto em tecnologia

Tabela 2: Prognésticos e os FCS para o langamento do Tablix

Conforme descrito anteriormente, os pontos fortes e as oportunidades de uma organizacéo

estabelecidos no Matriz SWOT, sé podem ser considerados realmente vantagens

competitivas se suas capacidades e recursos estiverem alinhados com os FCS desta

organizag&o.

Na tabela abaixo, pode os identificar a correlacdo dos FCS com as forcas e oportunidades

da Unidade de Neg6cio "Sabdo para Roupa", na fase de lancamento do TABLIX:

Prognosticos

FCS

Forcas

Oportunidades

Compradores e
Comportamento do
Comprador

Compradores devem
ser convencidos a testar
0 produto.

Formato do produto
(limpa, perfuma
e amacia) e praticidade;
Precos competitivos

Marketing

Investimento na marca

A tendéncia do mercado
de aumento da demanda
por produtos praticos;
O mercado brasileiro de
sabao para roupas ainda é
pequeno para o potencial
de consumo existente;
Pesquisa de mercado
aponta excelente
aceitacéo ao produto.

Fabricacéo e Distribuicdo

Canais especializados.
(Centros de
distribuicdo e grandes
atacadistas)

Canais de distribuicao.

P&D

Investimento alto em
tecnologia

Investimentos em P&D;
Tecnologia aplicada;

Tabela 3: FCS x Forgas e Oportunidades
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5. O Marketing Tatico

Nesta abordagem de marketing, segundo Christian Grénroos, o cerne é essencialmente o
marketing mix. O profissional de marketing planeja varios meios de competicdo e 0s
mescla neste modelo de modo a otimizar uma funcdo de lucro. Quando Neil Borden
apresentou pela primeira vez a idéia de marketing mix na década de 1950, ofereceu uma
lista de 12 varidveis como diretriz e disse que elas possivelmente teriam de ser
reconsideradas em qualquer dada situacdo. O marketing mix logo foi reformulado como os
“4Ps”, como quatro categorias padronizadas de varidveis de marketing. Tradicionalmente,
0s 4Ps s&o produto, praga, prego e promogao.

Para o projeto do sabdo em po, no marketing tético, serdo evidenciados os itens produto,
promogdo e praga. O item preco ter& um capitulo a parte, no estudo de prego e

investimento.

5.1. O Produto

Os conceitos definidos pela Higitec, ap6s diversas pesquisas, para a criagdo da unidade de
neg6cio “Sabdo em Pé para Roupas” indicavam a necessidade de criacdo de um produto
que atendesse as seguintes necessidades:

- ser um produto de consumo de massa a fim de gerar participacdo de mercado
significativa;

- ter amplitude para uma futura extensdo de linha;

- ter atratividade para todas as regides brasileiras.

O nome escolhido para o produto € TABLIX e suas caracteristicas gerais sao:
- Sabdo em pé prensado para maquinas de lavar roupas;
- Em tablete de 10g, com adi¢do de amaciante;
- Apresentado em embalagem pequena de 10 unidades para consumo final;
- Embalagem display com 15 embalagens pequenas para consumo final,
- Embalagem de embarque em papeldo ondulado composta por 10 embalagens
displays;

- Dosagem recomendada: 01 tablete para cada 02 kg de roupas.
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5.1.2. Beneficios para o Consumidor
Segundo a hierarquia de valor para o consumidor, descrita por Philip Kotler, 0 TABLIX
apresentara os seguintes beneficios:
- Beneficio Basico: lavagem de roupa;
- Produto Real: sabdo em pé;
- Produto Ampliado: prensado, em pequenos tabletes, facilidade de manuseio e
armazenagem, adicdo de amaciante no mesmo produto;
- Formula: alto nivel de detergéncia, ingredientes de qualidade elevada, alta
solubilidade, cddigo SNS 28.08.04.

5.1.3 Pesquisas Realizadas

5.1.3.1 Teste de uso do produto
Em maio/junho de 2004, no Rio de Janeiro, Curitiba, Campinas, Brasilia e Salvador;
comparacdo entre a formula SNS 28.08.04 e o produto concorrente lider no mercado, sem
apresentacdo do produto prensado; total de 1.800 pessoas, sendo 1.440 mulheres e 360
homens, divididos igualmente pelas cinco cidades; as opinibes com relacdo ao produto

foram:

- 69% deram preferéncia pela formulacdo SNS 28.08.04;
- 78% identificaram a fragrancia do amaciante, dizendo que o produto possuia um

perfume mais agradavel.

5.1.3.2 Teste de Nome

Pesquisa realizada com 500 consumidores diferentes, divididos igualmente nas cidades
citadas, quanto ao nome TABLIX, trouxe os seguintes resultados:

- O nome traduz claramente a proposta do produto;
- Facilidade de pronincig;
- Sem associagdes negativas.
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5.1.3.3 Teste de Visual do Produto
Pesquisa realizada nos moldes do Teste de Uso do Produto, quanto ao formato e novidade
na apresentacdo do produto, trouxe as seguintes resultados:
- Percepcéo de praticidade no uso e armazenamento;
- Percepcdo de maior precisdo e economia;

- Inseguranga sobre os resultados ligados ao grau de solubilidade e a¢&o na roupa.

5.2. Promocgéao
Tendo em vista que o mercado de sab&o em pé é extremamente massificado, pulverizado e

competitivo, o principal recurso de comunicacdo para TABLIX é a propaganda.

5.2.1. Publico Alvo
Todas as classes de consumidores que buscam praticidade, modernidade e economia.

5.2.2. Copy Stategy

5.2.2.1 Objetivo
Convencer o publico-alvo de que TABLIX é o Unico sabdo em p6 que atende aos seus
requisitos e necessidades, neste novo ambiente hipercompetitivo e globalizado.

5.2.2.2. Reason Why
TABLIX tem uma apresentacdo Unica, beneficios agregados e a praticidade exigida pelo

mercado.

5.2.2.3. Estiloe Tom
Enfatizar todas as vantagens competitivas oferecidas pelo produto, relativas a formulacéo,

preco e armazenagem.
5.2.2.4. Imagem do Consumidor

Pessoas ocupadas, que ndo querem perder tempo, exigentes com relagdo aos produtos que
compram e preocupadas com qualidade de vida.
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5.2.3. Midia

5.2.3.1. Objetivo
Gerar 2.800 TGRP no Ano I, com uma cobertura de 79% e frequiéncia média de 31,5

5.2.3.2. Estratégia
Os investimentos no Ano | correspondem a duas vezes a participacdo de mercado projetada
para 0 TABLIX no Ano Il. O meio escolhido como foco é a televisdo, de forma a atingir
rapidamente um alto nivel de consciéncia da marca, explorando todas as vantagens

oferecidas pelo produto.

Quadro Simplificado de Inser¢des Brasil do TABLIX — Ano |

Més 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7

TV* XXX XXX XXX XX XX XX XX
Versdo 30" 30" 15” 15" 15” 15” 15
Tgrp 600 600 400 300 300 300 300

5.2.4. Promocao de Vendas

5.2.4.1. Objetivos
Estimular a experimentagdo do produto junto aos consumidores e oferecer a equipe de

vendas ferramentas adicionais para maximizar a distribui¢do do produto.

Programas de Promogéo de Vendas — Ano |

Programa Tipo Verba (R$)
Display de géndola Consumidor 40.000
Amostragem Consumidor 200.000
Desconto de langamento Atacado 60.000
Compra de espaco* Supermercado 40.000
Concurso de distribuicdo Equipe de Vendas 15.000
Concurso de merchandising Equipe de Vendas 15.000

TOTAL 370.000
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5.2.5. Merchandising

5.2.5.1. Objetivos
Estimular a experimentacdo do produto junto aos consumidores através da exposi¢do do
produto em programas de televisdo, garantindo grande visibilidade de marca e
interatividade com profissionais de credibilidade.

Programa de Merchandising — Ano |

Programa Tipo
Mais VVocé - Ana Maria Braga Experimentacédo do Produto
Novela | = TV Globo Amostragem do Produto

5.2.6. Relagbes Publicas

5.2.6.1. Objetivos
- Comunicar o langamento do TABLIX e seu posicionamento aos publicos profissionais
(diretores, gerentes e empregados dos canais de distribuico);

- Reforcar o posicionamento do TABLIX junto ao publico consumidor.

5.2.6.2. Programas
- Entrevistas com jornalistas especializados em negdcios nas principais capitais do pais
durante o primeiro més de lancamento;
- Elaboracéo e distribuicdo de Kits (press release, fotos do produto, video institucional,
amostras para jornalistas durante os dois primeiros meses de langamento);
- Durante 0 Ano I, distribuicéo de releases para a imprensa com noticias sobre o produto,

a cada més apos o inicio da campanha de propaganda.
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5.3. Praga

5.3.1. Canais de Distribuicio
A tecnologia pode ser considerada como um fator impactante em praticamente todas as
areas de negdcios, entre elas a distribui¢do de bens e servigos nos canais de marketing. Em
particular, uma tecnologia vem se sobressaindo, desde o final dos anos 90: a internet. Por
conta desta grande teia global de informagdes, a internet pode prover canais de distribuicéo
de forma bastante eficiente e consumar transa¢des comerciais com alguns toques no teclado
do computador. Além disso, pode contribuir no desenvolvimento da estratégia de canal a

ser desenvolvida.

A estratégia de canal trata do processo inteiro de configuracdo e operagdo da organizagao

contratual responsavel pelo alcance das metas de distribui¢do da empresa.

E, dentro deste processo de configuragdo, se faz necessario uma estrutura de canal bem
definida. Por estrutura de canal, segundo Bert Rosenbloom, entende-se como “o grupo de
membros do canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de distribuigéo”.

O TABLIX chegara ao consumidor final através de uma estrutura de canal em quatro niveis
(F »At »\/ > C), j4 existente e utilizada pelas outras unidades de negdcios da HIGITEC,
destacando atacadistas (grandes e médios) e supermercados (hiper e grandes). Como a
politica comercial da empresa esta bem estruturada, ndo se prevé qualquer conflito entre os
canais. No relacionamento com os canais serdo utilizadas as estratégias pull e push, em
equilibrio, conforme detalhes no item Promocéo.

5.3.2. Logistica de Mercado

5.3.2.1 Controle de Estoque

O controle de estoque refere-se a tentativa da empresa de manter o menor nivel de estoque
possivel que atenda a demanda dos clientes, conforme destaca também Rosenbloom.
Segundo ele, essa é uma batalha sem fim enfrentada por todas as empresas, e também é
criticamente importante. Os custos de manutencdo do estoque — incluindo estocagem, bens

perdidos, danificados e roubados — podem chegar a 25 % do valor do estoque ao ano.
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A politica de estoques da Unidade TABLIX é de manter os mais baixos niveis possiveis de
estoque e, a0 mesmo tempo, realizar seus proprios pedidos em grandes quantidades,
integrado com as outras unidades, minimizando os custos com pedidos. Para o atendimento

da demanda, a reposicao sera sobre duas semanas de vendas.

Projecao de Estoques — TABLIX

Atacadistas Supermercados Total
Quantidade 650 12.670 13.320
Distribuicéo
Esperada (%) 2 &Y ;
Lojas Estocando 325 3.801 4.126
anntnd_ade M édia p/ 184 165 169
loja (caixas)
Estogue total no 59.800 627.165 686.965
comércio (caixas)

Seré necessario produzir, no minimo, 686.965 caixas para atender a demanda mensal do comércio.

5.3.2.2. Transporte
O transporte € o componente mais fundamental e obviamente necessario de qualquer
sistema logistico, pois, em teoria, os produtos necessitam ser movidos fisicamente de um
local ao outro para completar a transacdo. Normalmente, é um dos componentes que

responde pela maior porcentagem do custo total da logistica.

Para 0 TABLIX, o transporte sera feito através da prdpria frota da Higitec e a administracdo
do processo de transportes ficard a cargo da Central de Atendimento Tablix, integrada as
centrais de atendimento dos outros produtos da empresa. O custo do frete esta incluido no

preco do produto.

5.3.2.3. Armazenagem
Este componente refere-se a guarda dos produtos até que eles possam ser vendidos. Nao
existe a necessidade de criagdo de uma infra-estrutura especifica de armazenagem além da

gue ja existe na empresa.

As embalagens em papeldo ondulado serdo empilhadas sobre modelos de “pallets” ja
existentes na empresa e 0 produto ndo exige qualquer cuidado especial de refrigeracéo.
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6. Analise dos Macro-Processos

6.1. A Cadeia de Valor

Segundo Porter, toda empresa € uma reunido de atividades que sdo executadas para
projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar seu produto. Todas estas atividades
podem ser representadas, fazendo-se uso de uma cadeia de valores. Portanto, a cadeia de
valores de uma empresa € 0 modo com ela executa atividades individuas, sdo um reflexo de
sua histéria, de sua estratégia, de seu método de implementacdo de sua estratégia e da

economia basica das proprias atividades.

A Cadeia de Valor de qualquer empresa de qualquer setor é o conjunto de atividades
criadoras de valor, desde as fontes de matérias-primas bésicas, passando por fornecedores

de componentes e até o junto final entregue nas maos do consumidor.

Assim, para se entender a empresa é necessario a efetiva compreenséo das relagdes entre 0s
processos que a compdem, e também reconhecer que uma empresa deve ser vista dentro do

contexto de uma cadeia global de atividades, em que é gerado o valor.

Considerando que uma das principais metas de qualquer empresa é o crescimento da
rentabilidade de seus produtos, ela pode aumentar sua lucratividade ndo apenas
compreendendo sua prépria cadeia de valor do projeto a distribuicdo, mas também
entendendo como suas atividades de valor encaixam-se nas cadeias de valor dos

fornecedores e dos clientes.

Estruturalmente, a cadeia de valor de uma unidade empresarial é composta por atividades
estratégicas, as quais sdo exercidas por seus respectivos componentes funcionais, incluindo
desde os fornecedores das matérias-primas bésicas até os consumidores finais. Portanto,
compreender as atividades estratégicas, pelo menos as mais relevantes dentro da cadeia de
valor, levara o entendimento dos custos e a fonte de diferenciacdo dos produtos, em relagédo

aos concorrentes.
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Para que uma empresa possa alcancar metas de melhoria de desempenho e,
conseqlientemente, um aumento significativo na sua lucratividade, ela deve, dentro de uma
perspectiva estratégica a partir do conceito de cadeia de valor, analisar quatro areas
fundamentais de melhoria, podendo ainda compor as seguintes atividades:

6.1.1. Pesquisa e Desenvolvimento

Geragdo e experimentacdo de idéias relacionadas a novos produtos, Servigos e processos.

6.1.2. Design de Produtos, Servicos ou Processos

O planejamento detalhado e a engenharia de produtos, servigos e processos.

6.1.3. Produgdo

A coordenagcdo e alocacéo de recursos para produzir um produto ou prestar um servico.

6.1.4. Marketing
A maneira pela qual individuos ou grupos aprendem sobre como valorizar os atributos dos

produtos ou servicos e compram aqueles produtos e servicos.

6.1.5. Distribuicao
O mecanismo através do qual produtos ou servigos sdo entregues ao cliente.

6.1.6. Atendimento ao Cliente

As atividades de suporte fornecidas para a satisfagdo do cliente final do produto ou servico.

A relevancia da estrutura organizacional para anélise da cadeia de valor desempenha um
papel valioso, por envolver desde o modelo institucional da empresa até a distribuicdo do
produto, isto sob enfoque restrito, enquanto sob enfoque amplo, o relacionamento da
empresa com fornecedores e clientes também pode provocar mudancas.

Considerando-se que a estrutura organizacional e a cadeia de valor estdo sujeitas a

variaveis, verifica-se também que os fatores criticos de sucesso mudardo, o que exige um
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ajuste correspondente a essas variagdes, tanto no planejamento quanto na configuracdo da
cadeia de valor.

A andlise da cadeia de valor na qual opera uma organizacdo e seus concorrentes torna-se
um grande diferencial competitivo no momento em que o conhecimento do modelo
institucional, do balango patrimonial e da demonstracdo de resultado isoladamente pode
oferecer informagdes confusas. No entanto, tais evidenciais analisadas conjuntamente sob o
enfoque da cadeia de valor oferece um indice bastante comum e eficaz na avaliagdo de
lucratividade de investimentos individuais denominados retorno sobre ativos.

De acordo com Levy & Weiiz, esse indice de ativos determina a quantia de lucro que pode
ser gerada a partir dos investimentos nos ativos, considerando-se que sempre existe um
custo de oportunidade, e que a gestao estratégica sempre opta pelo major rendimento com
0 menor risco. Uma forma utilizada para aumentar rendimento é reduzir custos através da
reestruturacdo da cadeia de valor e do melhor uso dos determinantes de custos frente aos
concorrentes.

6.1.7. A Anélise da Cadeia de Valor Proporciona as seguintes conclusées

- Como duas empresas ndo concorrem exatamente no mesmo conjunto de atividades, a
andlise da cadeia de valor é o primeiro passo fundamental para se entender como uma
empresa se posiciona em seu setor;

- Construir uma vantagem competitiva sustentavel exige conhecimento de todo o
conjunto de entidades de valor relacionadas, do qual a empresa e seus concorrentes sao
uma parte;

- Depois que a cadeia de valor é totalmente articulada, decis6es estratégicas fundamentais
com relacdo a produzir, comprar e integracdo para frente e para trds tornam-se mais
nitidas. As decisdes de investimentos podem ser vistas de uma perspectiva do seu
impacto na cadeia global e na posi¢do da empresa dentro dela;

- Depois que a cadeia é explicada, os passos seguintes envolvem a compreensao de quais
os fatores que direcionam o sucesso competitivo nos estagios-chave da cadeia de valor;
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- A cadeia de valor ajuda a quantificar o poder do fornecedor ao calcular a porcentagem
dos lucros totais que podem ser atribuidos aos fornecedores. Este conhecimento pode
ajudar a empresa a identificar formas de explorar ligacdes com os fornecedores.

A estrutura da cadeia de valor destaca como 0s produtos de uma empresa se encaixam na
cadeia de valor do comprador. Sob essa estrutura, fica logo aparente que porcentagem o0s
custos do produto da empresa representam nos custos totais do comprador. Essa informacéo
pode ser muito Gtil para encorajar a empresa e o comprador a trabalharem juntos em

atividades de reducéo de custos.

Na analise final, a busca simultanea de custo baixo e de diferenciacdo depende de uma
compreensdo sofisticada dos determinantes de custo, receita e ativos em cada atividade de

valor e as interligacdes entre as atividades de valor.

De uma perspectiva estratégica, o conceito da Cadeia de Valor destaca quatro areas na
melhoria dos lucros: LigagBes com os fornecedores; Ligagdes com clientes; licbes de
processo dentro da cadeia de valor de uma unidade empresarial; licdes através das cadeias
de valor da unidade empresarial/dentro da empresa. O posicionamento estratégico pode
influenciar de modo significativo o papel da analise de custos. Uma empresa pode fazer as

seguintes escolhas estratégicas para alcangar lideranca de mercado:

- Lideranca de custos - tendo custos menores;
- Diferenciacdo do produto - oferecendo produtos superiores.

Para o caso do langamento do TABLIX, as cadeias de valor dos 4 macro processos chaves

selecionados como os principais nesta fase inicial do produto estéo representadas abaixo.
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6.2. Atividades de Apoio na Cadeia de Valor

Infra

*Centro de Abastecimento e de Expedicdo, Armazenamento de Estoques, Geréncias e
supervisdo, Frota, EdificacGes e Equipamentos.

H.
I

*Recrutamento de Pessoal, Contratacdo, Treinamento de Pessoal ,
Desenvolvimento Gerencial

l/T

eSistemas de Informagcao, Sistemas de EDI, Internet, SAC

Sistemas de Comunicacao(dados e voz), ERP, Pesquisa de Mercado

AQ

*Matéria-prima, suprimentos, equipamentos, frota contratos de seguro e de manutencéo,
terceirizacdo

6.3. Atividades Primarias na Cadeia de Valor por Processo Chave

6.3.1 Gestdo da Distribuico

Manuseio de | Programagédo Operacdo de Selecdo dos Treinamento
Material de Maquinas Veic.Entrega | Canais Manutencéo
Controle de Manutencao de Processam. Relagdes com [ Monitorament
Estoques Equipamentos de Pedidos os Canais o0 da entrega
Programacdo | Testes Embalagem| Programacéo
de Frotas Produtos Controle | de Entrega
Forecasting Qualidade Expedicéo
LOG INT | OPERAGCAO | LOGEXT. | MARKETING| SERVICOS
6.3.2. Gestdo da Marca
P&D Melhoria de Pesquisa Propaganda Call Center
processos de mercado Promocéo Site na
Parcerias Merchadising internet
no PDV
Eventos
LOG INT OPERAQAO LOG EXT. MARKETING SERVICOS

6.3.3. Gestao de Custo
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Desenv. dos Controle de | Otimizacéo Descontos e SAC
fornecedores | Qualidade das rotas Promoc6es
Parcerias com | Programa Admin. de
fornecedores | de reducéo Precos
desperdicio
LOG INT OPERACAOQ| LOG EXT. MARKETING SERVICOS

6.3.4 Gestdo da Tecnologia

*Otimizagéo eInvestimento | eSistema de *Banco de dados | *Treinamento
dos processos| em equip. Comunicacéo | de clientes
de producédo de producao
eSistemas *EDI / XML
integrados
LOG INT OPERACAO| LOG EXT. MARKETING SERVICOS

6.4. Modelo McFarlan

Em 1984, McFarlan prop6s uma metodologia para analise da relacdo entre a estratégia e a

operacdo do negdcio da empresa.

O Modelo McFarlan permite a escolha das ferramentas adequadas ao Gerenciamento dos
Projetos da empresa, minimizando os riscos, facilitando o seu gerenciamento e

consequientemente garantindo a concluséo do projeto com éxito.

Este modelo define uma matriz que permite analisar o posicionamento da Tl dentro da
estrutura da empresa e como esta deve ser gerenciada, baseada nos seguintes quadrantes
gue representam situacBes e momentos distintos da organizagdo: Apoio, Mudanca,

Manutencdo de Crescimento, Estratégico.

- Apoio: a Tl tem pequena influéncia nas estratégias atuais e futuras da empresa.
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- Manutencdo de Crescimento: as aplicacbes de TI existentes contribuem
decisivamente para 0 sucesso da empresa, mas ndo estdo previstas novas aplicagoes
que tenham impacto estratégico.

- Mudanga: a Tl passa de uma posicdo mais discreta (quadrante "apoio™) para uma
de maior destaque na estratégia da empresa.

- Estratégico: a Tl tem grande influéncia na estratégia geral da empresa. Tanto as

aplicacdes atuais como as futuras sdo estratégicas, afetando diretamente o negécio

da empresa.
/ -
Al Manut. de Estratégico

to Crescimento
Impacto
Presente

, Apoio Mudanca

Baixo
Baixo Alto

Impacto Futuro

A matriz permite tirar algumas conclusGes importantes acerca do posicionamento da TI

dentro da estrutura da empresa e na forma como vai ser gerenciada.

Caso a empresa esteja no quadrante APOIO, ndo hé necessidade de se posicionar a area de
Tl em um nivel mais elevado da hierarquia, visto que ela teria menor influéncia nas
estratégias atuais e futuras da empresa.

Quando a empresa se posiciona no quadrante ESTRATEGICO, é muito importante que a Tl
esteja posicionada em alto nivel de sua estrutura hierérquica, ja que é grande sua influéncia

na estratégia geral do negécio.
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No caso da empresa no quadrante MANUTENCAO DE CRESCIMENTO, a Tl deve estar
posicionada em alto nivel hierarquico, pois contribui decisivamente para o sucesso da
empresa. Neste caso, é razodvel supor que a eficacia no desenvolvimento de sistemas ja

esteja sendo alcancada.

Finalmente, para o quadrante MUDANCA, a TI tenderia passar de uma posi¢cdo mais
discreta para uma de maior destaque na hierarquia da empresa. Deve-se enfatizar a eficacia

para que a Tl assuma este novo papel de destaque na estratégia da empresa.

No caso do lancamento do Tablix, a unidade de negé6cio Sabdo para Lavar Roupa se
enquadra no quadrante de mudanca, pois se trata de um produto novo, com nova

tecnologia, nova linha de produgéo e novos conhecimentos.

O modelo McFarlan para a unidade de negdcio Sabdo para Lavar Roupa, na fase de

langcamento do Tablix, esté representado abaixo.

Papel de Apoio Papel de Mudancas
Financeiro Gestdo de Recursos Humanos
Contabil Treinamento

Exigéncias Legais Gestdo do Conhecimento
Papel de Manut. de Cresc. Papel Estratégico
Manufatura Gestao Estoques e Compras
Manutencao Prev./Corretiva Vendor Mgmt Inventory

Ativo Fixo ABC / Balanced Scorecard

6.5. Gestdo de Pessoas

6.5.1. Objetivos
Destacamos 0s seguintes: Promover uma politica eficaz de Gestdo baseada nos valores da
organizacgdo — ética, transparéncia, foco no cliente e valorizacéo dos colaboradores de modo
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a atingir as metas da empresa, fundamentalmente, aquelas relativas ao novo produto. Para
isso, é preciso desenvolver acdes que possibilitem a criacdo e manutengdo de um ambiente
organizacional favoravel visando a implantacdo e o sucesso do projeto TABLIX. Dentre as
acOes/programas que deverdo ser implementadas, temos: a implantacdo dos Programas de
Desenvolvimento Profissional, Educacional e de Qualidade de Vida cujos objetivos sdo pér
em pratica uma politica de desenvolvimento dos colaboradores, preparando-os para a nova
fase vivida pela empresa proporcionando, assim, uma substancial melhora do clima

organizacional.

6.5.2. Desenvolvimento profissional
Dentre os programas retromencionados, podemos evidenciar a parceria com a Organizacdo
N&o-Governamental Razéo Social, cujo objetivo é desenvolver junto aos trabalhadores da
area fabril um programa de elevacédo de escolaridade. Além disso, foi implantada no més de
agosto passado, a primeira etapa do Programa de Desenvolvimento Gerencial — PDG,
através da realizacdo de oficinas e workshops na area de gestdo para resultados, e a
matricula de dois gerentes da organizacdo no MBA em Gestdo pela Qualidade Total da

Universidade Federal Fluminense.

Outra importante acdo, diz respeito diretamente a melhoria da qualidade de vida no
trabalho, isto é, acbes de ergonomia implementadas em todas os setores da empresa tém
produzido consideraveis reduc@es nas ocorréncias de DORT.

Outrossim, sera preciso contratar dois profissionais para atuarem na gestdo de areas
estratégicas para o lancamento do projeto TABLIX: um profissional para a geréncia de
logistica e distribuicdo; e outro, para a geréncia de desenvolvimento de produtos. Tais
profissionais ja estdo em processo de selecdo/contratacdo o que exigird da companhia, a
adoc¢do de uma politica arrojada de remuneracédo face ao perfil profissional de ambos e as

metas estabelecidas para as duas areas.

6.5.3. Politica de Remuneracao
Seguindo as diretrizes estratégicas da companhia, foram estabelecidas metas arrojadas para
todos os setores da empresa com objetivo maior de alcangar em 2009, 3% de market share.
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Para as areas de marketing/vendas, producdo e logistica de distribuicdo seré estabelecida
uma politica diferenciada em relacdo as praticadas até entdo. Remuneragao variavel e bénus
permitirdo, no entendimento da direcdo, um clima propicio para alcangar as metas
propostas para o projeto TABLIX. As demais areas encontram-se contempladas com a

participacdo nos resultados da companhia desde o ano de 2003.

6.5.4. Beneficios
Os beneficios oferecidos pela Higitec encontram-se desde o0 ano de 2003, acima da média

oferecida pelo setor, séo eles:

«Diretos — Auxilio alimentacdo, cesta basica, creche e seguro de vida, plano de salde e

odontoldgico, cesta escolar e convénio estacionamento;

*Especiais - Auxilio combustivel, reembolso de custos, seguro automovel e celular
empresarial (areas de Vendas/Marketing e Logistica e Distribuicao).

6.5.5. Comunicagdo — Endomarketing
Com objetivo de eliminar todas as barreiras na comunicacdo interna e externa da empresa, a
area de Gestdo de Pessoas tem procurado dinamizar o setor responsavel de modo a permitir
um melhor fluxo da informagéo, comunicando a missdo, as metas atingidas e por atingir e
demais informagdes relevantes. Para facilitar tal processo, foi criado em 2002 o jornal
Comunicar com edicdes em papel e via intranet. Outra importante acdo na éarea
desenvolvida pela area é a realizagdo mensal do Café da manh& com o presidente, cujo

objetivo principal é aproximar todo o corpo de organizagdo com alta administracao.

6.5.6. Perfil da Alta Geréncia

Experiéncia média na area 10 anos

Remuneracao anual US$ 65,000.00

média(incluindo beneficios)
Mestrado ou Doutorado

Formacéo . .
¢ Brasil e Exterior
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6.5.7. Indicadores especificos
Para melhor monitoramento dos resultados, foram desenvolvidos indicadores/instrumentos
voltados diretamente para a area de Gestdo de Pessoas dentre os quais destacamos 0s

seguintes:
Indicador/instrumento Objetivo
Acompanhar a quantidade e a
Horas efetivas de treinamento/ano/area efetividade dos programas de

treinamento.

Acompanhar as médias geral e setorial
Indice médio de escolaridade de escolaridade do corpo de
funcionarios.

Avaliar através de outros “sub-
indicadores” a eficacia e a eficiéncia dos
colaboradores e dos diferentes setores
da organizacao.

indice de avaliacio de desempenho/ competéncia

Avaliar semestralmente o clima interno

Pesquisa semestral de avaliagdo do clima da empresa, através de pesquisa levada
organizacional a cabo por consultoria contratada

especialmente para este fim.

6.6. Estratégia da Gestdo da Inovacgéo e a Protecdo Industrial

Segundo Quintella (2000, pp 25) “a gestdo da inovacdo €, hoje em dia, mais do que em
qualquer tempo um ingrediente vital para o sucesso dos negécios”. A Globalizagdo
econdmica colocou 0s paises num ambiente mais competitivo, onde a busca de tecnologia
mais eficiente passou a ter um papel-chave no desempenho econémico. A aceleracdo da
inovacgdo tecnoldgica e do desenvolvimento econdmico industrial passa a exigir, cada vez
mais, o direito exclusivo sobre a criacdo intelectual dos produtos e processos, uma vez que
0 tempo da criacdo e utilizacdo da tecnologia se encurta cada vez mais. A empresa que faz
altos investimentos em desenvolvimento tecnoldgico para langar produtos no mercado
precisa de algumas garantias do retorno de seu capital e defesa contra a concorréncia

predatoria, por isso, a protecdo intelectual — no caso, a industrial — é fundamental.

A propriedade industrial, protege, entre outros, as marcas e as patentes e consiste num

conjunto de técnicas de controle da concorréncia, assegurando o investimento da empresa
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em seus elementos imateriais como nome, marca de produtos e servigos, tecnologia e
imagem institucional (BARBOSA, 2003).

Engano pensar, entretanto, que basta a protecdo industrial para o sucesso de
comercializacdo do objeto protegido. As buscas nas bases de patentes sdo 6timas
referéncias para a criacdo tecnoldgica, haja vista sua capacidade de mapear, no mundo, as
tecnologias entdo desenvolvidas, a quem elas pertencem e seus inventores. O sistema de
busca, se usado adequadamente, acelera o desenvolvimento tecnolégico porque da a rota
tecnoldgica do que estd sendo criado e desenvolvido por empresas e evita gastar tempo e
dinheiro para desenvolver de novo o que ja foi inventado e, provavelmente, patenteado.
Além disso, o conhecimento do estado “da técnica” encurta tempo e investimento em

pesquisas basicas. Simultaneamente ha um rastreamento dos mercados pois é possivel

acompanhar as atividades dos concorrentes.

6.6.1. O Brasil, a inovacéo e as patentes
Relaciona-se também a inovacéo tecnolégica diretamente com os resultados das pesquisas
cientificas e tecnoldgicas advindas de universidades e institutos de pesquisa. Um outro
engano. No Brasil, de acordo com dados recentes, houve um crescimento na producdo
cientifica nacional nos Gltimos vinte anos, mas esse aumento ndo se transformou em
desenvolvimento tecnoldgico capaz de gerar riqueza e desenvolvimento, uma vez que o
namero de patentes brasileiras ainda é baixo (VIOTTI & MACEDO, 2003)..

Na auséncia de um mecanismo contratual para relacdo de propriedade - preco - mercado
para as patentes, resultado das atividades de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), as
empresas ndo estariam dispostas a investir em P&D, na medida em que qualquer novo
conhecimento criado poderia ser utilizado por outras empresas a um custo muito baixo ou
até mesmo sem nenhum custo.

H& um descasamento entre a pesquisa cientifica (estagio ainda priméario do
produto/processo) e a inovagdo (produto acabado pronto para ir ao mercado) propriamente
dita. No Brasil, as empresas, com poucas excegdes, ndo desenvolveram capacidade
tecnoldgica propria. Enquanto em paises desenvolvidos as empresas despendem em média
3% do faturamento em P&D, no Brasil este valor ndo passa de 0,7%. A aprovacao da Lei
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da Inovagdo - projeto este que disciplina a transferéncia de conhecimento e tecnologia das
universidades para o setor industrial - ja aprovada na Camara de Deputados e a ser votada
no Senado Federal, poderd dar um félego a relacdo Universidade x Empresa e, com isto,
aumentar o nimero de patentes requeridas no Brasil e fora do Brasil e, conseqiientemente,

de avanco tecnoldgico e riqueza econdmica.

6.6.2. O retrato das empresas brasileiras que investemem P & D

Em junho de 2004, a ANPEI — Associacdo Nacional de Pesquisa, Desenvolvimento e
Engenharia das Empresas Inovadoras, divulgando os resultados do estudo “Como alavancar
a inovacdo tecnoldgica nas empresas” feito por Arruda e Vermuln, afirma que os
empresarios precisam inovar para o mercado e enxergar a atividade de P&D como meio, e
ndo como fim. Neste estudo, chegam a conclusdo que as empresas nacionais que mais
investem em P&D sdo as exportadoras ou as que tém como concorrentes empresas
internacionais com atividade produtiva no Brasil ou ainda aquelas que concorrem com
produtos importados disponiveis e competitivos em preco no mercado nacional.

Quanto maior for a empresa, maior importancia assume a questdo da inovacdo para o
mercado. Neste aspecto, as estrangeiras, ainda mais que para as nacionais, e com taxas
maiores trazem essa cultura de estratégia e, com isto, tém acesso mais fécil a recursos para
P&D do que empresas que s6 atuam no mercado brasileiro. As empresas nacionais tém taxa
de inovacdo ao redor de 30%; as estrangeiras, 62%. Caso consideremos empresas com mais
de quinhentos funcionarios, estes valores ficam mais proximos — respectivamente, 72% e
87%.

6.6.3. As empresas de detergentes de lavar roupas no Brasil
No caso das empresas que produzem detergentes para lavar roupas, a base de dados do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI demonstra que as empresas estrangeiras

vém protegendo, no Brasil, por meio de patentes e marcas ndo sé 0 nome da empresa e suas

produtos, desde 1961.
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6.6.4. A Higitec, 0 P&D e a gestao estratégica da Marca e Patente
A Higitec, para desenvolver o sabdo em p6 prensado Tablix, contratou duas universidades
brasileiras que, em conjunto com os pesquisadores da empresa, chegaram a formulagéo ora
apresentada. A protecdo patentaria foi feita tanto para o processo de producéo e formulacao
do produto, como também para o formato do produto final, junto ao INPI. Para efeitos de
possiveis parcerias de comercializagdo no exterior, estudos de mercado foram feitos com a
iniciativa de classificar os players dos mercados e decidir a forma de estratégia de
marketing nos seguintes paises: China, india, Austrélia, Russia e Africa do Sul. Para a
abordagem dos players dos referidos paises, a estratégia foi apresentar a invengdo,
inicialmente, como segredo industrial, estendendo para os interessados a op¢do de protecdo
patentaria em seus paises, fazendo uso da vantagem temporal do PCT — Patent Cooperation
Treaty, especialmente para aqueles paises, impedindo qualquer um que ndo seja a Higitec,

ou por ela autorizada, de ter acesso a nossa tecnologia.

Na fase nacional do PCT, primeiramente foi feito o depdsito territorial nos EUA, no
USPTO - United States Patent Office, pelo fato de, atualmente, o procedimento
administrativo de publicacdo, exame e decisdo sobre a concessdo das patentes ser o mais

rapido, levando para isto cerca de dois anos, savalguardando assim, a tecnologia.
Ao mesmo tempo foi feito o deposito da marca Tablix nos paises citados.

Estes passos embasaram a estratégia da comercializacdo do processo de obtencéo do sabdo
em p6 prensado, de sua formulacdo e da marca registrada TABLIX. Em cada pais houve

uma estratégia adequada ao seu mercado interno e a estratégia da Higitec, como segue:

Nos casos da China e India, houve licenciamento somente da formulag&o do produto e do
processo de obtencdo correspondente, pelo tempo da validade da patente — 20 anos -, a
contar da data do dep6sito no Brasil, com pagamento antecipado do processo de obtengéo,
no valor de U$ 350.000,00 (trezentos e cingiienta mil ddlares) e de royalties do produto em
1% do faturamento bruto durante a vigéncia da patente. As empresas da China e india
comercializardo o produto com marca propria, que ndo o TABLIX, uma vez que nossos
parceiros acreditam ser melhor utilizar uma nativa ja estabelecida entre os consumidores.
N&o ha interesse, no momento, de associar 0 nome Higitec e o design e a marca Tablix

nesses mercados.
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Nos casos da Australia e Africa do Sul, foi feito o licenciamento, com exclusividade para
uma empresa australiana que atua também na Africa do Sul, da formulacio, do processo de
obtencdo, do design do produto e da marca Tablix por U$ 130.000,00 (Cento e trinta mil
délares) de pagamento antecipado e 1,7% dos royalties do faturamento bruto mensais, num
periodo de 10 anos, por haver interesse da Higitec em entrar neste mercado em longo prazo

e haver uma politica disciplinada de propriedade industrial nestes paises.

No caso da Russia, foi feito o licenciamento da formulacgéo, do processo de obtencdo e da
marca Tablix por U$ 150.000,00 (Cento e cinquenta mil délares) de pagamento antecipado
e 1,9% dos royalties do faturamento bruto mensais, pelo periodo de 20 anos, deixando o
design do produto (embalagem) para desenvolvimento da empresa parceira russa, segundo
pesquisa de mercado interno efetuada pela Empresa. Como ha interesse da Higitec em
entrar neste mercado com seu processo de fabricagdo a médio prazo, as embalagens trardo a
seguinte inscri¢do: “produto desenvolvido pela Higitec S/A, empresa brasileira de higiene e

limpeza”.

Em todos estes mercados acima relacionados, foram feitos contratos passando a gestdo
juridica e econdmica da propriedade intelectual para as respectivas empresas. Ou seja, caso
haja contrafacdo, elas serdo as responsaveis por zelarem na justica local pela integridade
dos direitos de propriedade intelectual que a elas competem, resguardando a Higitec e a
marca Tablix de todo e qualquer 6nus advindos dos respectivos processos judiciais, caso

ocorram.

No mercado das Américas onde se pretende atuar a partir dos préximos 5 anos, foram feitos

depositos, além dos EUA, no México, Argentina, Venezuela e Colémbia.
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