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1 Histórico CALU

A Cooperativa Agropecuária Ltda de Uberlândia - CALU, fundada por 49 cooperados, no dia 24 de maio de 1962, hoje com 35 anos de existência com sede administrativa e financeira na cidade de Uberlândia, caminha com passos largos rumo ao desenvolvimento. Atualmente a cooperativa conta com aproximadamente 4.200 associados, 440 funcionários e um faturamento anual superior a 60 milhões de reais. Desenvolve um papel econômico-financeiro de suma importância no Triângulo Mineiro, pois dependem direto e indiretamente da cooperativa os familiares dos trabalhadores rurais, dos associados e dos funcionários, que somados atingem um universo de quase 50.000 pessoas.

No decorrer dos 35 anos de existência, a cooperativa estendeu suas atividades em outras regiões constituindo mais 03 filiais e um entreposto, nas cidades de Tupaciguara, Monte Alegre de Minas, Gurinhatã e Indianópolis, todas localizadas no estado de Minas Gerais.

Para tanto foi preciso constituir um grande patrimônio avaliado ao preço de mercado, superior a 10 milhões de reais, que estão distribuídos resumidamente da seguinte forma:

· 04 plataforma de recepção de leite

· 02 unidades industriais

· 05 supermercados

· 04 postos de combustíveis

· 01 fábrica de ração

· 01 administração

· 01 central de distribuição

· 01 frota com 64 veículos (carretas, caminhões e carros pequenos)

A cooperativa tem como atividade preponderante a recepção, classificação, beneficiamento, industrialização e comercialização do leite fornecido por seus associados.

Destacam-se entre as atividades de apoio ao associado, o fornecimento de insumos, gêneros alimentícios, bens de uso doméstico e pessoal, além da prestação de assistência agro-veterinário, médico-odontológico e também da assistência contábil e financeira.

Para absorver uma captação média diária superior a 280.000 litros de leite, a CALU conta hoje com uma infra estrutura industrial de laticínios capaz de processar e colocar toda sua linha de produtos em todo território brasileiro.

Como parte integrante do sistema cooperativismo nacional, a CALU é associada desde setembro de 1976 da Cooperativa Central de Laticínios do Estado de São Paulo, produtora dos produtos marca “Paulista”, que em 1996, alcançou um faturamento superior a R$ 613 milhões de reais, sendo uma das principais indústrias do ramo do laticínios do país.

A CALU tem atualmente na Cooperativa Central de Laticínios do Estado de São Paulo um capital investido superior a 5 (cinco) milhões de reais, o que representa uma participação aproximadamente de 10% (dez por cento) de todo o capital daquela Central.

No universo de 34 (trinta e quatro) cooperativas participante do sistema paulista, a CALU detém o maior volume de transações comerciais, com uma remessa diária de180.000 litros de leite.

1.1 Introdução

Este diagnóstico será  fruto do estudo da situação atual no que diz respeito ao Marketing de uma cooperativa industrial de leite, a CALU Cooperativa Agropecuária Ltda. de Uberlândia, junto com alunos do curso de Administração de Empresas da Unit.

O objetivo deste diagnóstico será retratar como se é feito Administração por Marketing, com sua orientação voltada para a produção, para o produto, para as vendas e para o Marketing focado no que o consumidor deseja. E o que o consumidor deseja é qualidade, e para oferecer um produto de qualidade com a mesma, deve-se Administrar com qualidade, e é isso tudo que o marketing tem a nos oferecer, todas as ferramentas para que se possa planejar, executar e controlar com a tão sonhada Qualidade.

2 Definição e Conceituação de Marketing e Administração por Marketing

Marketing é uma atividade humana voltada para necessidades e desejos do consumidor através do processo de troca.

Administração por Marketing é o processo de planejamento e execução da concepção, preço, promoção e distribuição de bens, serviços e idéias para criar trocas com grupos-alvo, que satisfaça os consumidores e os objetivos da organização. Esse é o processo pelo qual uma organização se relaciona criativa, produtiva e rentavelmente com o mercado. É a arte de criar e satisfazer consumidores visando lucro, e também levar bens e serviços certos, nos locais adequados e tempo preciso, adotando as comunicações e ferramentas de promoções corretas.

A CALU só percebeu a necessidade de uma Administração por Marketing quando em pequenas análises observou uma queda contínua nas suas vendas e também com o avanço da tecnologia decidindo melhorar a Qualidade de seus produtos com as embalagens Tetra-Pak.

3 O Ambiente de Marketing

O Ambiente de Marketing é dinâmico, está sempre mudando, constantemente oferecendo novas oportunidades e apresentando novas ameaças para empresas enquanto estas devem estar em adaptação contínua às mudanças ambientais.

A CALU sabe disso, e aproveitando novas oportunidades lançando produtos como o Caluzinho, um saquinho de leite com sabores de morango, côco e pêssego, buscando atingir o público infantil para conhecerem a marca CALU desde pequenos. É também produtora de queijo parmesão, somente dois laticínios no Brasil produzem este tipo de queijo. 
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3.1 Macroambiente 

Empresas bem sucedidas são aquelas que podem reconhecer e responder rentavelmente às necessidades não atendidas e as tendências do macroambiente são forças que a empresa não controla, mas deve entender, dentre elas estão:

· Demográficas A CALU tenta concentrar sua vendas apenas na região, pois ela é suficiente para escoar a sua produção. 
· Econômicas O Governo lançou um programa de ajuda às Cooperativas de todo o país, o Recoop, onde a cooperativa terá que se adequar ao modelo do programa, para receber uma boa soma de investimentos com baixo custo de financiamento.
· Naturais A Cooperativa tem como sua matéria-prima o leite, que é fornecido pelos seus cooperados que recebem acompanhamento técnico  para obterem uma boa produção de leite.
· Tecnológicas Está em fase de liberação de financiamento para construção de um novo laticínio para envasar leite em caixa Tetra-Pak. 
· Políticas Sempre alerta com o Governo no que diz respeito à mudança de leis e portarias que favoreçam e desfavoreçam as Cooperativas.
· Culturais Aproveita e explora bem o costume que a população em geral tem de tomar leite e consumir os seus derivados.
3.2 Microambiente

A função da Administração por Marketing é atrair clientes e conseguir um ótimo relacionamento com eles, oferecendo-lhes valor e satisfação. Mas essa função não pode ser realizada apenas pelos gerentes de marketing, o sucesso deles depende de outros agentes do microambiente da empresa:

· outros departamentos da empresa O departamento de vendas e de faturamento, que estão em contato direto com nossos clientes.
· fornecedores Destacamos os Cooperados, que fornecem a matéria-prima do laticínio.
· intermediários de marketing Atacado, varejo e representantes.
· clientes São os nossos revendedores (padarias, supermercados, bares, mercearias, grandes empresas privadas, etc. ...)
· concorrentes Temos vários concorrentes em diferentes segmentos do mercado, mas os principais são a Parmalat para o leite de caixa Tetra-Pak e Leites Rádio e Cabeça de Touro para o leite de saquinho.

4 Marketing Mix

Marketing Mix é o conjunto de variáveis controláveis que a empresa possui para atuar no sistema de negócios, dentro do ambiente de marketing.

A CALU, por ser uma cooperativa controlada por produtores rurais, que sofrem uma grande pressão política  por parte dos cooperados, não possui em seu quadro de funcionários profissionais de alta administração, não podendo assim possuir um ótimo Marketing Mix.

5 O Sistema de Marketing

Há dois sistemas integrados de Marketing que definem os inter-relacionamentos dos elementos de Marketing com o meio ambiente. Os 4P´s e os 4 A’s.

5.1 Os 4P’s

O Marketing Mix, ou composto de marketing é apresentado em quatro funções básicas:
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Onde todos elementos do composto foram criados e estabelecidos para atender ao mercado-alvo, ou seja, o consumidor.

A partir do momento que a CALU resolveu colocar no mercado um leite com melhor qualidade e que dura mais tempo sem estragar ela começou a pensar no consumidor.

5.1.1 Produto

Um produto é dito certo ao consumo quando atende às necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Um produto certo deve ter:

· Qualidade e Padronização A CALU industrializa leite de ótima qualidade e todas as suas embalagens de um mesmo produto são totalmente padronizadas.
· Modelos e tamanhos Os modelos e tamanhos são adequados de acordo com os consumidores finais, ex.: O Caluzinho é pequeno para uma criança poder tomar em suas mãos.
· Configuração Tem uma ótima apresentação física, ótima embalagem, sua marca é muito bem conceituada na região e um serviço de qualidade aceitável.
5.1.2 Ponto

O ponto significa levar o produto de forma mais acessível e rápida possível ao mercado consumidor. A escolha do ponto para o produto relaciona-se com a escolha do canal de distribuição:

· Atacado, varejo ou distribuidor (seleção de canais) A CALU trabalha com atacados, representantes espalhados no país, mas o seu forte são os revendedores da região.
· Ao transporte (logística) Como o leite pasteurizado de saquinho é obrigado a voltar em 3 (tres) dias porque ele estraga, ele é entregue de madrugada em caminhões baú que tem as suas linhas dentro da cidade e alguns para cidades vizinhas, para serem consumidos no mesmo dia. Já o leite de caixa Tetra-Pak é comercializado no Brasil inteiro pois pode ficar muito tempo sem estragar dentro desta embalagem revolucionária.
· À armazenagem (logística) O produto acabado é armazenado em câmaras refrigeradas para que repousem em temperatura adequada.
5.1.3 Preço

O preço deve ser ajustado à condições de custo de fabricação e de mercado.

A CALU como detêm a maior fatia do mercado e tradição na região, goza de alguns privilégios à frente dos concorrentes. Ela freqüentemente usa uma estratégia um pouco ousada com o preço do leite de saquinho, toda vez que a concorrência aumenta, ela lança uma outra marca no mercado de um produto envasado e distribuído por ela mesma com um preço bem inferior ao leite CALU para tirar as outras marcas do mercado, depois de feito ela vai aumentando gradativamente o preço da marca que acabara de lançar e o equipara com o CALU posteriormente retirando esta nova marca do mercado. É uma estratégia um pouco arriscada porque corre o risco de perder consumidores que consumiam CALU, passaram a consumir a nova marca e quando esta marca foi retirada o consumidor passou para outra marca. 

Já no leite de caixa Tetra-Pak, ela trabalha através do benchmark nacional ou junto aos preços dos maiores laticínios.

5.1.4 Promoção

O composto promocional do produto compreende a publicidade e propaganda. As relações públicas, a promoção de vendas, a venda pessoal e o merchandising.

A promoção deve comunicar o produto ao mercado, estimulando e realizando a venda, isto é, a transferência de posse.

A CALU oferece aos seus revendedores freezer’s com a logomarca CALU gravada para eles trabalharem dentro dos seus estabelecimentos comerciais  para ajudar na venda, enquanto o departamento de marketing trabalha em tentar diminuir as dificuldades de seus revendedores para com o mercado.

5.2 Os 4 A’s

Entendemos que os 4 A’s  são as funções de marketing
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Este Sistema é integrado e deve ser obedecida a ordem para que obtenha sucesso nestas funções.

5.2.1 Análise

Visa identificar as forças vigentes no mercado e suas interações com a empresa.

Toda vez que a CALU vai lançar algum produto no mercado ela contrata uma firma de consultoria para ajudá-la à analisar o mercado, o que ele está precisando e se a idéia que ela tem em mente será viável.

5.2.2 Adaptação

É o processo de adequação das linhas de produtos da empresa ao meio ambiente identificado na análise.

A Cooperativa procura ao máximo adequar novos produtos à sua linha de produtos, ex.: Caluzinho (produto voltado ao público infantil) adequado à linha de produção e ao meio ambiente.

5.2.3 Ativação

Os elementos-chave da ativação são:

· distribuição (seleção dos canais) A CALU trabalha com atacados, representantes e principalmente seus revendedores no varejo.
· logística (entrega e armazenagem de produto) A cooperativa entrega e fornece à clientes especiais freezer’s para a armazenagem do produto em seu estabecimento comercial.
· a venda pessoal (esforço para efetuar a transferência de posse do produto) Apenas a linha de leite de saquinho é feita por motoristas-vendedores, que entregam e recebem a venda à vista. O resto da linha de produtos CALU é feita por vendedores ou representantes comissionados.
· e o composto de comunicação (publicidade, promoção de vendas, relações públicas e merchandising) Trabalha muito pouco com esta ferramenta devido ao momento, mas intensificará o composto de comunicação quando ficar pronta a nova fábrica de Leite Longa Vida.
5.2.4 Avaliação

É o controle dos resultados do esforço de marketing, isoladamente e em conjunto. Esta função é também chamada de auditoria de marketing.

Esta ferramenta não pôde ser usada ainda pois o departamento de marketing foi criado a pouco tempo. 

6 Análise de Oportunidade de Mercado

O conjunto de todas as oportunidades mercadológicas disponíveis para uma empresa pode ser denominado conjunto de oportunidades da empresa. Se for pequeno e pobre, a companhia não tem muito futuro, se for grande e rico, ela tem grandes perspectivas.

A CALU poderia lançar no mercado um iogurte com a sua marca porque possui vantagem diferencial. 

6.1 Vantagem Diferencial

São todas as vantagens que uma empresa pode ter sobre dentro do mercado que lhe dê maior chance de vencer.

Se a CALU decidir lançar um iogurte com a sua marca ela possui as seguintes vantagens diferenciais:

· Tem acesso direto com a matéria-prima (Leite)

· Fácil acesso ao maquinário para produção

· Por ser uma empresa produtora e distribuidora de Leite já conhece bem o mercado e tem melhores estudos sobre o mesmo.

· Vantagem na distribuição de Leite

· Tradição e nome no mercado leiteiro.

6.2 Oportunidades de Crescimento

As oportunidades alternativas de crescimento podem ser geradas por uma empresa pelo delineamento do seu sistema central de marketing, percorrendo, três níveis de análise. 

CRESCIMENTO INTENSIVO
CRESCIMENTO INTEGRADO
CRESCIMENTO DIVERSIFICADO

A. Penetração de Mercado

B. Desenvolvimento de Mercado

C. Desenvolvimento de Produto
A. Integração “para trás”

B. Integração “para frente”

C. Integração horizontal
A. Diversificação concêntrica

B. Diversificação horizontal

C. Diversificação conglomerada

A CALU, sendo uma grande empresa, possui um grande mix de produtos e recebe características em todas estas fases de crescimento.

6.2.1 Crescimento Intensivo

Este nível descreve as oportunidades presentes na atividade atual do produto-mercado da empresa; nós a chamamos de oportunidades de crescimento intensivo.

A CALU não explora totalmente as oportunidades latentes de seus produtos e mercados atuais.

6.2.1.1 Penetração de Mercado

Consiste  na tentativa de a empresa aumentar as vendas de seus produtos em seus mercados atuais por meio de um esforço de marketing mais agressivo.

A empresa adota a diferenciação de marca e redução de preço de um produto para tomar os consumidores dos concorrentes.

6.2.1.2 Desenvolvimento de Mercado

Consiste na tentativa de a empresa aumentar as vendas introduzindo os seus produtos atuais em novos mercados.

A empresa vende seus produtos em todo o país, fora de Minas Gerais, São Paulo e Goiás apenas nas capitais e grandes cidades.

6.2.1.3 Desenvolvimento do Produto

Consiste na tentativa de a empresa aumentar as vendas por meio do desenvolvimento de produtos aperfeiçoados para o seu mercado atual.

A empresa começou a produzir Leite Longa Vida para aumentar expressivamente as suas vendas.

6.2.2 Crescimento Integrado

O Crescimento Integrado faz sentido para uma empresa se a indústria básica tiver um crescimento futuro sólido e ou a empresa puder aumentar sua lucratividade, eficiência ou controle movendo-se para trás, para frente ou horizontalmente dentro da indústria.

A CALU adota este tipo de crescimento porque faz sentido para o seu tipo de organização.


6.2.2.1 Integração “para trás”

Consiste na tentativa de uma empresa obter a posse ou maior controle de seus sistemas de abastecimento.

A CALU, por ser uma Cooperativa, recebe toda a sua matéria-prima de seus cooperados.

6.2.2.2 Integração “para frente”

Consiste na tentativa de uma empresa obter a posse ou maior controle de seus sistemas de distribuição.

A CALU não atua neste tipo de integração.

6.2.2.3 Integração Horizontal

Consiste na tentativa de uma empresa obter a posse ou maior controle de alguns dos seus concorrentes.

 A CALU não atua neste tipo de integração.

6.2.3 Crescimento Diversificado

Este  nível descreve as oportunidades existentes     completamente fora do sistema central de marketing, nós o chamamos de oportunidades de crescimento diversificado.

É um dos principais tipos de crescimento utilizado pela CALU.

6.2.3.1 Diversificação Concêntrica

Consiste na tentativa de a empresa adicionar novos produtos que tenham sinergias tecnológicas e/ou de marketing com a linha de produtos existentes; estes produtos atrairão normalmente novas classes de consumidores.

A CALU lançou o Leite Longa Vida de caixinha Tetra-Pak, foi um avanço tecnológico  e conseguiu atrair uma nova fatia do mercado.

6.2.3.2 Diversificação horizontal

Consiste na tentativa de a empresa adicionar novos produtos que poderiam atrair seus consumidores atuais, apesar de não estarem tecnologicamente relacionados à sua linha atual de produtos.

A CALU tem a linha de queijos para atrair e fidelizar os nossos consumidores mesmo que a produção destes produtos não esteja no mesmo grau de tecnologia do Leite Longa Vida.

6.2.3.3 Diversificação Conglomerada

Consiste na tentativa de a companhia adicionar novos produtos para novas classes de consumidores.

A CALU lançou o Caluzinho para conquistar crianças e acostumá-las a consumirem e serem fiéis à marca.

7 Segmentação de Mercado

Segmentação de Mercado é o processo de identificação de características que sejam comuns a um grupo potencial de consumidores, com o objetivo de :

· elaborar programas de marketing mais eficientes que possam ser orientados para um ou mais segmentos selecionados, e ou

· posicionar um produto ou um serviço em relação à concorrência em um segmento específico de mercado.

Identificamos o nosso grupo de clientes e decidimos atacar em cima deste segmento que tinha uma carência comportamental e agimos da  seguinte maneira:

· o nosso cliente em potencial são bares, padarias, supermercados, mercearias e etc..
· descobrimos que o que esse pessoal queria era uma ajuda para revender nossos produtos 
· decidimos então lançar programa de ajuda ao nosso revendedor (Programa Conversa com o Cliente).
8 Posicionamento

Posicionamento é o espaço ocupado na mente do cliente pela sua marca e posicionar-se é simplesmente se concentrar em uma idéia ou até uma palavra que defina a empresa, ou o produto/serviço, na mente dos consumidores.

A Marca CALU está bem ocupado na mente dos consumidores de leite em saquinho de Uberlândia e região, uma prova disto é a sua participação no mercado deste produto, mas precisa de um ataque intensivo em cima do Leite Longa Vida CALU. Outro fato interessante é o nome “CALU”, que são as iniciais de Cooperativa Agropecuária Ltda. de Uberlândia, realmente foi bem elaborada a marca.

9 O Produto

O Produto não é só um elemento físico. Inclui acessórios, instalação, instruções sobre o uso, embalagem. Talvez algum nome, que tenha relação com algumas necessidades psicológicas, e a certeza de que estarão os serviços de assistência técnica indispensáveis para que as necessidades do consumidor se mantenham satisfeitas após a compra.

O Produto pode ser tangível (serviço físico oferecido ao comprador)

- Leite CALU, Queijo CALU, etc. ...

O Produto pode ser ampliado (tangível mais todo o conjunto de serviços que o acompanha)

- Leite CALU mais serviço de entrega e ajuda para os revendedores.
O Produto pode ser genérico (é o benefício essencial que o comprador espera obter do produto)

- O cliente CALU espera obter lucro coma revenda do leite e seus derivados.

9.1 Classificação dos Produtos

Consumo
Conveniência: Produtos que o consumidor deseja sem estar disposto a perder tempo com a sua procura.
Básicos: comprados com freqüência e rotineiramente

Comprados por impulso: compra não é planejada

Emergência: somente quando é extremamente necessário


Escolha: O cliente gasta tempo procurando e comparando os produtos.
Homogêneos: Produtos similares

Heterogêneos: não padronizado e deseja verificar a qualidade do produto


Especiais: o comprador sabe que deseja o produto então se esforça para adquirir.


Produtos não procurados: os consumidores não desejam ou não sabem que existe esse produto.

Industriais: a procura é derivada ( procura para os produtos indústriais se deriva da procura final para os produtos de consumo)



A CALU:


Produto
Tangível
Ampliado
Genérico

Cliente
Leite
Bebida destinada à revenda
Bebida+Qualiadade+Serviço de Distribuição+Preço
Lucro

Consumidor
Leite
Bebida com nutrientes necessárias para o corpo humano
Bebida+Qualiadade+Preço
Nutrir a pessoa

- O Leite é um produto para consumo de conveniência básica para os nossos consumidores e clientes revendedores e é um produto de Industrialização para clientes que fazem derivados do leite.

Produto Industrial
Indústria
Produto para Consumo

Leite
Laticínios
Leite Pasteurizado

9.2 Ciclo de Vida de um Produto

O ciclo de vida de um produto é o reconhecimento de estágios distintos na história das vendas do produto.

A vida de um produto pode ser dividida em quatro estágios principais:

- introdução do produto: O Leite Longa Vida foi lançado em março de 1997 sem promoção alguma, apenas com um coquetel de lançamento destinado para o público-alvo. O produto foi lançado com um preço reduzido como estratégia para atrair possíveis consumidores.

- crescimento de mercado: Pode-se dizer que o Leite Longa Vida CALU está chegando ao fim de seu crescimento, pois as vendas estão começando a diminuir.

- maturidade: O Leite Longa Vida CALU ainda não chegou neste estágio.

- declínio: O Leite Longa Vida CALU ainda não chegou neste estágio.


9.3 Política do Produto

Após examinar os conceitos mais importantes sobre produto, pode-se as diversas decisões que compõem a política do produto.

A maioria das empresas da atualidade é composta por organizações que produzem vários produtos. As decisões de política de produto são feitas em três níveis diferentes:

- item de produto: O Leite é um item de produto

- linha de produto: Todos os tipos de leite (Integral, Desnatado, pasteurizado tipo C) compõem a linha de produtos.

- componentes de produto: Toda a composição química e tipo de embalagem são os componentes do produto “Leite CALU”.

9.3.1 Amplitude

A amplitude de componente de produto refere-se ao número de linhas de produto encontrados na empresa. A amplitude da linha depende das definições de limites de linha de produtos.

A CALU tem hoje 4 (quatro) linhas de produtos (Leite, Queijo, Iogurte e Manteiga)

9.3.2 Profundidade

A profundidade do componente de produto refere-se ao número médio de itens oferecidos pela empresa dentro de cada linha de produto.

A CALU possui uma média de 3 (três) itens oferecidos por linha de produto.

9.3.3 Uniformidade

A uniformidade do componente de produto refere-se à proximidade das diversas linhas de produto, quanto ao seu uso final.

A CALU possui uma boa uniformidade, pois todos os seus itens são alimentícios derivados do leite bruto.

9.4 A Marca

A Marca é um nome, designação, sinal, símbolo ou combinação dos mesmos, que tem o propósito de identificar bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferenciá-los de concorrentes.

A Cooperativa Agropecuária Ltda. de Uberlândia lançou a sua marca CALU à mais de 35 (trinta e cinco) anos no mercado.

10 O Ponto

Ponto é a referência à todos os fatores que compõem o complexo de tempo, lugar e instituições, coordenados para proporcionar a satisfação das necessidades dos consumidores.

A CALU, por ser uma cooperativa de leite, têm a sua fábrica situada em um ponto estratégico, no centro da produção leiteira da região de Uberlândia, para poder reduzir os custos e proporcionar um melhor serviço aos seus cooperados.

10.1 Objetivos do Ponto

Todos os objetivos de Marketing, inclusive o do Ponto, devem ser compatíveis com os objetivos da companhia. E naturalmente todos os 4P’s do composto mercadológico têm que trabalhar em conjunto.

As facilidades de Ponto que devem ser promovidas estão relacionadas com o tipo de produto, as necessidades e preferências dos consumidores.

A CALU tem as seguintes análises:

- O Leite é um produto de conveniência básica onde necessita o máximo de exposição e extensa distribuição a baixo custo, a CALU tenta ao máximo expor seus produtos com letreiros da CALU com o nome do estabelecimento e freezer’s com a logomarca da CALU distribuindo seus produtos diariamente e vendendo muito para reduzir os seus custos com uma alta produtividade.

10.2 Natureza e tipo de canal de distribuição

Os bens e serviços movimentam-se ao longo dos canais de distribuição, onde se realiza grande quantidade de trabalho de Marketing. As entidades componentes de um canal podem ou não manipular os produtos. Algumas podem ter a propriedade desses produtos e atuar como transferidoras de propriedade proporcionando, ainda, serviços de troca e devolução, estocagem e transporte e transferindo dinheiro e informações.


A CALU se enquadra em fabricante e vende direto para o varejo, mas também vende para atacadistas.

11 O Preço

Com a evolução das variáveis de Marketing, a fixação de preços tornou-se cada vez mais importante. A etiqueta com o preço não funcionava como antes. A venda de certos produtos podia ser melhor estimulada por intermédio de preços mais altos, em vez de mais baixos. Isto podia acontecer por razões diferentes. Em alguns casos, o preço mais alto tornava a mercadoria mais atraente para esnobes. Em outros casos, o preço mais alto dava ao cliente a sensação de que estava comprando Qualidade.

11.1 A Fixação de Preços

A CALU adota o modelo de fixação de preços voltada para a concorrência, porque ela trabalha de acordo com o que os seus concorrentes estão cobrando. Ela procura manter os seus preços um pouco acima dos seus concorrentes porque está vendendo tradição e qualidade agregado ao seu produto. E quando marcas menores lançam ou tentam entrar ou explorar o seu mercado ela lança outra marca com um preço abaixo do preço da concorrência para tirar estas marcas e voltar a ganhar o seu espaço no mercado.

12 Marketing Direto

É um sistema interativo de marketing que usa uma ou mais mídias de propaganda para efetuar uma oferta e ou, transação mensurável em qualquer local.

Atua muito pouco nessa área, apenas com letreiros em bares, padarias e supermercados e freezer’s com a logomarca CALU.

12.1 Ferramentas de Marketing Direto

Catálagos, mala direta, telemarketing, resposta direta de TV, resposta direta de rádios, revistas e jornais, compra eletrônica e etc. .

A CALU usa apenas mala direta. 

13 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento surgiu à partir do momento em que as grandes empresas descobriram a necessidade de uma comunicação ou uma relação mais pessoal com o cliente.

13.1 Canal de Relacionamento

Canal de relacionamento é o caminho ou a maneira de como a empresa irá se comunicar com o cliente.

A CALU possui um DDG, aquela ligação 0800, onde o cliente liga gratuitamente, deixa sua opinião ou reclamação.

14 Conclusão do Diagnóstico

Concluímos então que a empresa é orientada para o produto, com deficiências em vários campos de Marketing, que vai desde a estratégia de lançamento de um produto até a promoção.

Mas também devemos levar em consideração que o Departamento de Marketing da Empresa é novo que ainda não deu tempo de chegar na fase de avaliação de seus projetos recém-lançados.

O Departamento de Marketing da empresa tem projetos para voltar sua orientação para o cliente e consumidor após a construção do novo laticínio onde será lançado um programa de qualidade, podendo assim atender e também satisfazer os clientes.     
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																		ANEXO III

		Participação do Mercado de Leite Barriga Mole

		Uberlândia - MG

		Marca		Quantidade / Dia

		Leite Araxá		1200

		Biolac		3120

		Parmalat		5600

		Rádio		8000

		Cabeça de Touro		7200

		Bom Jardim		1466.8

		Nata (UFU)		700

		CALU		21760

		outros		3000

		Total		52046.8

		PS: A média diária

		foi calculada sobre

		25 dias correntes

		do mês.
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