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Dadinho: 65 anos e ainda atual

O doce & base de amendoim segue no mercado unindo tradicao com novas linhas de produtos

ucesso mo Brasil, o doce de

amendoim Dadinho foi criado

em 1954 como homenagem ao
quarto centendrio da cidade de Sio
Paulo. Originalmente, sen nome era
justamente TV Centendrio, mas logo
o formatn de cubo The rendeu o ape-
lido “Dadinho” e assim acabou sendo
rehatizado, O Dadinbo fol um dos
primeiros produtos nacionais a usar
papel metalizado na embalagem, no-
vidade na época do sen lancamento.
Atuvalmente, 8 marcs pertence a em-
presa Doee Sabor localizada em S&o
Paulo e a fabricacio ¢ da Bono Gusto
Alimentos, de Ribeirio Preto.

Sem abandomar as origens,
desde 2016 a marca tem ampliado
sua linha de prodates, a chamada
Familia Dadinho: as novidades in-
cluem itens como bombons, wafer
& versoes cremosa, com chocolate
e com zero adicio de acacar, tota-
hizando um portfélio de 36 itens.
Para o diretor de marketing do
Dadinho, Anderson Siqueira, o
doce lembra sua infineia e a casa
da avo, onde nunca faltava a gulo-
seima. “Hoje ainda tem, mas aga-
ra ¢la nio precisa comprar, #1 a
presenteio”, conta. Ha quatro anos
na empresa, mas em contato pro-
fissional com o produto hi cerca
da daz, 35 que trabalhava antes na
agéncia de publicidade que aten-
dia @ marca, Siqueira conversou
com oJornal de Negocios.

Como manter a tradicio de
um doce de 65 anos para o pi-
blice atual, especialmente os
miais jovens?

Arreditamos que por meio de
novidades & produtos que estio
presentes na vida das pessoas, saja
no momento de descontragdo, pa-
sa o até mesmo refeciio. O mas
importante & manter viva a essén-
cia do Dadinho tradicional, no sa-
bor, na textura e no aspecto visual.
Nosso desafio & apresentar o Dadi-
nho aos mais jovens, mas nio que-
remos fmpacti-los diretamente, a
estratégia requer cautela, guere-
Mas que 05 pais & Avhs apresarntem
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Siqueira. do Dadinha:
a remete 4 etanca
na cass da avn
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a marea, como lembranca boa de
suas infincias, perpetuando assim
o N0sS0 posicionamento “amor de
infinria a gente nunca esquece”.

Por que a empresa decidin
expandir a marea e lancar ou-
tros produtos?

Olhamos para o mercado @ par-
cebemos que produtos do cotidia-
no como biscoitos, bombons e até
mesmo o creme combinariam com
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Dadinho; wirias empresas esta-
vam £ astio apostando em exten-
sao de linha. Observamos tambem
que a tradicio conta muito na es-
colha de um produto, desta forma
a criagio da Familia Dadinho foi
uma estratégia certeira que atin-
gin & superon as expectativas,

Como vocés lidam com a
concorrencia de marcas inter-
nacionais?

Da melhor maneira possivel, ob-
servando os seds acertos e também
a5 suas fragilidades - pois todas as
marcas as tém — & buscando com-
petir de forma étiea. O preco & 1m
dos maijores fatores competitivos,

Em um momento em gue o
eonceita de alimentacio sau-
divel esta cada vez mais pre-
sente, qual o posicionamento
do Dadinho no mereado?
produto que faz parte das horas de
satisfagio, de liberdade, naguele
momento em que 3 Pess0a 52 Permi-
te a saborear wm produto gostoso &
olho no mercado que oferece pro-
for a eriagio do Dadinho zero adi-
cio de acicares &, assim como ale,
certamente outros produtos mais
sandiveis virdo por al

Quais sio os principais de-
safios da empresa atualmente?
do a nossa malha de distribuicio
aue astava focada am Sul & Sudes-
te. For medo de parceria com gran-
des distribuidores, o nosso maior
desafio em 2000 & estar presents

Com base na historia de su-
eesso do Dadinho, que dieas
voce pode passar aos donos de
pequenos negdeios que produ-
zem alimentos?

Primeiro, a qualidade, que ndo
& um diferencial & sim uma obri-
gagio de qualquer empresa. Tam-
bém acreditamos gue uma das
maiores dicas € a valorizacio do
capital humano e as suas relagdes.
Para finalizar, vale citar Simon
Sinek (Nota do Redagdo: autor,
palestrante ¢ consultor): “100%
dos clientes 530 pessoas, 100% dos
colaboradores 530 pessoas, se vocs
ndo entende de pessoas, vooe ndo
entende de negocios".
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por tras do Dadinho

PRESEMCIAL | EALY

it i Sy i Setean 68

AS nolicing mals Fmpartontes do manhi no e
mad, of sepnda A saxta-feirs

Recomendado para vocé Peppre—
\; Cémara val instaurar

procasso conlre Zambalii pos
olensas o Hesselrmann

v

-

Trump cometey “squivocn
brutal” a0 comentar cambia
iz Goedes

a5il, o doce de amendoim Dadinho foi crindo em 1954 comao
homenagem ao guario centendrio da cidade de Séo Povlo. Onginabmenie, seu

noima era jUstarments IV Centendrio, mas fogo o formato de cubo e rendeu o

.'\r:-|ll_1l'| Dadinfs” & agiim acabou sendo reharizads
Anyisa decide hope se Ibera
cultwo de moconha pan

O Dadinha fid UM dos [T OE BROOLTE. Mol

Naks O UEET Dapad metalizada na
medhoinais

embalagem, novidade na época do seud lancamento. Atualn
pertence & empresa Doce Sabos localizads em 530 Paulo e a fabeica
Bono Gusto Alimentos, de Riberdo Prelo Limin paemszrarion por snaco [
Baroto, aparetho oudilive
. revoluckiona Tabodo Do Serra
-

Retrovisor capaz de reduzir
atidentes finabmente chega
=0 Bracil. Conhega

Umi descoberta
revolucknaria de um
cipmtista resmsovn OOres Nas

e
Semm abandongl as ohigens, deads 20716 & maich lem amphado sua linha i

produtos, 8 chamads Familia Dadinho; as novidades mcluam fens como

bombons, waler & verade 1e & com Fero sdicao 08 BoUCar,

Erando um portfiln de 36 itens

Para o direfor de marketing do Radinho, Andersan Sigusim, o doce lEmiva sua

inféincia e a casa da avd, onde nunca faliava a guloseima, “Hole ainda tem, mas

BQord &la nde precisa Comprarn sua presentein’, conta o

Hd guatro anod na Empress, mas m comato profizsional oom o pro
Cerca de cia de publicidode
de Negd

ito b ,‘ 'l‘D

gue atendia &

j@ que- trabadhava anies no agé

marca, 'f--l.]U!'l'<1 Conyersou com o Jormsl




Como manter a tradigdo de um doce de 65 anos para o publico atual,
especialmente os mais jovens?

Acreditamos que por meio de novidades e produtos que estéo presentes na vida
das pessoas, seja no momento de descontracdo, pausa ou até mesmo refeicio.
0 mais importante é manter viva a esséncia do Dadinho tradicional, no sabor, na
textura e no aspecto visual. Nosso desafio € apresentar o Dadinho aos mais
jovens, mas ndo queremos impacta-los diretamente, a estratégia requer cautela,
queremos que os pais e avés apresentem a marca, como lembranc¢a boa de suas
infancias, perpetuando assim o0 nosso posicionamento “amor de infancia a gente
nunca esquece”.

Por que a empresa decidiu expandir a marca e langar outros produtos?

Olhamos para o mercado e percebemos que produtos do cotidiano como
biscoitos, bombons e até mesmo o creme combinariam com Dadinho; varias
empresas estavam e estdo apostando em extensio de linha. Observamos
também que a tradi¢do conta muito na escolha de um produto, desta forma a
criacdo da Familia Dadinho foi uma estratégia certeira que atingiu e superou as
expectativas.

Como vocés lidam com a concorréncia de marcas internacionais?

Da melhor maneira possivel, observando os seus acertos e também as suas
fragilidades, pois todas as marcas as tém, e buscando competir de forma ética.
0 prego é um dos maiores fatores competitivos.

Em um momento em que o conceito de alimentagio saudavel esta cada vez
mais presente, qual o posicionamento do Dadinho no mercado?

Nés nos posicionamos como um produto gue faz parte das horas de satisfacao,
de liberdade, naquele momento em que a pessoa se permite a saborear um
produto gostoso e de qualidade. Estamos também de olho no mercado que
oferece produtos mais saudéveis, prova disso foi a criagdo do Dadinho zero
adicdo de acucares e, assim como ele, certamente outros produtos mais
saudaveis virdo por ai.

Quais sdo os principais desafios da empresa atualmente?

Distribui¢do. Estamos ampliando a nossa malha de distribuigdo que estava
focada em Sul e Sudeste. Por meio de parceria com grandes distribuidores, o
nosso maior desafio em 2020 é estar presente em todos os Estados brasileiros.

Com base na histéria de sucesso do Dadinho, que dicas vocé pode passar aos
donos de pequenos negocios que produzem alimentos?

Primeiro, a qualidade, que ndo é um diferencial e sim uma obrigagdo de qualquer
empresa. Também acreditamos que uma das maiores dicas é a valorizacéo do
capital humano e as suas relagdes. Para finalizar, vale citar Simon Sinek (Nota da
Redacdo: autor, palestrante e consultor): "100% dos clientes so pessoas, 100%
dos colaboradores sdo pessoas, se vocé ndo entende de pessoas, vocé ndo
entende de negdcios”.
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Como manter a tradi¢iio de um doce de 65 anos para o pablico atual,
especialmente os mais jovens?

Acreditamos que por meio de novidades e produtos que estio
presentes na vida das pessoas, seja no momento de descontracio,
pausa ou aré mesmo refeicio. O mais importante € manter vivaa
esséncia do Dadinho tradicional. no sabor, na textura ¢ no aspecto
visual. Nosso desafio € apresentar o Dadinho aos mais jovens, mas nao
queremos impacta-los diretamente, a estratégia requer cautela,
queremos que os pais € avos apresentem a marea, como lembranca
boa de suas infincias, perpetuando assim o nosso posicionamento
*amor de infincia a gente nunca esquece”.

Por que a empresa decidiu expandir a marca e lancar outros
produtos?

Olhamos para 0 mercado e percebemos que produtos do cotidiano
 como biscoitos, bombons e até mesmo o creme combinariam com
Dadinho; varias empresas estavam ¢ estdo apostando em extensdo de
linha. Observamos tambeém gue a tradigao conta muito na escolha de
um produto, desta forma a criagdo da Familia Dadinho foi uma
estratégia certeira que atingiu € superou as expectativas.

Como vocés lidam com a concorréncia de marcas internacionais?

Da melhor maneira possivel, observando os seus acertos e também as suas fragilidades, pois todas as marcas as tém, e
buscando competir de forma ética. O preco € um dos maiores fatores competitivos.

Em um momento em que oconceito de alimentacio saudavel esta cada vez mais presente, qual o posicionamento do
Dadinho no mercado?

No6s nos posicionamos como um produto que faz parte das horas de satisfacio, de liberdade, naguele momento em
gue a pessoa se permite a saborear um produto gostoso e de qualidade. Estamos também de olho no mercado que
oferece produtos mais saudéveis, prova disso fol a criacdo do Dadinhe zero adicio de aglicares e, assim como €le,
certamente outros produtos mais saudaveis virdo por af.

Quais s30 os principais desafios da empresa atualmente?

Distribuigao. Estamos ampliando a nossa malha de distribui¢do que estava focada em Sul e Sudeste. Por meio de
parceria com grandes distribuidores, o nosso maior desafio em 2020 € estar presente em todos os Estados brasileiros.

Com base na historia de sucesso do Dadinho, que dicas vocé pode passar aos donos de pequenos negdcios que
produzem alimentos?

Primeiro, a qualidade, que ndo ¢ um diferencial e sim uma cbrigacio de qualquer empresa. Também acreditamos que
uma das maiores dicas € a valorizagio do capital humano e as suas relagoes. Para finalizar, vale citar Simon Sinek
{Nota da Redagao: autor, palestrante e consultor): “100% dos clientes sao pessoas, 100% dos colaboradores sao
pess0as, ¢ vooc nao entende de pcssoas, vocoe nao entende de ncgijcius".
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Iguns doces nos levam a wma
tenrs senaacio de nostalgia da
infincia. Cuiem ndo se lembea,
r exemplo, daguele docinho
gquadriculado a base de amendoim, ven-
dido por unidade em escolas, bancas de
jornal, padarias? Era praticamente im-
possivel comer um sé. E se voci pensou
no chissico Dadinho, acerton, mas isso
ndo quer dizer que estefa Gcando velhio,
apsEnas quee teve o prveer de acompanhar
8 experimentar o sucesso de wm dos do-
cES que condquistaram uma legiio de fis
& EErafihes.

A marca “Dadinho” fol lancada em
1954 pela extinta Diziok e depois adqui-
rida pela Doce Sabor. Mas o nome fol
crnado pelos priprios consumidores de-
vido ao seu formato em cubo. Fol um dos
primeiros produtos nacionais a willizar
papel metalizado na embalagem, sendo
UM InovacHo para a dpoca.

Aravessoul geraches ¢ Agora, com
mals ce G0 anos. dew uma reviravolia no
mercado; apresentando uma linha imen-
sa de produtos, com nova roUpagem &
caracteristicas, O diretor de marketing
da empresa, Anderson Siqueira, em en-

ey, ‘ ’|| ”“Olhando para o mercado,

percebemos que algumas marcas
expandiram seu mix de produtos,

trevista exclugiva i GestdoBNegdcios, fa.
la dessa nova fase da marca no mercado
£ COMmo @ empresa nunca pesdew a ma.
jestade entre os conswmidones.

GestaobMegdclos: Vords ja se tomaram
uma empresa tradiclonal no segmento
de doce de amendolm, com mals de 60
anos. Como fol construido esse reco-
nhecimanto no mercado?

Anderson Shquein O Dadinbo foi lan-
cado emn 1954, ano em que 580 Paulo
COMmemoroL seus 400 anos —evento que
ficou corhecido como TV Centenddrio,
sendo este o nome oficlal dado ao doce
e seu lancamento, Posterformente fol
apeldado pelos proprios consumidonss
como *Dadinhe” (devido do formato).
Porém, o Dadinho foi cnado pela extinta
Dizioli &, mais tarde, adquirido pela Do-
ce Sabor, Acreditamos e o reconhe-
cimenta enha vindo da forca da marca
por mefo da simpatia que o consumidor
adgquiriu pelo produto

Ter mals de 60 anos no merado é uma
forma vitoriosa de provar o verdadeino
sucesso, Mas em algum momento nes-

trazendo novas experiencias
para o consumidor. Como ja
comercializavamos algumas
categorias, como wafer e bombom,
chegamos a conclusao de que

o consumidor assimilaria bem o
Dadinho nesses novos formatos”
ANDERSOHN SIGUEIRA, DIRETOR DE MARKETING |

3 DR HMIHC

585 anos todos a marca sofreu alguma
balxa mo mercadao?

O Dadinho teve wm boom die cormunic-
a0 nos anos 1980 e 19590, Nos anos 2000
hiowve uma baixa em evidéncia no mer-
cado, poréim ndo houve baixa no volu-
me-de vendas. [hzemos gue o Dadinbo
possul mals que consumidones, tém fas
quie se mantEm féls, mesmo em épocas
de menor exposicio,

Quando & quals foram os mothos que
levaram a empresa a modernizar e am-
pliar 3 sua linka de produtos no mer-
tado? E por gue “sd agora®, ou seja,
depols de tantos anos?

CHbando para o mercada, percebemos
quie algumas marcas expandimm seu
mixde produtos, trazendo NOVAES expe-
riéncias para o consumidor, Comao ja
comercializdvamos algumas categorias,
como wafer e bombom, chegamos 4
conclusio deque o consumidor assk-
milaria bem o Dadinho nesses novos
formatos. Fol o gue acontecew. (uanto
a0 "s0 AEoTE’, SeMmpre oucn nos corredo-
res da empresa uma frase: Tudo tem o
S Tl
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PARA OS FAS!

Todos os produtos, inclusive

as caixas especiais, combos
promocionais e gifts exclusivos,
como almofadas, canecas, camisetas
com a frase "amor de infancia a
gente nunca esquace”, além de
brinquedos como lold e pedes,
podem ser adquiridos na loja virtual
da Dadinho: www lojadadinho.comubs

mos trabathando em espiral, de dentro
para fora, com afinco na distribuigio. O
produto precisa estar bem pulverizado
no mercado, peira eomunicarmaos a to-
dos: Vai ld que tem Dadinho!

Quals os praximaos passos da marca no
mercado?

Ampliar a distribuigio. Comunicar com
as geraches mais jovens. (Jueremos que
o menino de oito anos daquia dez anos
pense: “Dadinho, amo! Lembra a mi-
nha infincial”. Nunca vamos deixar isso

DR TR R AR MR

marrer, afinal: "Amor de infincla a gente
nunca esquece”,

Vocis j4 exportam o produto para ou-
tros paises? Como esta esse mercado
paraaempresa?

Pretendemos exportar. Frequentemente
recebemos solicitagies de consumido-
res, ou melhor, fas que moram fora do
Brazil querendo Dadinho. Em breve isso
vai acontecer!

Qual o nimero de funclonarios que a
empresa possul hoje? Cerca de quan-
tos produtos s3o produzidos todos os
meses?

A ldbrica Bono Gusto possul cerca de
200 colaboradores. A equipe Doce Sabar
(detentora da marca) possui cerca de
50 colaboradores. E ainda temos mui-
{08 parceiros, como os representantes
comerciais. Produzimos mais de 400 to-
neladas por mis. O Dadinho representa
grande parte dessa quantidade. Como
possuimos produtos que sio consu-
midos no dia a dia do brasileiro (usafer,

DADINHO

“ O Dadinho

e totalmente

paulistano,
mas tambem

e brasileiro.
Queremos que
todos tenham
cada vez mais
acesso aos
produtos, por
Isso lancamos

o e-commerce”
ANDERSON SIQUEIRA,

DIRETOR DE MARKETING

DA DADINHO

bombaom, creme), a sazonalidade sé
agrega, como Festas Juninas, Halloween,
Pédscoa. Temos sempre resultados mals
Hxl'lff"!isi'l.'l,'l!i aim vendas.

Qual o slogon da empresa? Permanece
o mesmao?

Hoje acreditamos que o slogan oficial,
que transmite a esséncia do Dadinho, &
AMOR DE INFANCIA A GENTE NUNCA
ESQUECE, mas sempre usamos alguns
como: E DADINHO QUE NAO ACABA
MAIS! A hashiag #TANOCORACAD ou
quando pensamos no Dadinho tradicio-
nal nédo tem como abrir mao do 8o co-
nhecido; E 1TIM ATRAS DO OUTRO!

Delxe uma mensagam para quem pra-
tende abrir um negdclo neste rama,
Seja verdadeim, olhe nos olhos do seu
parceirn, encare o negacio comao wma
forma lucrativa, mas nunca perca a es-
sencia das relaches humanas. Essa éa
nossa filosofia, e, acredite, estamos todos
muito felizes com os resultados. GOM

Na Faira Apas deste ano. voltada 3o merads
suparmercadista a Dadinhe apresentos uma novidade:
o wafer Dadinho Duo (130 g), um produto com rechelo de
thocolate ¢ Dadinho, sendo duas camadas de cada um.

LA WEICR I
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Como o Dadinho consegue se
manter relevante depois de 65
anos
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mian Snek (Noto do Redegiic: sutor palestrants s consuliory “100%

i Chrries sbio passoas. 100% dos Colsboradones slo passoas. # vood
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Aos 62 anos, Dadinho amplia a familia
com a chegada de novos produtos

Marca sexagenaria ganha versao creme de amendoim, biscoito wafer e bombom
wafer com chocolate e foca no resgate da memoria afetiva para condquistar o
consumidor

Por Roberta Moraes - 08/04,/2016

Campartilhar:

GoneE

Seis decadas se passaram ate que Dadinho ganhasse uma
familia para chamar de sua A marca da bala quadradinha que
fez muito sucesso nas deécadas de 1980 e 1990 e que ate hoje
se mantem viva na memaria de muitas geragdes, conta agora
com novos integrantes: creme de amendoim, biscoito wafer em
dois tamanhas e bombem wafer coberto com chocolate. Para
celebrar a chegada dos novos membros, o patriarca da familia
teve sua identidade visual revitalizada

nw

Com a ampliacao do mix, a Doce Sabor, detentora da marca,
espera ganhar ainda mais espaco no mercado e dar mais folego
para o produto criado em 1954 para homenagear o quarto centenario da cidade de Sao Paulo. Com
a recente inciativa, a companhia refor¢a que apesar de sexagenaria, mantem-se moderna e esta
ligada as novas tendéncias de consumo, uma vez que o creme de amendoim esta ganhando a
mesa dos brasileiros. A variacao chega para brigar por um espaco gue ja conta com versdes
cremosas de outros produtos consagrados, como Hershey's, Ovomaltine, Pagoquita e Nutella

Os produtos levaram um ano para serem desenvolvidos e todos tém uma caracteristica que se
tornou o diferencial da bala ao longo de sua trajetoria "Todos trazem o conceito da maciez de
Dadinho. O creme, por exemplo, tem uma textura que lembra a bala, sendo diferente de outros
Cremosos que estao no mercado. Investimos no equipamento de refino da massa para chegar no
ponto ideal. Também encontramos essa mesma caracteristica no biscoito, que incorpora a
suavidade caracteristica a crocancia do wafer”, explica Anderson Siqueira, Diretor de Marketing da
Doce Sabor, em entrevista ao Mundo do Marketing

Marca aposta na nostalgia

Para comunicar a novidade, a marca esta apostando no resgate
da tradigao e, principalmente, na nostalgia como conceito
*Depois de muito namoro, vocé precisa conhecer a familia” Para
o lancamento, os itens ganharam cenario retrd. com todos os
membros reunidos em uma sala de estar decorada ao estilo
anas 1980. O chefe da casa, Dadinho, aparece orgulhosamente




Os novos produtos comecaram a chegar nos pontos de venda no fim de marco e a distribuigdo
ainda @ um desafio para a fabricante do interior paulista. Incialmente, as entregas serdo feitas em
todas as regioes de Sao Paulo, estado de origem do produto, mas a expectativa e que todo o pais
seja abastecido em breve, o que comeqa a ser facilitado pela oferta em e-commerces. A presenga
da versdo cremosa nas prateleiras. no entanto, chamou a atencdo dos internautas e antecipou a
estrategia elaborada para o lancamento “Fomos surpreendidos com o melhor Marketing possivel,
que & o boca a boca e a validacao do consumidor antes mesmo da nossa comunicacao oficial’,
comemora do Diretor de Marketing

Estratégia de Marketing

A campanha de langamento desta nova fase de Dadinho esta
focada em agoes nas redes socials, principalmente, no
Instagram e no Facebook, onde marca mantem um dialogo 0 ASSUNTO MAIS
jovial com seus seguidores, que ja ultrapassam 150 mil. COMENTADO DA SEMANA
“Também faremos ativacdes nos pontos de venda, oferecendo NAO ERA PEGADINIA DE
degustacao para que o consumidor experimente todas a
novidades Apesar de todo frissan, sabemos que e na hora da
':ﬂmpr'a gue a decisac e tomada’, comenta Sigueira.

Apesar de reforcar a ideia de tradicao e nostalgia, a marca quer
estar perto de todos os publicos e nao apenas dos jovens
adultos que foram impactados pela bala ainda na infancia nos anos 1980 e 1990. "0 nosso publico-
alvo @ muito amplo, pois todos se identificam com Dadinho, de criancas a adultos. Porem, as
pessoas entre 30 e 40 anos carregam uma forte memaoria afetiva, pois da década de 80, Dadinho
teve um grande investimento em comunicacao, que fol descontinuado. No entanto, o produto
permaneceu na mente das pessoas’, explica o executivo

A Doce Sabor ndo abre o valor investido com todo esse movimento, mas deixa claro que a op¢do
por um lancamento umco foi estrategicamente pensado. A introdugao das novidades em etapas
poderia trazer exposigao continua, mas nao estaria alinhada ao proposito da marca “A
apresentacdo de todos os produtos de uma so vez fol pensada para reforcar a idela de familia, que
esta totalmente ligada a marca Dadinho, que traz conceitos de uniao, nostalgia e infancia. Como
toda familia, a nossa nao vai parar de crescer, |3 estamos desenvolvendo um novo produto, que
com certeza, também sera muito bem aceito pelo publico’, finaliza Anderson Sigueira

T T 3 T
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Recomecar exige repensar,
planejar e engajar pessoas
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