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INFORMACOES SOBRE O SEBRAE MINAS

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais (Sebrae Minas) é uma entida-
de civil sem fins lucrativos, que funciona como Servico Social Auténomo. Criado pela Lei n°® 8.209,
de 12/4/90, e regulamentado pelo Decreto n® 99.570, de 9/10/91, a instituicdo esta vinculada ao

Sistema Sebrae, que tem ramificacdes em todo o Brasil.

O Sebrae Minas atua na busca da reducéao e racionalizagdo da carga tributéria e da burocracia. Em
consonéancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de desenvolvimento, oferece uma

variada gama de servigcos aos empresarios e pessoas interessadas em iniciar o proprio negocio.

Por meio de parcerias com municipios, instituicoes e entidades empresariais, 0 Sebrae Minas define e ela-
bora estratégias de desenvolvimento, apoiando setores que precisam se tornar mais competitivos. Com pro-

gramas especificos, estimula a cultura da cooperacao, além de facilitar o acesso as tecnologias e ao crédito.

Para orientar o empresario no processo de gestao e obtencdo de melhores resultados empre-
sariais, o Sebrae Minas dispde de consultores especializados em diversas areas, entre as quais:

finangas, custos, producdo, marketing, pesquisa de mercado e recursos humanos.

ESTIMULO AOS NEGOCIOS

O Sebrae Minas também apoia projetos desenvolvidos em incubadoras de empresas, em parceria

com institutos de pesquisas, universidades e iniciativa privada.

Para gerar novos negdécios, parcerias e intercambios, o Sebrae promove inimeros eventos, como feiras,
encontros e missdes empresariais, rodadas de negoécios, semindrios técnicos € comerciais, aproximando

quem quer comprar de quem precisa vender, viabilizando parceiras, ampliando e otimizando oportunidades.

Oferece solugdes em educagcdo empreendedora, por meio de treinamentos, atendimentos indi-
vidualizados presenciais e a distancia e programas para melhoria dos processos gerenciais e de-
senvolvimento de habilidades de lideranca e do comportamento empreendedor. E na preparacéao
de futuros gerentes e empresarios, a entidade mantém escolas de formacao gerencial de ensino

médio, com habilitacdo técnica em Administracéo.

Todos esses produtos e servicos estao a disposicao dos empreséarios e empreendedores por meio da
Rede Sebrae de Atendimento, presente em todo o estado ou via internet (www.sebraeminas.com.br)

ou pela Central de Relacionamento 0800 570 0800.



APRESENTACAO

O Sebrae atua ha mais de 40 anos em todo o pais, sempre com o objetivo de au-
mentar a competitividade das empresas de micro e pequeno portes.

Baseado nessa experiéncia, o Sebrae Minas langa uma série de manuais com te-
mas gerenciais diversificados e abrangentes, buscando orientar os empreendedo-
res quanto as suas duvidas mais frequentes no processo de gestao de um peque-
no negaocio.

A série é formada pelos seguintes manuais:
Como Elaborar um Plano de Negécio

Como Elaborar um Plano de Marketing
Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado
Como Elaborar Controles Financeiros

Estes manuais foram produzidos com o intuito de dar uma visdo ampla e pratica
das ferramentas de gestao existentes, contribuindo para o aprimoramento da ges-
tdo dos pequenos empreendimentos, sem contudo esgotar os temas abordados.
Os empreendedores e empresarios poderao, a partir da leitura destes manuais,
implantar as ferramentas de gestdo apresentadas, sem maiores dificuldades.

Para dar suporte a implantacao dos modelos sugeridos, os empreendedores e em-
presarios interessados poderao, a qualquer momento, contatar a Rede Sebrae de
Atendimento, de forma presencial nos Pontos de Atendimento, ou a distancia na
Consultoria On-line, por meio do site www.sebraemg.com.br ou pela Central de
Relacionamento: 0800 570 0800.

Mara Regina Veit

Sebrae Minas
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INTRODUCAO

O Manual Como Elaborar um Plano de Marketing foi preparado para vocé que
deseja abrir um negdécio ou que ja possui um negécio ativo. Ele tem o objetivo
de orienta-lo na elaboracéo de acdes detalhadas e direcionadas ao seu mercado
de atuacao que possibilitem a captacao de clientes, o aumento das vendas e da
lucratividade do seu negécio.

O Plano de Marketing ¢ uma ferramenta de gestao que deve ser regularmente
utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode defi-
nir resultados a serem alcancados e formular agoes para atingir competitividade.

Conhecendo seu mercado vocé sera capaz de tragar o perfil do seu consumidor,
tomar decisdes com relacao a objetivos e metas, acdes de divulgacao e comu-
nicacao, preco, distribuicao, localizacao do ponto de venda, produtos e servicos
adequados ao seu mercado, ou seja, acdes necessarias para a satisfacdo de
seus clientes e 0 sucesso de seu negécio.

Despertar para o interesse de se fazer um Plano de Marketing ja € um impor-
tante passo. Esperamos que este Manual contribua para ajuda-lo a obter gran-
des conquistas!



CONHECENDO
A ESTRUTURA DO MANUAL

Para facilitar seu entendimento, cada tépico deste Manual foi estruturado da
seguinte forma:

O QUE E E COMO FAZER

Nesse topico vocé aprende sobre cada etapa para a elaboragdo de um Plano de Marketing.

FIQUE DE OLHO

Em alguns momentos, vocé recebera dicas sobre um determinado assunto.
Esteja alerta para as recomendacdes que serao feitas.

EXEMPLO

Para facilitar a compreensao dos processos para a elaboracao de um Plano de Ma-
rketing, vamos utilizar a histéria do Centro Esportivo de Ana Maria, que nos acom-
panharéa durante todo o manual. Apesar de ser um exemplo ficticio, ele foi baseado
em situacoes reais do dia a dia de uma pequena empresa.

HORA DE PRATICAR

Comece a se mexer e realize os exercicios propostos, de acordo com o seu ne-
gécio. E uma boa maneira de responder as dividas e testar o que vocé aprendeu.




ENTENDENDO A ESTRUTURA
DO PLANO DE MARKETING

No gréfico abaixo vocé vai visualizar as trés etapas para a realizacdo de um Plano

de Marketing:

1.1 SUMARIO EXECUTIVO

v

1.2 ANALISE DE AMBIENTE

v

1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

v

1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO

v

1.5 DEFINICAO DA MARCA

v

1.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

v

1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

O gréafico nos dd uma visdo geral, vamos agora conhecer passo a passo Como
elaborar o Plano de Marketing do seu negdcio:



1 ETAPA: PLANEJAMENTO

Comece a planejar por aqui: onde sua empresa estéd e onde ela quer chegar?
Para tanto, vocé deve primeiro analisar o seu mercado de atuacao, definir
seu publico-alvo, suas metas e tracar as acdes para o alcance dos objetivos.

A seguir vamos analisar item por item a 1° etapa:

1.1 SUMARIO EXECUTIVO
O QUE E E COMO FAZER?

O Sumaério Executivo é o resumo do seu Plano de Marketing. Nele devem constar
as caracteristicas principais do seu negdcio, incluindo situagao presente, objetivos
e estratégias a alcancar, principais definicoes do projeto e esforcos necessarios.

A ideia geral do seu negécio deve ser clara para orientad-lo quando necessario.

FIQUE DE OLHO

Tratando-se de todo o resumo da construcao do seu Plano de Marketing, o seu
Sumario Executivo deve ser escrito por ultimo.

EXEMPLO:

Vamos utilizar o exemplo da empresa de Ana Maria que nos acompanhara durante
todas as etapas da elaboracao do Plano de Marketing. Tomando como referéncia o
planejamento do seu Centro Esportivo, vocé deverd preencher os exercicios pro-
postos na secao Hora de Praticar e exercitar como seria aplicado no seu negécio.



Sumario Executivo

O negocio refere-se ao Centro Esportivo Ana Maria, instalado ha 15 anos em uma
linda casa em um bairro de classe média alta com uma boa infraestrutura e duas
piscinas. Ele conta com atividades esportivas para todas as idades, como: natacéao,
hidroginastica, musculacao, aulas de ginastica, entre outras atividades esportivas.

O aumento da concorréncia levou a perda de clientes, o que esta provocando que-
da acentuada no faturamento da empresa.

A atual situacdo em que o Centro se encontra fez com que a proprietaria, Ana Ma-
ria, realizasse uma detalhada anélise de mercado e estudo de tendéncias e oportu-
nidades para o seu negdcio, através da aplicagdo de uma pesquisa.

Apbs o estudo realizado, Ana Maria decidiu incluir atividades especificas para a ter
ceira idade, como natacao e hidroginastica, massagens fisioterapicas, dietas balan-
ceadas, terapias em grupo, além de atividades de lazer, como danca e cursos alter-
nados de acordo com o interesse dos associados e participacdo em competicoes
desportivas, dispondo de uma equipe completa de profissionais especializados.

Essa unidade serd conhecida como Despertar — Centro de Saude e Lazer para a
Terceira Idade e funcionard no mesmo local do Centro Esportivo Ana Maria, inicial-
mente, de segunda a sexta das 7h as 22h e aos sabados das 8h as 16h, paralela-
mente as atividades ja existentes do Centro Esportivo.

Com a diversificacdo do negdcio, Ana Maria pretende neutralizar a acdo da concor
réncia, aumentar o seu faturamento, oferecer algo inédito na regiao, ser referéncia
em centro de salde e lazer para idosos, ter o melhor atendimento especializado e
garantir a constante satisfacao do cliente.



HORA DE PRATICAR

Apdbs a construcao de todas as etapas que compdem o seu Plano de Marketing,
faca um resumo com as principais caracteristicas do seu negécio, procurando des-
crever a situacao atual e o plano de aprimoramento dentro de uma nova perspec-
tiva. Mas lembre-se: este campo deve ser preenchido apés a elaboracao
total do seu Plano de Marketing.

Sumario Executivo:




1.2 ANALISE DE AMBIENTE
O QUE E E COMO FAZER?

A analise de ambiente, além de ser o primeiro passo do Plano de Marketing, resu-
me todas as informacdes pertinentes a empresa.

O ambiente externo que a envolve e a influencia de maneira positiva ou negativa
é composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdmicos, so-
ciais, culturais, legais, tecnolégicos. Quando analisamos esses fatores, estamos
analisando as ameacas e oportunidades do negdcio.

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideracdo na
andlise, pois envolve aspectos fundamentais sobre o seu bom ou o mau funciona-
mento, como o0s equipamentos disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros
e humanos utilizados, os valores e objetivos que norteiam as suas acoes. A partir
dalf, consegue-se ter uma visdo maior das forcas e fraquezas que também poderéao
afetar positiva ou negativamente o desempenho da sua empresa.

Essa anélise é muito importante, pois ela determinard os caminhos do Plano de
Marketing e as importantes decisdes para o0 sucesso do seu negdcio.

A andlise de ambiente deve incluir todos os fatores relevantes que podem exercer
pressao direta ou indireta sobre o seu negécio, tais como:

e Fatores Econdmicos: aspectos econdémicos como inflacdo, distribuicao de
renda e taxas de juros influenciam na abertura do seu negécio e sua sobrevi-
véncia. Esteja sempre atento a midia jornalistica. Jornais, revistas, noticiarios
deTV e a internet mantém vocé informado diariamente, de olho nas oscilagdes
da economia.

o Fatores Socioculturais: estao relacionados as caracteristicas gerais da po-
pulacdo, como tamanho, concentracao, grau de escolaridade, sexo, profissao,
estado civil, composicao familiar, distribuicdo geografica, comportamento e
necessidades dos consumidores e da comunidade na qual esta inserido. Esses
dados podem ser obtidos em jornais, revistas, instituicoes de classe, érgaos
do governo ou até mesmo junto a fornecedores, concorrentes e clientes.



o« Fatores Politicos/legais: dizem respeito a observancia das leis, inclusive as
que regem o setor em gue atua, como impostos, Codigo de Defesa do Consu-
midor, Cédigo Civil, entre outros.

o Fatores Tecnoldgicos: é preciso adaptarse as novas tecnologias, pois elas
podem afetar o seu negdécio. Jornais, revistas, internet, fornecedores e con-
correntes sao fontes de informacoes importantes. Nao se esqueca de recorrer
a midia para atualizarse.

¢ Concorréncia: é importante analisar a concorréncia e prever as suas agoes.
Uma dica é ir até seus concorrentes ou conversar com 0s seus clientes. Pro-
cure analisar precos, formas de pagamento, acoes de divulgagdo e promogao,
distribuicao, atendimento, variedade de produtos e servicos, localizagao, apa-
réncia, marca.

o Fatores Internos: analise de forma critica 0 ambiente interno atual e futuro da
empresa em relacdo aos seus objetivos:
- Disponibilidade e alocacao dos recursos humanos;
- [dade e capacidade dos equipamentos e tecnologia disponiveis;
- Disponibilidade de recursos financeiros;
- Cultura e estrutura organizacional existentes versus desejadas.

O Levantamento das Informacoes

Saber como se faz um bom levantamento de informacgdes é a chave para se reali-
zar uma boa andlise dos fatores acima citados. Para desempenhar uma analise de
ambiente completa, € necessario investir tempo em pesquisa destinada a levantar
dados que sejam pertinentes ao desenvolvimento do Plano de Marketing.

O Manual Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado do Sebrae disponibiliza infor
magcoes detalhadas e pertinentes ao processo de levantamento de informagoes em
diversas situacdes e de acordo com as suas necessidades e podera ser utilizado
para ajuda-lo a levantar dados necessarios a este trabalho. VVocé podera encontra-lo
nos pontos de atendimento do Sebrae ou pelo site: www.sebraeminas.com.br.




EXEMPLO:

Nossa personagem, Ana Maria, preocupada com os seus resultados, iniciou a ana-
lise do ambiente da sua empresa.

Ela é proprietaria de um centro de atividades esportivas para pessoas de todas
as idades, situado num bairro de classe média alta em sua cidade. O centro, que
funciona ha 15 anos numa bela casa dispde de duas piscinas, salas de ginastica,
musculagao e vestiario.

Nos ultimos meses, Ana Maria vem percebendo uma reducgao significativa no seu
faturamento e acredita que a ocorréncia desse fato se deve ao aumento dos con-
correntes. Ha cerca de um ano, dois centros esportivos foram abertos proximos
ao seu, com estruturas mais modernas, novos tipos de atividades, concorréncia
acirrada de precos, o que vem resultando na perda de clientes.

Diante dos problemas enfrentados, ela resolveu procurar o Sebrae que a orientou
a realizar o Plano de Marketing de sua empresa. Até entao, sua Unica acao dessa
natureza havia sido a divulgacao através de panfletos.

A partir da orientacao recebida, a empresaria concluiu que seriam necessarios ou-
tros métodos para conquistar seus clientes, além da distribuicao de propaganda
impressa. Verificou que seria importante comecar o seu plano analisando os prin-
cipais fatores do planejamento de marketing citados no manual e que influenciam
diretamente no seu negdcio. Analise com Ana Maria suas conclusoes:



Fatores Econdmicos: a partir de pesquisas em jornais, revistas e no IBGE, ela
verificou que as pessoas estdo mais otimistas com relacdo a economia e que 0s
gastos com salde e bem-estar devem crescer significativamente nos proximos
anos. Os consumidores, porém, estao mais sensiveis a precos e, por isso, estao
exigindo uma maior valorizagao do seu dinheiro, o que se traduz em um desejo por
produtos e servicos que contenham cada vez mais beneficios.

Fatores Socioculturais: a pesquisa indica que o0s consumidores estao com
tempo escasso, mas mais preocupados com a saude e o lazer. Um segmento
crescente é o de idosos. Em grande numero na regidao € com um bom poder
aquisitivo, eles buscam tratamentos preventivos. Segundo o Censo, a importan-
cia dos idosos para 0 pais nao se resume a sua crescente participacao no total
da populacao. Boa parte deles hoje é chefe de familia e nessas familias a renda
média é superior aquelas chefiadas por adultos ndo-idosos. O envelhecimento
da populagao brasileira é reflexo do aumento da expectativa de vida, devido ao
avanco no campo da saulde e a reducao da taxa de natalidade.

De acordo com o Censo, 0s idosos:

« com mais de 80 anos triplicarao daqui a 25 anos;

« se tornardao um dos pivds da organizacdo das sociedades e dos mercados;
« terdo mais autonomia, sobretudo em relacdo aos filhos;

e exigirao assisténcia especializada;

e Vvao continuar vivendo em domicilio préprio. A porcentagem dos que continuardo
morando com familiares caira de 11% em 1999 para 6% em 2025;

« com grande potencial de consumo, exigirao ser tratados como clientes, e nao
como doentes;

» fardo questdo do convivio com outras faixas etérias;

« nao abrirdao mao do direito de se sentirem atraentes e sedutores.

Ana Maria dispunha, atualmente, de um publico variado, entre eles, 10% criancas,
10% adolescentes, 50% adultos e 30% idosos. Pois bem, a empreséria lembrou-se
que era frequente aparecer no centro idosos a procura de tratamentos especializados,




ministrados por profissionais qualificados, tais como, uma hidroginastica aliada a
fisioterapia. Apesar da procura, Ana Maria constatou que esse tipo de segmento
ainda era pouco explorado na regido.Ela realizou uma pesquisa com os idosos mo-
radores proximos ao Centro Esportivo e verificou que tinham caréncia por esse tipo
de servigco que incluia também acompanhamento médico e assisténcia nutricional.

Fatores Politicos, Legais e Tecnologicos: Ana Maria observou que as condicoes
legais, politicas e tecnoldgicas tinham pouco impacto sobre o seu tipo de negécio.

Concorréncia: aumento da concorréncia e agressividade nas promocoes utiliza-
das. Esses aspectos foram visualizados a partir de conversas informais com clien-
tes e da queda de seu faturamento.

Fatores Internos: o Centro Esportivo possui infraestrutura adequada, pessoal
qualificado com nivel médio e superior, pessoal de limpeza, dois computadores,
impressora, fax, artigos esportivos e de banho, material de escritério. O banco de
dados de clientes é incompleto e desatualizado.

Analise de Oportunidades e Ameacas, Forcas e Fraquezas

Analisando os fatores externos e internos do seu Centro Esportivo, Ana Maria
transcreveu suas conclusdes, levando em conta as oportunidades, ameacas, for
cas e fraquezas:

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Aumento do nimero de idosos; e Muitos concorrentes na regiao (esco-
las e clubes);

e Demanda por servicos de alta
qualidade; e Concorréncia: precos menores e
lancamento de novas atividades pela

e Aumento dos gastos em saude. concorréncia.




FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS

e Facilidade de acesso;
e Nao ha estacionamento para clientes;
e Boa localizagao e visibilidade;
o Banco de dados incompleto e desatu-
e  Estrutura bem conservada; alizado;

e Imagem de empresa solida (15 anos e  Recursos financeiros limitados.
de mercado).

HORA DE PRATICAR
Analise de Cenarios

Estd na hora de analisar os fatores que influenciam o seu negécio. Nao esquecen-
do de fundamentar a sua analise a partir da realizacdo de uma pesquisa séria, seja
ela via fonte ja existente (jornais, revistas, IBGE, Censo, etc) ou néo.

FATORES ECONOMICOS:

FATORES SOCIOCULTURAIS:




FATORES POLITICOS/LEGAIS:




Analise agora as ameacas e oportunidades, forcas e fraquezas. Lembre-se que as
oportunidades e ameacas dizem respeito aos fatores externos e as forgas e fraque-
zas, aos fatores internos da sua empresa.

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS

Apds a anélise de cendrios, é necessario agora identificar o seu publico-alvo.

1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
O QUE E E COMO FAZER?

A definicao do publico-alvo significa identificar um segmento particular ou segmen-
tos da populacdo que vocé deseja servir. O mercado consiste em muitos tipos de
clientes, produtos e necessidades. E preciso determinar quais segmentos ofere-
cem as melhores oportunidades para o seu negdcio.




Os consumidores podem ser agrupados de acordo com varios fatores:

e Geograficos: tamanho potencial do seu mercado (paises, regioes, cidades,
bairros).

« Demograficos:

PESSOAS FiSICAS PESSOAS JURIDICAS

e ramo de atividade;
e faixa etaria;
e servigos e produtos oferecidos;
®  sexo;
e numero de empregados;
e profissao;
e filiais;
° renda;
e tempo de atuacao no mercado;
e idade;
e localizacao;
e educacao.
e imagem no mercado.

o Psicograficos: estilos de vida, atitudes.

e Comportamentais: habitos de consumo, beneficios procurados, frequéncia
de compra desse tipo de produto, lugar onde costuma comprar esse tipo de
produto, ocasides de compra € seus principais estimulos, como:

- Preco: nivel de sensibilidade a preco, isto é, o quanto o cliente esté
disposto a pagar;

- Qualidade do produto;

- Marca;

- Prazo de entrega;

- Prazo de pagamento;

- Atendimento da empresa;

- Localizacéo;

- Outros: estrutura, variedade, langamentos, status, seguranca.

O processo de classificacao de acordo com esses fatores chama-se segmentacao.



O mercado nada mais é do que a soma de diferentes segmentos. Quanto mais se
conhece o mercado e seus clientes, mais facil serd a oferta de produtos e servi-
cos adequados a segmentos distintos. O lancamento de novos produtos pode ser
resultado da segmentacao de mercado. Existem, por exemplo, diversos tipos de
embalagem de sabao em pd para publicos distintos, como solteiros, casais sem
filhos, familias. Assim como existem segmentacoes de acordo com necessidades
distintas dos publicos: sabdo em pé que lava mais branco, tira sujeira pesada, deixa
as roupas mais macias, etc.

FIQUE DE OLHO

A maioria das empresas entra no mercado servindo um Unico segmento, e se
tiver sucesso parte para outros. Frente a concorréncia, muitas empresas tendem
a se especializar ou entdo cobrir diversos segmentos; neste Ultimo caso, exige-
se um grande investimento.

O cadastro de clientes (banco de dados) contribui para conhecer melhor seu
cliente e permitir acoes cada vez mais segmentadas para um mesmo publico ou
publicos distintos.

EXEMPLO:

No caso de Ana Maria, apds a andlise de cenarios, ela selecionou os idosos como
sendo o seu publico-alvo. Na pesquisa com moradores idosos da regido, ela seg-
mentou-o0s de acordo com os dados abaixo:

Mercado-alvo de Ana Maria:

GEOGRAFICOS Idosos localizados nas proximidades da esco-

(paises, regides, cidades, bairros) la a um raio de 1000 m do Centro Esportivo.

DEMOGRAFICOS Pessoas acima de 65 anos, pertencentes a

(sexo, idade, renda, educagao) classe média alta e classe alta.




PSICOGRAFICOS Pessoas preocupadas com a saude, que

(estilos de vida, atitudes) gostam de atencéo e lazer.

COMPORTAMENTAIS Os beneficios procurados sao prevencao e
melhoria de problemas de saude e socia-

(ocasioes de compra, habitos de consumo, | /'~ : A
lizacdo. Costumam ler jornal, assistir aTV.

beneficios procurados, taxas de uso)

HORA DE PRATICAR

Definicao do Publico-alvo

Defina agora o seu publico-alvo, de acordo com as variaveis listadas abaixo.

Pessoa Fisica

| GEOGRAFICOS

i (paises, regides, cidades, bairros)

{ DEMOGRAFICOS

i (sexo, idade, renda, educagéo)

{ PSICOGRAFICOS

(estilos de vida, atitudes)

{ COMPORTAMENTAIS
(ocasioes de compra, habitos de consumo,

i beneficios procurados, taxas de uso)

i GEOGRAFICOS

! (paises, regioes, cidades, bairros)

CARACTERISTICAS GERAIS

(ramo de atividade, servicos e produtos
oferecidos, nUmero de empregados, filiais,
tempo de atuacao no mercado, imagem no

: mercado) H

COMPORTAMENTAIS

(ocasioes de compra, habitos de consumo,
i beneficios procurados, taxas de uso)



A identificacao do seu publico-alvo permite que vocé agora seja capaz de realizar
um importante passo do seu Plano de Marketing: decidir como ira posicionar-se
em relacéo aos seus concorrentes e atender as expectativas de seus clientes.

1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO:
COMO O CLIENTE VE O SEU NEGOCIO

O QUE E E COMO FAZER?

Nesse item vocé definird qual imagem deseja transmitir ao seu cliente em relacao
ao seu negoécio. Essa imagem deve ser clara, distinta e bem definida em relacéo
aos seus concorrentes garantindo uma larga vantagem sobre eles.

FIQUE DE OLHO

O cliente esta de olho em vocé. Nao coloque em risco a credibilidade do seu ne-
gécio. Analise a atuacao de seus concorrentes e procure aperfeicoa-la para que
possa fazer a diferenca. Isso servira para prever as acoes da concorréncia que
possam ameaca-lo. Ofereca mais beneficios e vantagens aos seus consumido-
res e lembre-se: tenha sempre em mente o que seu cliente considera importan-
te e s6 assuma compromissos que possa CUMpTir.

EXEMPLO:

Apbs pesquisa realizada, Ana Maria decidiu orientar o seu negdcio para a terceira
idade, implantando em seu Centro Esportivo, um Centro de Saude para Idosos:
esse seria 0 seu posicionamento, ou seja, a imagem que passaria para 0 mercado.
Na regiao onde estava, nao havia nenhum centro especializado nesse segmento
e os estudos realizados indicavam um mercado potencial. Decidiu manter as ativi-
dades esportivas que possuia para 0s seus atuais clientes, com uma reducao de
horarios, inserindo as atividades especializadas para a terceira idade. Sabia, porém,
que deveria trabalhar seus pontos fracos diante da concorréncia e reverté-los.

Ela visitou seus principais concorrentes e analisou os pontos fracos e fortes que
considerou mais importantes:




INFORMACOES

CLUBE SOCIAL*

AGUA FRESCA*

SOL & CIA*

ATUACAO

Bairro

Bairro

Bairro

PUBLICO-ALVO

60% adolescentes;
20% criancas;

10% adultos;

10% idosos.

50% adolescentes;
30% criancas;

10% adultos;

10% idosos.

30% adolescentes;
30% idosos;

20% adultos;

20% criancgas.

PONTOS FORTES

Otima localizacao;
Forte atuacao ha
mais de 20 anos
(tradigcao);

Bons precos;
Estacionamento.

Boa localizagao;
Marca forte;

Boa diversidade de
atividades.

Boa localizagao;
Bom atendimento;
Bons precgos.

PONTOS FRACOS

Somente para asso-
ciados do clube.

Atendimento ruim;
Néao ha estaciona-
mento.

Baixa diversidade
de atividades; Nao
ha estacionamento.

ESTRATEGIAS
UTILIZADAS

Nao ha.

Promocobes para
matriculas efetua-
das a longo prazo;
Divulgacao institu-
cional agressiva:
outdoor, radio.

Descontos em men-
salidades ao indicar
um amigo.

*Nomes ficticios: qualquer semelhanca com nomes reais tera sido mera coincidéncia.

Ana Maria recorreu novamente a sua andlise de ambiente, comparou com a analise
da concorréncia e pode definir os pontos que os clientes potenciais consideravam
mais importantes. Estabeleceu pontuacdes para uma analise comparativa que indi-
cava vantagens e desvantagens sobre a concorréncia:

CONCEITO EXCELENTE | OTIMO | BOM REGULAR RUIM NAOTEM

PONTUACAO 5 4 3 2 1 0

Concorrentes

Vantagens Competitivas

Centro de
Saude para

(principais estimulos
Idosos

para os clientes) Clube

Social

Agua
Fresca

ESPECIALIZACAO NA
TERCEIRA IDADE




EQUIPE DE FISIOTERAPEUTAS 5 2 3 1
NUTRICIONISTA NO LOCAL 5 0 0 0
ACOMPANHAMENTO MEDICO 5 g 3 3
ESTACIONAMENTO 3 5 0 0
BOM ATENDIMENTO 4 3 1 4
DIVERSIDADE DE ATIVIDADES 3 4 b 2
TOTAL 30 17 12 10

De acordo com anélise comparativa, Ana Maria sabia que:
« Precisava melhorar no atendimento, para encantar os seus novos clientes;
« A equipe de profissionais especializados seria um grande diferencial;

o Com relacédo ao estacionamento, apesar de nao ser préprio, 0 convénio com
o estacionamento préximo foi a solucdo encontrada.

HORA DE PRATICAR

Definicao do Posicionamento de Mercado: Como o cliente vé o seu negdcio.

Descreva agora qual serd o seu posicionamento de mercado, a forma como seu
cliente vai enxergar o seu negocio.




Complete agora os quadros, identificando e dando nome aos seus
principais concorrentes.

) { CONCORRENTE A: | CONCORRENTE B: i CONCORRENTE C: |
INFORMACOES :

ESTRATEGIAS
UTILIZADAS

Defina agora suas vantagens competitivas, ou seja, os fatores que estimularao
o cliente a comprar na sua empresa e pontue a partir de uma analise comparativa:

CONCEITO EXCELENTE | OTIMO | BOM | REGULAR RUIM NAOTEM
PONTUACAO 5 4 3 2 1 0
Vantagens Competitivas Seu Concorrentes

(principais estimulos Negécio

para os clientes)




1.5 DEFINICAO DA MARCA
O QUE E E COMO FAZER?

A marca ¢é a identidade da empresa, ou seja, a forma como ela serd conhecida,
portanto, deve traduzir a imagem que se deseja passar para 0 mercado, no caso,
0 posicionamento da empresa. Por isso, a definicdo do posicionamento do seu
negoécio e de suas vantagens sobre a concorréncia, realizadas anteriormente, sao
fatores essenciais para repensar uma marca ou cria-la.

Geralmente, a logomarca é formada por um nome e um simbolo. As pesquisas
de mercado e publico-alvo sdo fontes de criacdo, permitindo que ela ganhe uma
identidade e seja a traducao da imagem da sua empresa.

Muitas empresas também optam pelo slogan - frase que ressalta o posiciona-
mento e ajuda a transmitir essa imagem para os consumidores. O slogan deve
ser curto, de facil memorizacdo e pode ser modificado, mas nao com frequéncia,
sempre seguindo fielmente o posicionamento da empresa. “A propaganda é a alma
do negodcio” foi um slogan criado na década de 1930 e que se perpetua até hoje.

A marca deve assegurar a integridade e a confiabilidade conquistadas ao longo dos
anos: uma estratégia de marketing pode ser totalmente em vao e custar muito
caro, caso nao tenha registrado a marca e tenha que muda-la por ja ter uma outra
empresa de mesmo nome.

Por isso, ao criar a marca, é importante que se faca a pesquisa e o registro da mes-
ma no INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial: www.inpi.gov.br. Ambos
podem ser feitos diretamente no INPI ou por advogados especializados, escritérios
habilitados ou por agentes de propriedade industrial.

A pesquisa serve para verificar se ja existe o registro de alguma empresa no mes-
mo ramo ou em ramos similares de atividade do seu negécio. Caso exista, é ne-
CEeSSario criar um novo nome.

Se desejar mandar seus produtos para o exterior, & preciso proteger a marca regis-
trando-a em paises onde se pretende fazer negdcio.

Como estamos falando de marca, é importante alerta-lo também para a identi-
dade de sua empresa na internet. Mesmo que vocé ainda ndo tenha uma home
page, mas intenciona té-la algum dia, vocé podera registrar o dominio — endereco




eletrénico da sua empresa — para resguarda-lo antes que outra empresa o faca.
Existem diversos sites que realizam o registro do dominio a partir de uma taxa
anual. Basta realizar a pesquisa para saber se o dominio estéa disponivel.

A criacdo de uma home page dependera do seu publico-alvo e do seu tipo de negé-
cio. Se os seus clientes possuem o habito — atual ou futuro — de acessar a internet,
talvez seja interessante para o seu negoécio.

O registro do dominio pode ser realizado no: www.registro.br, www.fapesp.org ou
em outros sites relacionados.

Ao elaborar a sua logomarca, sempre considere o seu posicionamento de mercado
e o uso atemporal da mesma. Nao se deve mudar a logomarca; ela deve perdurar
para beneficiar as estratégias de consolidacdo de marca da sua empresa. Algumas
empresas, com o passar dos tempos e frente as mudancas do mercado, utilizam
estratégias de revitalizagcdo da marca, investindo em design mais arrojado, de acor-
do com o seu mercado, sem mudar, no entanto, o conceito da mesma.

FIQUE DE OLHO

O que faz uma marca valer muito é conquistar a confianga do consumidor.

Quanto mais esta presente na casa e na mente do consumidor, mais ela vende
e mais ela vale.

EXEMPLO:

Nossa empresaria sabia que precisava de uma marca para 0 Seu novo posiciona-
mento. O Centro Esportivo Ana Maria criaria uma marca exclusiva para o centro de
saude especializado na terceira idade.

Ela j& havia pensado no nome e no slogan, mas resolveu obter ajuda especializada
para uma orientacao mais adequada:



Nome: Despertar
Para Ana, este nome esta de acordo com o posicionamento escolhido, pois indica
uma nova percepcao de estilo de vida para a terceira idade.

Simbolo:
Por sugestao do profissional de criacéo, o simbolo escolhido foi uma vitéria régia,
que traduz beleza, salde e longevidade.

Slogan:
Centro de saude e lazer para a melhor idade.

Apesar de ser um pouco grande, Ana Maria optou por um slogan mais explicativo,
uma Vvez que 0 seu Novo posicionamento ainda nao era conhecido.

HORA DE PRATICAR
Definicao da Marca

Para vocé que j& possui uma marca definida, este € o momento de revisar a sua
marca e adapta-la ao seu posicionamento de mercado. Caso seja um novo negdcio,
defina a sua intencédo de nome, simbolo e slogan.

Nome:

Simbolo:




Slogan:

Agora que vocé ja definiu importantes passos do seu Plano de Marketing, esté na
hora de definir os objetivos e metas de seu negdcio.

1.6 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS
O QUE E E COMO FAZER?

Os objetivos e metas sao os resultados que a empresa espera alcancar. Eles estao
relacionados a missao da empresa e orientardo as suas agoes.

Objetivos: declaragdbes amplas e simples do que deve ser realizado pela estra-
tégia de marketing.

Metas: mais especificas e essenciais para o plano.

FIQUE DE OLHO

Ao elaborar as suas metas, procure ser objetivo, claro e realista. Elas devem ser
quantificaveis, ou seja, podem ser medidas por meio de volumes de vendas, quota
de mercado e indices de satisfacado dos clientes. Uma certa ambigao é fundamental,
no entanto, ndo deixe nunca de ser realista. S6 crie metas que vocé possa alcancar.



EXEMPLO:

Ana Maria estabeleceu alguns objetivos e metas para o seu negdcio no primeiro
ano de atuacao:

PERIODO: ANO CORRENTE

1. Ser referéncia em centro de saude e lazer para idosos na regiao;
2. Fornecer o melhor atendimento especializado;

OBJETIVOS 3. Garantir a satisfacao do cliente;

4.Ter uma campanha de divulgacao eficaz e reconhecida pelo
setor.

1. Conquistar 25% de idosos da regiao como clientes ao final do
ano corrente;

METAS 2. Obter 40% do faturamento projetado para o primeiro semestre;
3. Aumentar a conscientizagao dos consumidores sobre o negocio
em 50% nos seis primeiros meses.

HORA DE PRATICAR
DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS

Descreva agora seus objetivos e metas.

. PERIODO:

1.
2.
OBJETIVOS
3.
4.
1.
2.
METAS
3.
4.




1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS
DE MARKETING

O QUE E E COMO FAZER?

A estratégia de marketing permite definir como sua empresa atingira seus objeti-
VOS e metas e gerenciara seus relacionamentos com o mercado de maneira que
obtenha vantagens sobre a concorréncia. Ela consiste nas decisdes necessarias
para determinar a maneira pela qual o composto de marketing, isto é, os cinco
principais elementos de marketing (produto, preco, praga, promogao, pessoas) sao
combinados simultaneamente.

1.7.1 O COMPOSTO DE MARKETING
O QUE E E COMO FAZER?

Para realizar uma estratégia de marketing bem-feita e completa, é necessario con-
siderarmos o composto de marketing, formado por cinco elementos essenciais:

. produto;
°  Preco;
. praca;

e  Promogao;

. pessoas.

1.7.1.1 PRODUTO
O QUE E E COMO FAZER?

Consideramos aqui o produto como sendo um bem tangivel (produto) ou intangivel
(servico). Um produto é o bem que é ofertado numa transagao comercial e deve
dispor de caracteristicas essenciais as necessidades do consumidor. Para que os
produtos possam ser mais atrativos, mais competitivos e encantar mais o cliente,
muitos deles sao ofertados com beneficios extras, como garantia, entrega gratuita,
instalacao gratuita, embalagens diferenciadas, etc.



O ciclo de vida do produto

Geralmente, um produto atravessa quatro estagios: é o que chamamos de ciclo de
vida do produto. E importante conhecer esses estagios, pois em cada um deles as
estratégias de marketing variam. Podemos associar as quatro fases do produto a

vida de uma éarvore.

Fase 1 - Germinacao

ARVORE

PRODUTO

Nessa fase, a semente germina e brota.
E um processo que requer todo cuidado
para seu crescimento. A arvore dependera
do cuidado das pessoas, de chuva e clima
favoravel para o seu crescimento.

E a fase em que um novo produto é apre-
sentado ao mercado. As vendas iniciais
sao lentas, pois os clientes potenciais pas-
sam por um estagio de conscientizacdo do
novo produto e de seus beneficios antes
de compréa-lo. Criar esse conhecimento
exige gastos em promocao e divulgacao.

Fase 2 - Crescimento

ARVORE

PRODUTO

Nessa fase, a arvore se desenvolve e se
torna menos vulneravel. Ela cria forma e
forca, comeca a dar os primeiros frutos e
flores e encantar as pessoas por sua bele-
za e vitalidade.

Essa fase é caracterizada pelo rapido cres-
cimento da demanda, pela entrada de no-
vos concorrentes. A énfase da empresa
deve ser em construir relacionamentos,
manter clientes e fornecedores fiéis e sus-
tentar o crescimento das vendas.




Fase 3 - Maturidade

ARVORE

PRODUTO

A arvore ja estd em sua fase adulta, cheia
de frutos maduros e flores. Além disso,
possui outras vantagens como dar som-
bra as pessoas, absorver e irrigar nutrien-
tes para o solo.

O mercado encontra-se saturado. As ven-
das, os clientes e concorrentes comegam
a estabilizar-se e os lucros chegam ao
apice. O objetivo é maximizar os lucros e
alongar o ciclo de vida do produto. Os lu-

cros comecam a cair durante a Ultima me-
tade desse estagio quando os concorren-
tes lutam por fatias de mercado e comeca
a guerra de precos. Programas de fideli-
zacao podem sustentar lucros: descontos
especiais para hospedes preferenciais de
hotéis, cartao fidelidade para clientes de
supermercados com prazos especiais de
pagamento, sorteios e prémios. A empre-
sa também pode utilizar estratégias de
crescimento (veja em Oportunidades de
Crescimento).

Fase 4 - Declinio ou Morte

ARVORE

PRODUTO

Nessa fase, a arvore ja nao da mais frutos
e flores como na fase anterior e, por isso,
precisa ser bem cuidada, podada para
permanecer bonita e vistosa. Se nao for
bem cuidada, ela pode morrer.

Um produto que oferece um conjunto su-
perior de beneficios substitui o produto
“velho” As despesas de marketing e as
de promocao deverao ser reduzidas nes-
se estagio. A fidelidade dos clientes e a

divulgacao boca a boca irao se tornar ge-
radores de vendas mais importantes do
que campanhas de marketing.

O ciclo de vida do produto varia conforme o produto comercializado. Produtos es-
senciais, como é o caso do pao, ainda nao encontraram substitutos. No entanto,
com a mudanca nos habitos dos consumidores, houve a necessidade de “recriar”
0 pao de acordo com demandas especificas dos consumidores, como paes sem
gluten, paes recheados, paes feitos com graos selecionados, etc.

E por isso que conhecer as fases que um produto atravessa é importante, para que
vocé possa adequar-se e estender indefinidamente o ciclo de vida do seu produto
de acordo com as necessidades de seus clientes.



Oportunidades de Crescimento

A atividade competitiva agressiva ou mudancas no ambiente podem causar um
rapido declinio nas vendas. Estratégias de crescimento a partir do produto abrem
novas oportunidades de vendas e lucros enquanto reduz a dependéncia dos pro-
dutos existentes para o sucesso da empresa. Vocé pode perseguir uma série de
opcoes de crescimento.

1. Penetracao de Mercado:
Vocé pode tentar ampliar o seu negdcio vendendo mais produtos com os quais
j& trabalha para o mercado em que ja atua. O objetivo principal & convencer
seus consumidores a adquirir mais dos produtos da empresa, aumentando a
sua fatia de mercado. As téaticas incluem: campanhas agressivas de promogao
e descontos nos precos.

2. Desenvolvimento de Mercado:
Vocé também podera descobrir novos usos para os produtos com os quais ja
trabalha para novos mercados. Bicarbonato de sodio € um exemplo classico.
O seu uso original era para a culinéria e agora ele é comercializado como deso-
dorante, limpador de tapetes, cremes dentais, etc.

3. Desenvolvimento de Produtos:
Outra opcao é talvez desenvolver novos produtos para o mercado em que ja
atua, diversificando-os. A segmentacao permite conhecer melhor os clientes e
seus habitos e encontrar novos produtos.

4. Diversificacao de Produto:
A Ultima opcao e a mais arriscada é desenvolver novos produtos para novos

mercados.
PRODUTOS - .
EXISTENTES 1 - Penetracao de Mercado 2 - Desenvolvimento de Mercado
NOVOS . . e
PRODUTOS 3 - Desenvolvimento de Produtos 4 - Diversificacao de Produto
MERCADOS EXISTENTES MERCADOS NOVOS

FONTE: PERREAULT, 1997.




FIQUE DE OLHO

Tome a iniciativa antes que o concorrente o faga. Encontrar um mercado no qual
ninguém ainda se posicionou & um caminho para sair em primeiro lugar e levar
vantagem sobre a concorréncia.

Conheca bem o seu produto e tente promover beneficios extras que o seu con-
sumidor deseja, para aumentar a sua competitividade.

EXEMPLO:

Com relacao ao seu produto, Ana Maria utilizou as seguintes estratégias:

Produto Ana Maria sabia que sua estratégia deveria se concentrar na fase de
introducao dos servigos que ja dispunha para um novo mercado. Por
isso, sua estratégia de marketing deveria focar na parte de divulgacao
para garantir o conhecimento desse servigo aos clientes potenciais. As
atividades do Centro de Saude e Lazer Despertar seriam centradas em
atividades esportivas, natagao e hidroginastica, massagens fisiotera-
picas, dietas balanceadas, terapias em grupo, além de atividades de
lazer, como danca e cursos alternados de acordo com o interesse dos
clientes e participacao em competicoes desportivas. Decidiu oferecer
testes para avaliar a capacidade dos idosos em manter sua condigao
funcional, e assim tracar o perfil dos clientes atendidos no programa.




HORA DE PRATICAR
Definicao das Estratégias de Produto

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio volta-
das para o elemento produto, baseando-se no Ciclo de Vida do Produto e nas Opor-
tunidades de Crescimento do Produto anteriormente vistas. Para facilitar, listamos
algumas perguntas que o ajudardo no preenchimento do formulario.

1) Em qual fase o seu produto se encontra?

2) Quais acoes serao adotadas a partir da fase em que seu produto se encontra?

3) Que estratégias de crescimento serdo adotadas?

Produto

1.7.1.2 PRECO

O QUE E E COMO FAZER?

Preco é quanto o seu produto ou servigo vale para o consumidor. Para o seu negé-
cio, o preco ideal de venda é aquele que cobre os custos do produto ou servico e
ainda proporciona o retorno desejado pela empresa.

Analisando o quanto o consumidor esté disposto a pagar, a empresa avalia se seu
preco ideal de venda é compativel com aquele vigente no mercado.




Fatores determinantes do Preco

e Posicionamento: o preco pode determinar o posicionamento da sua empre-
sa. Algumas empresas desejam passar uma imagem aos seus compradores
de precos imbativeis, outras trabalham um posicionamento de valorizagao dos
produtos a partir de precos altos, levando em conta o status como ferramenta
principal na aquisicao dos produtos/servicos.

e Objetivos: os precos também podem ser fixados a partir dos objetivos, como
alcancar um determinado mercado de consumidores, enfrentar ou prevenir
competicao, maximizar o lucro e assegurar sua propria sobrevivéncia.

o Definicao de precos de novos produtos: a empresa pode fixar precos rel-
ativamente baixos para entrar no mercado em uma tentativa de obter uma
fatia de mercado e expandir a demanda pelo seu produto. No entanto, para
os consumidores, é dificil julgar a qualidade de alguns produtos e servicos
quando nao se pode testa-los antes da compra e, muitas vezes, 0s consumi-
dores podem nivelar a qualidade do produto por baixo, devido ao preco. No
caso de inovacoes, é possivel definir precos em um nivel mais alto e baixa-los
gradativamente. Nesse caso, é necessario que o consumidor esteja disposto a
pagar um preco alto e que a concorréncia nao possa entrar rapidamente com
produtos similares.

Flexibilizacao de precos: precos diferentes para compradores diferentes.
Os precos nado sao estaticos e podem ser flexibilizados pela pratica de descontos
€ promocoes:

e Precos promocionais: redugoes planejadas de precos a curto prazo para criar
um incentivo para 0s consumidores comprarem;

e Precos por segmentos diferentes: entradas de cinemas pela metade do
preco para idosos e estudantes;

e Precos por regioes geograficas: dependendo da regido, os pregos variam
devido ao transporte, impostos, entre outros fatores;

e Precos por sazonalidade: guarda-chuva e 6leo de bronzear possuem um preco
baixo no inverno, pois a demanda por esses produtos € menor nessa época do ano;



o Precos personalizados: variacoes significativas de precos de acordo com
o perfil de compra do consumidor. Uma agéncia de turismo pode realizar um
pacote personalizado e cobrar pelas variacdes nos servicos adicionados. Uma
empresa pode diferenciar seu preco de acordo com o potencial de compra de
um determinado cliente;

¢ Descontos para pagamentos antecipados ou a vista;
¢ Descontos por volume de compra;

o Concessoes para promocoes de vendas: descontos que varejistas re-
cebem por colocarem os produtos do fabricante em locais estratégicos ou
promover 0s seus produtos.

FIQUE DE OLHO

« Nao esqueca de considerar o preco dos concorrentes.
» Defina politicas de descontos e condigcdes de vendas para seus clientes.

» Faca testes de precos com seus clientes e analise as variacoes de vendas, a
partir de modificacoes nos precos e controle do volume de vendas.

EXEMPLO:

Com relacao ao preco, Ana Maria adotou as seguintes acoes:

Prego Ana Maria sabia, a partir das analises realizadas, que o seu consumidor
possuia um bom poder aquisitivo e pertencia a classe alta e média alta.
Apesar disso, ela precisava ser competitiva e incluir alguns beneficios
extras no preco, para tentar atrair maior interesse de seus clientes.
Decidiu, assim, oferecer:

Descontos na indicagcao de amigos e parentes;

e Pacotes personalizados de acordo com as necessidades dos
clientes;
Descontos para pagamentos semestral ou anual;

e Avaliacoes gratuitas da condigao fisica por tempo determinado.




HORA DE PRATICAR
Definicao das Estratégias de Preco

Considerando a sua empresa, descreva agora quais as estratégias de preco que
podem diferencia-lo no mercado.




1.7.1.3 PRACA
O QUE E E COMO FAZER?

Praca diz respeito a como sera a operacionalizacao do seu negdcio, ou seja, COmMo
o produto seréa colocado a disposicao do seu cliente. A localizagao e estrutura ade-
quadas, canais de distribuicdo de seu produto ou servico, relacdo com fornece-
dores serdo determinantes para levar ao cliente o que ele necessita. O tipo do
negocio determinara todos 0s aspectos relevantes a esse elemento.

Os canais de distribuicdo, por exemplo, sao varios e podem ser realizados dire-
tamente para o usuario final, ou através de distribuidores, representantes, vare-
jistas. Ou seja, uma fabrica de roscas e doces, por exemplo, pode vender seus
produtos para distribuidores e varejistas. Outras, j4 vendem diretamente para os
consumidores finais, através de feiras e entregas domiciliares. A escolha do canal
dependera do seu negdcio e da facilidade de distribuicao de seus produtos para o
seu mercado.

As acoes de marketing devem ser realizadas para o usuério final e também para
todo o canal. Fabricantes, por exemplo, possuem programas de treinamentos para
vendedores e representantes de seus produtos, além de premiacoes. Esses pro-
gramas permitem que vendedores conhegam mais sobre seus produtos e, assim,
adquirem mais conhecimento para o melhor desempenho na venda.

Além disso, existe o que chamamos de marketing cooperado: unido de esforcos
entre fabricante e varejista ou até mesmo entre concorrentes para maior divulga-
cao de produtos, como colocar cartazes nos pontos de vendas, patrocinar eventos,
entre outras acoes. Uma padaria, por exemplo, pode solicitar a um determinado
fornecedor que pinte e reforme a fachada de seu estabelecimento ou lhe dé um
desconto na compra de mercadorias; em troca, o fornecedor pode adquirir um
maior espaco ou uma posicao mais estratégica para seus produtos ou até mesmo
a inclusao da logomarca na fachada da padaria. Parcerias com fornecedores e con-
correntes podem ser uma boa opcao. Muitas padarias em parceria com fornece-
dores realizam promocdes e brindes para seus clientes em datas comemorativas.

O ideal é que vocé utilize agdes de marketing para o canal do qual participa e para
0s usudrios finais, possibilitando um maior resultado nas vendas.




Escolhendo o seu fornecedor

As relagdes de fornecedores podem ser encontradas em catalogos telefénicos,
sindicatos, feiras, no proprio Sebrae ou a partir de pesquisas com 0s concorren-
tes. Para a escolha do fornecedor, analise questdes como prego, condicbes de
pagamento, prazo de entrega e localizagao, de acordo com o volume de itens a ser
adquirido. Para um bom relacionamento com o fornecedor, é necessério ter um
fluxo constante de compra — mesmo que pequeno — e pagamento em dia.
A troca constante de fornecedores pode prejudicar o seu negdcio, pois nao cria
uma relacdo de parceria. Encontre formas de tornarse menos vulneravel em rela-
cao aos fornecedores, a partir de parcerias, busca de produtos substitutos, acesso
a novos fornecedores em outros mercados.

FIQUE DE OLHO

Antes de escolher o tipo de canal que mais o favoreca, observe as caracteristicas dos pos-
siveis fornecedores, transporte necessario, operacionalizacao de seu produto, estoques.

A localizacao também dependera do seu tipo de negdcio. Analise a relacdo custo x
beneficio e escolha uma localizagdo que contribuird com o seu negdcio, como boa vi-
sibilidade, facil acesso, estrutura adequada, estacionamento, entre outros aspectos.

Invista em uma boa estrutura para deixar seu cliente a vontade: vitrines atrativas,
boa iluminacao, boa disposicao dos produtos, sinalizacao, etc.

EXEMPLO:

Além da localizagao privilegiada da qual dispunha, Ana Maria listou as seguintes
acoes que realizaria, relacionadas ao elemento praca.

Praga e localizacao privilegiada;
° Infraestrutura com lanchonete, vestiario, sala de descanso, mas-
sagem e salao de jogos;
e Sinalizagao interna e externa;

e Parcerias: selecao de clinica fisioterapica, agéncia de turismo
especializada em viagens para a terceira idade e loja de artigos
esportivos para instalacao no local.



HORA DE PRATICAR

Definicao das Estratégias de Praca

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio volta-

das para o elemento praca.

1.7.1.4 PROMOCAO
O QUE E E COMO FAZER?

A promocéao tem a fungao de estimular a demanda relacionando servicos as neces-
sidades e desejos de seus clientes.

A informacao que deve ser repassada deve basearse nas necessidades de seus
clientes e através dos corretos canais de comunicacédo. A chave do sucesso esta
em atrair e reter a atencao do consumidor.




A promogao possui trés objetivos:

1. Informar aos clientes potenciais a existéncia dos produtos e servicos e de suas
vantagens;

2. Informar aos clientes potenciais onde e como obter esses servicos;

3. Lembrar aos clientes a existéncia dos produtos e servicos oferecidos.

Sem uma comunicacéo efetiva, os servicos oferecidos ndo alcangarao o publico-
alvo e os trés objetivos acima ndo serao cumpridos.

As diversas formas de comunicacdo de marketing sdo absolutamente cruciais na
criacao da consciéncia da marca e para estabelecer identidades de marcas positi-
vas tornando os produtos e servicos ofertados desejaveis.

Tipos de Promocao:
e Venda pessoal

Essa ferramenta possibilita uma comunicacdo de pessoa a pessoa na qual um
vendedor atende clientes visando influenciar suas opgdes de compra. Podem ser
realizadas através de vendedores internos, externos e representantes comerciais.

A equipe de vendas necessita de um bom treinamento e programas de incentivo.

Representantes comerciais sdo interessantes para regidoes desconhecidas ou
extensas.

No entanto, é necessario ter um programa de controle de vendas e atendimento
para monitorar o desempenho dos mesmos frente aos clientes.

e Propaganda

Recapitulando, o marketing é o estudo do mercado e das mudancas do ambiente,
permitindo, assim, o desenvolvimento de produtos e servicos que sejam de inte-
resse desse mercado. A Propaganda é uma das ferramentas de marketing mais
utilizadas para consolidar e perpetuar a imagem da marca de uma empresa, man-
tendo o cliente informado, através das inUmeras vertentes da midia, sobre seus
produtos ou servicos. Conhecendo bem o consumidor e seu ambiente, vocé pode
criar uma propaganda que desperte a atencado do seu mercado e atenda as suas
necessidades e desejos.



Depois de criada, a propaganda vai ser veiculada nos diversos meios de comu-
nicacdo. O anunciante vai escolher o que melhor convém para seu negdcio, se
um anuncio no radio, na TV, no jornal, na internet, ou até mesmo em todos esses
veiculos. Uma boa imagem pode influenciar as intengdes de compra, bem como
encorajar novos consumidores a experimentarem certos produtos ou servicos.
E se ela tem a intencdo de apresentar ou consolidar uma marca, € de fundamental
importancia certos cuidados, para que vocé tenha um anuncio criativo e eficaz.
Veja algumas orientacoes:

10.

1.

12.
13.
14.

15.

Faga um anuncio com uma agéncia de propaganda, ou profissional do ramo,
certifique-se de sua experiéncia;

Para se fazer um bom anulncio é necesséario conhecer bem a empresa, o seu
posicionamento, 0s objetivos e metas e os produtos e servicos que se deseja
ofertar ao mercado;

Evite a tentacdo de aprovar um anuncio apenas pela beleza. Priorize também a
eficiencia;

Analise o0s anuncios de seus principais concorrentes para conhecer suas estra-
tégias e o nivel de agressividade de cada um deles;

Economizar no material pode ser um desastre. A proposta do anuncio pode
perder muito sem a qualidade e nao ter o retorno desejado: o barato pode sair
caro! Utilize sempre a relagao custo x beneficio;

Os meios de comunicacao escolhidos devem ser os de preferéncia dos seus
clientes: o anuncio deve ser dirigido ao publico certo;

A mensagem deve ser clara e convincente;

O anuncio deve valorizar e destacar os beneficios do produto/servigo ofertado;
O produto e a marca devem estar em destaque e o titulo deve ser atrativo;

O anuncio deve incluir telefone, endereco ou site;

Ele deve ser distinto e mais atrativo em relagdo aos seus concorrentes;

A linguagem deve estar de acordo com o seu publico e com a midia utilizada;
O cliente deve se identificar com o apelo utilizado;

O texto deve promover o desejo de compra e ser facil de ler; ndo deve ser
muito longo;

A'inclusao de fotos/ilustracoes dos produtos pode ser atrativa.




No quadro abaixo, apresentamos os principais veiculos de comunicacao utilizados
para a propaganda e alguns de seus pontos fortes e fracos:

FORCAS FRAQUEZAS
Alto potencial de cobertura; Altos custos de veiculacao;
TELEVISAO Impactante; Altos custos de producao;
. 2 . Grande quantidade de comer-
Integracao de audio e video. e T E i
ciais: poluicao visual e auditiva.
Seletividade do publico; Grande quantidade de comercial;
RADIO Baixo custo de producao; ?Ito_cu?to i) Al £ -
icativa;
Alta frequéncia. Apenas audio.
Selet|V|da.de- dlo pUbI'CP (;.)ode Altos custos de veiculacao;
ser especializada ou nao);
REVISTAS Propaganda e pc_)SS|b|I|dade de Nece§3|dade del: exposicao
conteudo editorial; repetida do anuncio;
. Pode haver grande quantidade
Visual. L S
de anuncios: poluicao visual.
Alto alcance em um Unico dia; Pouca seletividade;
JORNAIS Flexibilidade geografica; Altos custos de veiculacao;
Bom para comercializacao e Qualidade de reproducao
promocao. mediocre.

Anuncios em 6nibus, outdoor, carros de som, panfletos, internet, catalogos (apre-

sentacao da empresa e produtos comercializados), participacdo em feiras e even-

tos, jornais de bairro sdo também boas opcodes de divulgacao.

As agéncias de publicidade dispdem das tabelas de precos e grades de anuncios,

em seus diversos meios de veiculacao. De posse da pesquisa de cenario e do

perfil do consumidor, anunciante e publicitario definem a forma que o material sera

divulgado, estabelecendo critérios tais como:



o Tipo e tamanho do anuncio;

o  Custo de divulgacao (jornal, radio, revistas, material de apresentacao de produtos, etc);
« Insercoes: quantas vezes em dias, semanas, meses, ano;

« Alcance: quantos ouvintes, leitores, acessos, nimero de brindes.

A frequéncia de divulgacdo dependera dos objetivos da empresa. Caso sejam pro-
mogcobes especificas, com prazos determinados, a comunicacdo deverad seguir o
prazo da promocéo. Caso seja para a consolidacdo da marca, a divulgacao devera
ser mais longa. Algumas empresas alternam objetivos comerciais e institucionais.

FIQUE DE OLHO

O esforco de marketing nao pode ter carater manipulador. Etica é fundamental.
A intencao de uma propaganda € facilitar ao consumidor 0 acesso as suas ne-
cessidades. Uma campanha que néo estiver de acordo com o seu mercado pode
prejudicar a confianca do cliente e abalar a confiabilidade do seu produto.

Publicidade

A Publicidade trabalha com a imagem da empresa e dissemina informacoes po-
sitivas acerca do seu negécio e, muitas vezes, tem como desafio superar uma
imagem negativa. Essa ferramenta sempre gera uma credibilidade maior, pois as
informacdes vém na forma de noticias ou comentarios editoriais enviadas pela
empresa ou assessores de imprensa para a midia que as divulgam caso as consi-
derem importantes. Outras vezes, é realizada por personalidades e formadores de
opinido que divulgam a marca ao utilizar os produtos da empresa.

Promocao de Vendas

A Promocao de Vendas cria uma necessidade de compra imediata, enquanto a
publicidade é concebida mais para influenciar favoravelmente as expectativas e
atitudes dos clientes a longo prazo. As promogcodes de vendas podem ser sob a for
ma de descontos, concursos, promocoes nos pontos de vendas, sorteios, venda
casada, amostra gratis, brindes, degustacao, entre outras.




Caso deseje realizar alguma promogao comercial para seus
clientes, é necessario verificar a legislacao vigente. A distri-
buicdo gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brinde,
concurso ou operacdo assemelhada é regida pela Lei n°
5.768, de 20 de dezembro de 1971 do Governo Federal que
delegou a Caixa Econémica Federal a competéncia para ope-

racionalizar, emitir autorizacoes e fiscalizar as operagoes.

Marketing de patrocinio

E uma ferramenta de comunicacdo muito utilizada nos dias
de hoje. Representa uma oportunidade para uma empresa
dirigir sua comunicacéo para publicos especificos, mas alta-
mente desejaveis. Por exemplo, uma academia de ginéastica
patrocinando a corrida contra o cancer da mama.

Comunicac¢ado no ponto de venda

Diz respeito a toda a sinalizagao — displays, cartazes e outras
variedades de materiais visuais que influenciam a decisao de
compra.

Telemarketing

O telemarketing ndo é simplesmente falar, vender e negociar
pelo telefone, ou ainda atender telefonemas, mas tudo que
se faz para conquistar e manter clientes, estabelecendo com
eles um vinculo de relacionamento direto.

Por isso, & importante investir em treinamento de pessoal,
diagnosticar o mercado e oferecer uma infraestrutura adequa-
da para o desenvolvimento das atividades, quando se quer
utilizar essa ferramenta. Algumas empresas utilizam o tele-
marketing para atender pedidos, sugestoes e reclamacoes
dos clientes, realizar pesquisa de satisfacao dos clientes e
realizar vendas. E importante saber utilizar essa ferramenta
em horarios oportunos com pessoal bem treinado para evitar
custos elevados de ligacéao e insatisfacdo do cliente.



Internet

A internet pode ser uma ferramenta institucional, ou seja,
uma ferramenta que permite ao consumidor acessar e conhe-
cer a estrutura do negdcio, os produtos vendidos, além de in-
formacoes como telefone e localizacdo. Ela também pode ter
o carater de comercializagao, o que permite vender produtos
para consumidores em diferentes localidades. Nesse caso, é
fundamental que se tenha uma estrutura de site bem feito,
agil e facil de navegar, além de uma logistica eficiente capaz
de entregar o produto no prazo estimado e de acordo com as
expectativas do cliente.

E importante verificar a real necessidade dessa ferramenta,
saber se seus consumidores acessam a internet e se a mes-
ma seria de utilidade para o seu negécio antes de cria-la sem
nenhuma estratégia bem definida.

Politicas de fidelizacao

E mais lucrativo manter relacionamentos com os clientes ja
conquistados do que buscar continuamente novos clientes.
A fidelizacado é uma importante ferramenta promocional de
seu negodcio. Um cliente satisfeito podera ser o seu melhor
vendedor. Com isso, ao realizar a venda, é necesséario que
esse cliente nao seja esquecido. E importante ter um banco
de dados de clientes com informacdes atualizadas e relevan-
tes para a realizacdo de promocdes. O banco de dados podera
conter informacdes como nome, endereco, telefone, e-mail,
data de aniversario, profissdo, hobby, produtos que geralmen-
te compra, volume de compra, frequéncia de compra, entre
outros aspectos relevantes. Isso permitira que vocé conhe-
ca melhor seus clientes e possa oferecer promogdes mais
adequadas aos seus interesses e monitorar o seu grau de
fidelidade. E importante que se faca uma politica de fideliza-
cao pelo menos com seus principais clientes, isto €, aqueles
gue sao responsaveis por um percentual significativo da sua



receita. Envio de cartdes e promocdes em datas comemorativas, convite para lan-
camento de novos produtos e bonificagdes sdo algumas das acdes sugeridas.

Para gerar valor ao seu negécio € imprescindivel que a comunicacdo de marketing
seja integrada. Isto é, a divulgacdo devera ser realizada em mais de um meio de
comunicacao para sua maior abrangéncia e eficicia. Essa comunicacao integrada
deve ter envolvimento e passar a mesma mensagem, para se conseguir uma ima-
gem forte no mercado.

FIQUE DE OLHO

Nao se esqueca que cada cliente € um garoto propaganda da sua empresa ou
produto. Seja criterioso na sua divulgacao.

Tenha em mente quem é o seu publico e saiba quais os principais meios que ele
utiliza, pois a escolha dos meios de comunicacao sera ditada pelas necessidades
e comportamento do consumidor.

EXEMPLO:

Estratégias promocionais adotas pela Ana Maria.

Promocao e Mala-direta para residéncias da regiao;

e Convites para inauguracao e telemarketing ativo para confir-
macéao;

e Panfletos em laboratorios, clinicas e consultorios médicos;

e Eventos comemorativos: dia do idoso, festa junina, Natal;

e Concursos de danca e culinaria, aberto as familias;

e Politicas de fidelizacao: envio de cartoes de aniversario, pro-
moc¢oes em datas comemorativas, eventos;

e Veiculacao em outdoor, jornal e radio;

e  Marketing cooperado: parceria com a loja de artigos esportivos e
clinica fisioterapica para confeccao de uniformes dos funcionarios.




HORA DE PRATICAR
Definicao das Estratégias de Promocao

Descreva as principais promocoes que pretende realizar para o seu negécio.

Promocao




1.7.1.56 PESSOAS
O QUE E E COMO FAZER?

As pessoas sao essenciais para o0 bom andamento do seu negécio e sao elas as
responsaveis pela qualidade do atendimento e dos servigos prestados.

Por isso, € necesséario que os colaboradores tenham total conhecimento do po-
sicionamento da empresa, dos objetivos e metas. Para que as pessoas possam
contribuir com um excelente atendimento, comprometimento e participacao ativa
€ necessario que estejam motivadas. Procure realizar e/ou promover treinamentos,
confraternizagdes, politicas de reconhecimento e recompensa e, é claro, realizar
uma boa selecao de pessoal. Os colaboradores precisam compreender que um
bom atendimento gera maior satisfacao nos clientes e, consequentemente, mais
vendas e melhores lucros.

A comunicacao é outra variavel importante dentro da empresa. Mesmo numa pe-
quena empresa, podem-se encontrar grandes dificuldades de relacionamento e
desmotivacao entre colaboradores, devido & falta ou a falha de comunicacao. Por
isso, deve-se estar atento para as pessoas que fazem parte da empresa, pois elas
sao também ferramentas de divulgacdo da sua empresa e podem gerar uma boa
ou ma influéncia, ressaltando ou eliminando de vez a imagem que gostaria de pas-
sar ao mercado do seu negoécio.

Em relacdo a remuneracao, o controle pode ser baseado nos resultados a partir de
avaliacoes de desempenho, como, por exemplo, volume de vendas e lucratividade
ou no comportamento, como esforco, motivacéo, trabalho em equipe, amabilidade
e solucdo de problemas aos consumidores ou em ambos. E importante que cada
varidvel escolhida seja repassada para os funcionarios detalhadamente, bem como
0 objetivo da adogao de tal ferramenta. A escolha depende do tipo de negdcio, do
produto, do mercado e das necessidades dos consumidores.



FIQUE DE OLHO

Motivacao e qualificacao de pessoal sao responsaveis pelo diferencial de uma
empresa. Para desfazer as tensdes no ambiente de trabalho, seja sempre gentil
e demonstre interesse genuino pelo bem-estar de seus funcionarios. Incentive
a participacao de seus funcionarios, crie um ambiente favoravel a reclamacoes e
sugestoes. Elogie os que merecem em publico, mas seja reservado com os que
merecem ser chamada a atencgao.

E necessario dar retorno as reclamacées e as sugestdes e repassar o que conside-
ra ser um bom atendimento e quais as expectativas em torno de seu desempenho.

Promova reunidoes constantes, treinamentos e programas de integracao para
seus funcionarios.

Antes de contratar, tenha em mente quais as caracteristicas e responsabili-
dades necessarias para o cargo. Aposte em pessoas que compartilhem dos
mesmos valores que voce.

EXEMPLO:

Ana Maria, com o intuito de aprimorar o atendimento, resolveu adotar as seguintes acoes:

Pessoas : S
1.Treinamento e comunicagao

Ana Maria sabia que precisava de pessoal qualificado, paciente e cor-
dial para lidar com o seu publico. Desenvolveu alguns treinamentos
sobre atendimento a clientes para os funcionarios, professores e de-
mais profissionais, bem como reunidoes para o estabelecimento de va-
lores compartilhados entre todos os membros.

Decidiu promover treinamentos introdutérios para orientar os novos
e atuais funcionarios sobre o seu projeto de crescimento e sobre a
empresa e suas atividades.

2. Avaliacao e remuneragao

Com relacao a avaliacao, decidiu aplicar o controle baseado no com-
portamento, pois garantiria maiores vantagens para seu negocio, a
partir da satisfacao dos seus clientes; por isso, definiu alguns aspectos
de avaliagdo como cordialidade, pontualidade, organizacao, aparéncia.
A remuneracgao seria fixa, mas os funcionarios receberiam bonifica-
¢oes a partir dos resultados obtidos nas avaliacoes e caso a empresa
conseguisse alcancar as metas estipuladas.

3. Outras

Além disso, decidiu criar o cédigo de ética dos funcionarios juntamen-
te com os direitos e deveres dos mesmos, para atender os padroes de
comportamento esperados.




HORA DE PRATICAR
Definicao das Estratégias de Pessoas

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio e que
estejam voltadas para os seus funcionéarios, em termos de possiveis treinamentos,
tipos de comunicacéo interna, formas de avaliacdo e remuneracdo, entre outras

acoes que julgar necessarias.

Pessoas

5. Qutras




22 ETAPA: IMPLEMENTACAO
DO PLANO DE MARKETING

Apos a realizacdo da etapa do planejamento, veremos como implementa-lo. E im-
portante lembrar que o sucesso da implementacao do Plano de Marketing depen-
de de um bom planejamento, da conscientizacdo e do envolvimento dos funcioné-
rios, fatores essenciais para que se torne uma realidade.

O QUE E E COMO FAZER?

A implementacao do plano trata do processo de executar as estratégias de marke-
ting, que assegurardo a realizacao dos objetivos de marketing.

Para implementar a estratégia de marketing é preciso tracar um Plano de Acao
composto dos seguintes itens:

1. AGOES (O QUE)

Identifigue as atividades especificas a serem desempenhadas.

2. PERIODO (QUANDO)

Determine o prazo de execucéo de cada atividade.

3.CcoOMO

Defina a forma que as atividades deverao ser executadas na sequéncia apropriada e por ordem de prioridade.
4. RESPONSAVEL (QUEM)

Atribua responsabilidade pela execucéao e conclusao de cada atividade as pessoas mais indicadas.

5. CUSTO ESTIMADO (QUANTO)

Levante todos os custos incluidos nas acdes propostas, tais como custos de criagdo, confeccédo e envio
dos materiais promocionais, custos de pessoal, entre outros. A verba de marketing varia de acordo com
a realidade de cada negécio e deve ser contemplada a partir do faturamento da empresa. Nao esqueca

de contemplar estes gastos nas suas despesas operacionais como despesas de marketing.

FIQUE DE OLHO

O importante é ser fiel aos objetivos e metas estipulados.




EXEMPLO

Ana Maria criou um Plano de Agao, a partir das estratégias definidas anteriormente, por
ordem de prioridade e orcamento.

0
A 0 - P () A
ADO
Jan. Fev. Mar.

Pesquisa de Marketing Ana Maria 700 $700

Criacao e registro da marca Ana Maria $350 $350

Crl.a(}a(') deﬂtoda a papelaria Ana Maria $950 $950

e sinalizacao

Treinamento de pessoal Ana Maria $500 $500

Confecgao dos uniformes Ana Maria $1000 $1000

Divulgacao: panfletos em
clinicas, laboratérios e
consultérios médicos e Ana Maria $1000 $1000
envio de mala-direta para
residéncias da regiao

Festa de inauguracgao
(elaboracao da festa, con- Ana Maria $2000
vites, telemarketing ativo)

Divulgacéo: Outdoor Ana Maria $3000
Divulgacéo: Radio Ana Maria $900
Divulgacao: Jornal Ana Maria $900

Elaboracao do Banco de

Dados de clientes Ana Maria $2000

Promocao Més das Maes
— sorteio de prémios e
descontos (cartazes de Ana Maria $900
divulgacao, mala-direta,
compra de prémios)

Festa Junina (elaboracéo
da festa, convites e carta- Ana Maria $1500
zes de divulgagao)

Envio de cartoes para

X . . Secretaria $1050
aniversariantes do més




PERIODO

Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
$2000
$1000 $1000 $1000
$900
$900
$2000
$900
$1500
$150 $150 $150 $150 $150 $150 $150




Concurso de culinaria
(cartazes de divulgacéo,
mala-direta, compra de
prémios)

Ana Maria

ADO

$1000

Jan.

Fev.

Mar.

Patrocinio de evento da
cidade para comemoracgao
do dia do idoso

Ana Maria

$800

Concurso de dancga
(organizagao da festa,
cartazes de divulgacao)

Ana Maria

$700

Envio de cartoes de Natal
para os clientes

Secretaria

$200

Envio de brinde de fim

de ano: confeccédo do

livro de culinarias com
diversas receitas saudaveis
indicadas pelo centro,
incluindo as melhores
receitas dos participantes
do concurso de culinaria
ocorrido em setembro

Ana Maria/
Secretaria

$1500

Pesquisa de satisfacao com
clientes

Ana Maria

$300

Festa de confraternizagao
de final de ano para
clientes e funcionarios

Ana Maria

$2000

Custo das acgoes por
periodo

$23250

$2000

$1500

$1000

Orgamento: é importante levantar valores reais para se ter dados reais no seu Plano de Marketing. Nao se
esqgueca de levantar todos os custos incluidos nas agdes propostas, tais como custos de criacdo, confeccéo e

envio dos materiais promocionais, custos de pessoal, entre outros. A verba de marketing varia de acordo com a

realidade de cada negdcio e deve ser contemplada a partir do faturamento da empresa.




PERIODO

Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
$1000
$800
$700
$200
$1500
$300
$2000
$5900 $2800 $2650 $150 $150 $1150 $950 $850 $4150




Implementacao do Plano de Marketing

Faca agora o seu Plano de Acéo incluindo as acdes (o que), o periodo (quando), a ordem
de prioridade das acdes (como), 0s responsaveis (quem) e 0s custos previstos pelo
periodo escolhido (quanto).

RESPONSAVEL

CUSTO
ESTIMADO

Orgamento: € importante levantar valores reais para se ter dados reais no seu Plano de Marketing. Nao se
esqueca de levantar todos os custos incluidos nas agdes propostas, tais como custos de criacdo, confeccao e
envio dos materiais promocionais, custos de pessoal, entre outros. A verba de marketing varia de acordo com a

realidade de cada negdcio e deve ser contemplada a partir do faturamento da empresa.



Abr.




3° ETAPA:
AVALIACAO E CONTROLE

O QUE E E COMO FAZER?

A avaliacdo e o controle de um Plano de Marketing permitem reduzir a diferenca
entre o desempenho esperado e o desempenho real, garantindo sua eficécia.
Por isso, devem ser realizados antes, durante e apds a implementacédo do Plano.

Os Controles de Marketing geralmente utilizados séo compostos por acoes cor
retivas e preventivas. O ideal é que a empresa direcione seus esforcos para se
trabalhar com controles preventivos, pois garantem maior satisfacdo do cliente e
menos investimentos.

Alguns Controles de Marketing

o Acoes tomadas antes da implementacao do Plano de Marketing: treinamento
e selecdo de funciondrios, gastos em instalacoes e equipamentos necessarios
e alocacao de recursos humanos e financeiros.

« Acoes tomadas durante a implementacao do plano: avaliacdo e remuneragao
dos funcionérios, boa comunicacéo interna, comprometimento da equipe.

« Acobes tomadas para assegurar que o0s resultados das acdes de marketing
estejam alinhados aos resultados previstos a partir de padroes de desempenho
baseados nos objetivos de marketing: vendas, lucros ou custos, niumero de
reclamacoes de clientes, pesquisas antes, durante e depois de agoes especificas.

FIQUE DE OLHO

A capacidade de lidar com incertezas, aliada a um bom planejamento e imple-
mentacao do Plano, permitird que vocé adote as ferramentas de controle mais
adequadas e perceba as necessidades de ajustes de seu Plano quando necessério.



EXEMPLO:

Ana Maria definiu os seguintes padroes de desempenho:

« Avaliacao mensal do desempenho da equipe;

« Pesquisa do nivel de satisfacédo de clientes (pesquisa trimestral);
« Controle estimado dos custos;

« Variacdo do numero de matriculas realizadas, antes durante e depois das pro-
mocoes criadas;

« Faturamento projetado x realizado.

HORA DE PRATICAR

Avaliacao e Controle

Crie as medidas de avaliacdo e controle para o seu negdcio.




CONCLUSAO

O Plano de Marketing desenvolvido por vocé neste Manual possibilitou estruturar
e direcionar a sua empresa, dando sustentacao as suas decisdes mercadolégicas.

Dessa forma, vocé minimizou riscos e contribuiu para promover agcdes que serao
importantes para conquistar vantagens sobre a concorréncia, aumentar a participa-
cao no mercado e seus lucros.

Por isso, utilize o Plano de Marketing procurando sempre revisa-lo e adapta-lo para
acompanhar as mudancas do mercado e estabelecer novas agdes que contribuirdo
para alcancgar os objetivos e metas definidos, mantendo o bom desempenho do
seu negocio.

O Sebrae acredita que muito pode contribuir para ajudé-lo na concretizacdo de
seus projetos, promovendo ferramentas importantes, funcionais e de facil manu-

seio como é o caso deste Manual.

Maos a obra e bons negécios!



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CZINKOTA, Michael R. Marketing: as melhores préticas/ R. M. Czinkota...
[et al.]; traducao Carlos Alberto Silveira Netto Soares e Nivaldo Montingelli
Jr. Porto Alegre: Bookman, 2001. 559p. il.

DOLABELLA, Fernando. O Segredo de Luisa. Sado Paulo: Cultura, 1999. 312p.il.

KOTLER, P Administracao de marketing - analise, planejamento, implementacao
e controle. Sao Paulo: Editora Atlas, 1993.

KOTLER, P Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados / Philip Kotler; traducao Bazan Tecnologia e Linglistica. Sdo Pau-

lo: Futura, 1999, 13ed.

FERRELL, O. C. Estratégia de marketing /O. C. Ferrell ... [et al.]; traducédo de
Ailton Bomfim Brand&o. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2000. 306p. il.

PIKE, Parker. Marketing Strategy Workbook. UCSD Extension, 1997

PERREAULT, Wiliam D., Jr. Essentials of Marketing: a global management
approach./ D. W. Perreault...[et al.]. Irwin series in marketing. 1997

SAIBA MAIS: Avaliacdo da eficacia do seu anuncio. SEBRAE-SP,




FORMULARIO
PLANO DE MARKETING

1 ETAPA: PLANEJAMENTO
1.1 SUMARIO EXECUTIVO

Apds a realizacao de todas as etapas que compdem o seu Plano de Marketing, faca
um resumo das principais caracteristicas do seu negécio, procurando descrever a
situacédo atual e o plano de aprimoramento dentro de uma nova perspectiva. Mas
lembre-se: este campo deve ser preenchido apds a elaboracao total do seu
Plano de Marketing.

Sumario Executivo:




1.2 ANALISE DE AMBIENTE

Faca agora a sua andlise dos fatores que influenciam o seu negécio. Nao esqueca
de fundamentar a sua anélise a partir da realizacdo de uma pesquisa séria, seja ela
via fonte ja existente (jornais, revistas, IBGE, Censo, etc) ou nao.

FATORES ECONOMICOS:




FATORES POLITICOS/LEGAIS:




CONCORRENCIA:

FATORES INTERNOS:




Analise agora as ameacas e oportunidades, forcas e fraquezas. Lembre-se
que as oportunidades e ameacas dizem respeito aos fatores externos, e as forcas
e fraquezas aos fatores internos da sua empresa.




1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Defina agora o seu publico-alvo, de acordo com as variaveis listadas abaixo.

Pessoa Fisica

{ GEOGRAFICOS

i (paises, regides, cidades, bairros)

: DEMOGRAFICOS

(sexo, idade, renda, educacéo)

{ PSICOGRAFICOS

(estilos de vida, atitudes)

COMPORTAMENTAIS

i (ocasides de compra, habitos de consumo,
i beneficios procurados, taxas de uso) i

Pessoa Juridica

! GEOGRAFICOS

: (paises, regioes, cidades, bairros)

CARACTERISTICAS GERAIS

! (ramo de atividade, servicos e produtos
i oferecidos, nimero de empregados, filiais, i
i tempo de atuagdo no mercado, imagem no
i mercado) H

COMPORTAMENTAIS

(ocasioes de compra, habitos de consumo,
i beneficios procurados, taxas de uso)




1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO NO MERCADO:
COMO O CLIENTE VE O SEU NEGOCIO

Descreva agora qual serd o seu posicionamento (imagem que deseja transmitir
para seu mercado).

Complete agora os quadros, identificando e dando nome aos seus principais
concorrentes.

. { CONCORRENTE A: | CONCORRENTE B: i CONCORRENTE C: |
INFORMACOES |

i ESTRATEGIAS
{ UTILIZADAS




Defina agora suas vantagens competitivas, ou seja, os fatores que estimularao
o cliente a comprar na sua empresa e pontue a partir de uma analise comparativa.

CONCEITO EXCELENTE OTIMO BOM REGULAR  RUIM  NAOTEM
PONTUACAO 5 4 3 2 1 0
{ Vantagens Competitivas ! Concorrentes £
‘ (principais estimulos * Seu negocio ,

para os clientes)




1.5 DEFINICAO DA MARCA

Para vocé que j& possui uma marca definida, este € o momento de revisar a sua
marca e adapta-la ao seu posicionamento de mercado. Caso seja um novo negocio,
defina a sua intengao de nome, simbolo e slogan.

Nome:

Simbolo:

Slogan:




1.6 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS

Descreva agora seus objetivos e metas.

. PERIODO:

OBJETIVOS 3.

METAS 3




1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

1.7.1.1 PRODUTO

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio volta-
das para o elemento produto, baseando-se no Ciclo de Vida do Produto e nas Opor
tunidades de Crescimento do Produto anteriormente vistas. Para ajuda-lo, listamos
algumas perguntas que o ajudardo no preenchimento do formulario.

1. Em qual fase o seu produto se encontra?
2. Quais acoes serao adotadas a partir da fase em que seu produto se encontra?
3. Que estratégias de crescimento serdo adotadas?

Produto




1.7.1.2 PRECO

Considerando a sua empresa, descreva agora quais as estratégias de pre¢o que
podem diferencia-lo no mercado.




1.7.1.3 PRACA

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio volta-

das para o elemento praca.




1.7.1.4 PROMOCAO

Descreva as principais promogoes que pretende realizar para o seu negocio.

Promocao




1.7.1.5 PESSOAS

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio e que
estejam voltadas para os seus funcionéarios, em termos de possiveis treinamentos,
tipos de comunicacéo interna, formas de avaliacdo e remuneracao, entre outras
acoes que julgar necessarias.

Pessoas 1. Treinamento




5. Qutras




2° Etapa: Implementacao do Plano de Marketing

Faca agora o seu Plano de Agao incluindo as acdes, 0s responsaveis e 0s custos previs-

tos pelo periodo escolhido.

CUSTO







RESPONSAVEL

CUSTO
ESTIMADO

Mar.

Orgamento: E importante levantar valores reais para se ter dados reais no seu Plano de Marketing. Nao se

esqgueca de levantar todos os custos incluidos nas acdes propostas, tais como custos de criacao, confeccéo e

envio dos materiais promocionais, custos de pessoal, entre outros. A verba de marketing varia de acordo com a

realidade de cada negdcio e deve ser contemplada a partir do faturamento da empresa.






3° Etapa: Avaliacao e Controle

Crie medidas de avaliagao e controle para o seu negdcio.




PRODUTOS E SERVICOS
DE ATENDIMENTO
DO SEBRAE MINAS

ATENDIMENTO PRESENCIAL:
PONTOS DE ATENDIMENTO
ORIENTACAO DE NEGOCIO

e Atendimento pré-agendado sobre os projetos, produtos e servigcos oferecidos
pelo Sebrae, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO INDIVIDUAL

e Atendimento pré-agendado realizado por técnicos especialistas em gestao de
pequenos negocios.

ATENDIMENTO A DISTANCIA:
CENTRAL DE RELACIONAMENTO

e Atendimento telefénico sobre todos os projetos, produtos e servigcos do
Sebrae e parceiros, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO - TELEFONE

e Atendimento a distancia, pelo telefone, com duracdo de até 20 minutos,
pré-agendado pela Central de Relacionamento e realizado pelos técnicos de
atendimento.

ORIENTACAO ON-LINE E FALE COM O SEBRAE
e Atendimento virtual realizado pelos atendentes da Central de Relacionamento.
CENTRAL DE RELACIONAMENTO: 0800 570 0800

PORTAL SEBRAE MINAS: www.sebraemg.com.br




Rede de Atendimento SEﬂ?AE

ao Empreendedor




