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Informacdes sobre o Sebrae Minas

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais (Sebrae-MG) € uma
entidade civil sem fins lucrativos, que funciona como Servigco Social Autbnomo. Criado
pela Lei n° 8.209, de 12/4/90, e regulamentado pelo Decreto n° 99.570, de 9/10/91, a ins-
tituicdo esta vinculada ao Sistema Sebrae, que tem ramificagcées em todo o Brasil.

O Sebrae-MG atua na busca da reducéao e racionalizagcéo da carga tributaria e da buro-
cracia. Em consonancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de desenvol-
vimento, oferece uma variada gama de servicos aos empresarios € pessoas interessa-
das em iniciar o proprio negdcio.

Por meio de parcerias com municipios, instituicoes e entidades empresarias, o Sebrae-
MG define e elabora estratégias de desenvolvimento, apoiando setores que precisam se
tornar mais competitivos. Com programas 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 obtengdo de melhores resultados
empresariais, o0 Sebrae Minas dispde de consultores especializados em diversas areas,
entre as quais finangas, custos, produgao, marketing, pesquisa de mercado, franquias,
recursos humanos, qualidade e juridico-tributaria.

Estimulos aos negocios

O Sebrae-MG também apoia projetos desenvolvidos em incubadoras de empresas, em
parceria com institutos de pesquisas, universidades e iniciativa privada.

Para gerar novos negocios, parcerias € intercambios, o Sebrae promove inumeros even-
tos, como feiras, encontros e missdes empresariais, rodadas de negocios, seminarios
técnicos e comerciais, aproximando quem quer comprar de quem precisa vender, viabi-
lizando parceiras, ampliando e otimizando oportunidades.

Oferece solugdes em educacao empreendedora, por meio de treinamentos, atendimen-
tos individualizados presenciais € a distancia e programas para melhoria dos processos
gerenciais e desenvolvimento de habilidades de lideranca e do comportamento empre-
endedor. E na preparacéo de futuros gerentes e empresarios, a entidade mantém esco-
las de formacao gerencial de ensino médio, com habilitacao técnica em Administragao.

Todos esses produtos e servicos estdo a disposicao dos empresarios e empreende-
dores por meio da Rede Sebrae de Atendimento, presente em todo o Estado ou via in-
ternet (www.sebraeminas.com.br) ou pela Central de Orientacdo Empresarial - CORE
(31) 3269-0180.
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Apresentacao

O Sebrae atua ha mais de 30 (trinta) 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 temas ge-
renciais diversificados e abrangentes, buscando orientar os empreendedores quanto as
suas duvidas mais freqUentes no processo de gestdo de um pegueno negocio.

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

m Como Elaborar um Plano de Marketing

m Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado
m Como Elaborar Controles Financeiros

Estes manuais foram produzidos com o intuito de dar uma visédo ampla e pratica das fer-
ramentas de gestao existentes, contribuindo para o aprimoramento da gestao dos pe-
quenos empreendimentos, sem contudo esgotar os temas abordados. Os empreende-
dores e empresarios poderao, a partir da leitura destes manuais, implantar as ferramen-
tas de gestao apresentadas, sem maiores dificuldades.

Para dar suporte a implantacédo dos modelos sugeridos, os empreendedores e empre-
sarios interessados poderdo, a qualquer momento, contatar a Rede Sebrae de Atendi-
mento, de forma presencial nos Pontos de Atendimento, ou a distancia na Consultoria
On-line, por meio do site www.sebraeminas.com.br ou pela Central de Orientacéao Em-
presarial — CORE (31) 3269-0180.

Mara Veit
Geréncia de Atendimento e Tecnologia
Sebrae Minas
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Introducao

O Manual Como Elaborar um
Plano de Marketing foi pre-
parado para vocé que dese-

ja abrir um negobcio ou ja
possua um negocio ativo. Ele
tem o objetivo de orienta-lo
na elaboracao de acdes deta-
Ihadas e direcionadas ao seu
mercado de atuacdo que pos-
sibilitem a captacéao de clientes,
0 aumento das vendas e da lucrati-

vidade do seu negdcio.

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestao que deve ser regularmente utiliza-
da e atualizada, pois permite analisar 0 mercado, adaptando-se as suas constantes
mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a se-
rem alcancados e formular ag6es para atingir competitividade.

Conhecendo seu mercado vocé sera capaz de tracar o perfil do seu consumidor, tomar
decisbes com relagdo a objetivos e metas, agdes de divulgagdo e comunicagao, preco,
distribuicéo, localizagcédo do ponto de venda, produtos e servicos adequados ao seu
mercado, ou seja, acdes necessarias para a satisfacdo de seus clientes e o sucesso de
seu negocio.

Despertar para o interesse de se fazer um Plano de Marketing ja € um importante pas-
so. Esperamos que este Manual contribua para ajuda-lo a obter grandes conquistas!



Conhecendo a Estrutura do Manual

Para facilitar seu entendimento, cada topico desse Manual foi estruturado da se-
guinte forma:

L] p
# O que é e como fazer

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

Fique de olho

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

CEETED

Para facilitar a compreensao dos processos para a elaboracéao de um Plano de Mar-
keting, vamos utilizar a historia do Centro Esportivo de Ana Maria, que nos acompa-
nhara durante todo o manual. Apesar de ser um exemplo ficticio, ele foi baseado em
situacoes reais do dia-a-dia de uma pequena empresa.

&) o o

Comece a se mexer e realize os exercicios propostos, de acordo com 0 seu negaocio.
E uma boa maneira de responder as dlvidas e testar o que vocé aprendeu.



Entendendo a Estrutura do Plano de Marketing

No grafico abaixo vocé vai visualizar as trés etapas para a realizacéao de um Plano de
Marketing:

1* ETAPA: PLANEJAMENTO

1.1 SUMARIO EXECUTIVO
1.2 ANALISE DE AMBIENTE
1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO
1.5 DEFINICAO DA MARCA

1.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

'

2* ETAPA: IMPLEMENTACAO

:

3* ETAPA: AVALIACAO E CONTROLE

O gréfico nos da uma visao geral, vamos agora conhecer passo a passo como elaborar
o Plano de Marketing do seu negécio:



m 1° Etapa: Planejamento

Comece a planejar por aqui: onde sua empresa esta e onde ela quer chegar? Para tan-
to, 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:

f 1.1 SUMARIO EXECUTIVO

# O que é e como fazer

O Sumario Executivo é o resumo do seu Plano de Marketing. Nele devem constar as ca-
racteristicas principais do seu negocio, incluindo situagao presente, objetivos e estraté-
gias a alcancar, principais definicdes do projeto e esforgos necessarios.

A idéia geral do seu negdcio deve ser clara para orienta-lo quando necessario.

Fique de olho

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

CEETND

Vamos utilizar o exemplo da empresa de Ana Maria que nos acompanhara durante to-
das as etapas da elaboracdo do Plano de Marketing. Tomando como referéncia o plane-
jamento do seu Centro Esportivo, vocé devera preencher os exercicios propostos na se-
¢ao Hora de Praticar e exercitar como seria aplicado no seu negocio.




Sumario Executivo

O negocio refere-se ao Centro Esportivo Ana Maria instalado ha 15 anos em uma lin-
da casa em um bairro de classe média alta com uma boa infra-estrutura e duas pis-
cinas. Ele conta com atividades esportivas para todas as idades, como natacao, hi-
droginastica, musculacéo, 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 Maria,
realizasse uma detalhada analise de mercado e estudo de tendéncias e oportunida-
des para o seu negocio, através da aplicacao de uma pesquisa.

Apos 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 danc¢a e cursos alter-
nados de acordo com o interesse dos associados e participacdao em competicoes
desportivas, dispondo de uma equipe completa de profissionais especializados.

Essa unidade sera conhecida como Despertar — Centro de Saude e Lazer para a Ter-
ceira ldade e funcionara no mesmo local do Centro Esportivo

Ana Maria, inicialmente, de segunda a

sexta das 7h as 22h e aos sa- g
bados das 8h as 16h, parale- o

lamente as atividades ja exis-
tentes do Centro Esportivo.

Com a diversificagao do nego6-
cio, Ana Maria pretende neutra-
lizar a acéao da concorréncia,
aumentar o seu faturamento, ofe-
recer algo inédito na regiao, ser
referéncia em centro de saude e 3
lazer para idosos, ter o melhor aten- “.
dimento especializado e garantir a

constante satisfacdo do cliente.
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Ap06s a construcdo de todas as etapas que compdem o seu Plano de Marketing, faga um re-

sumo com as principais caracteristicas do seu negdcio, procurando descrever a situacao
atual e o plano de aprimoramento dentro de uma nova perspectiva.

Mas lembre-se: este campo deve ser preenchido apés a elaboracdo total do seu Plano de
Marketing.

Sumario Executivo:




1.2 ANALISE DE AMBIENTE

O que é e como fazer

A analise de ambiente, além de ser o primeiro passo do Plano de Marketing, resume to-
das as informacdes pertinentes a empresa.

O ambiente externo que a envolve e a influencia de maneira positiva ou negativa € com-
posto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econémicos, sociais, cultu-
rais, legais, tecnologicos. Quando analisamos esses fatores, estamos analisando as
ameacas e oportunidades do negocio.

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideragcdo na analise,
pois envolve aspectos fundamentais sobre 0 seu bom ou 0 mau funcionamento, como
0s equipamentos disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros e humanos utiliza-
dos, os valores e objetivos que norteiam as suas ac¢des. A partir dai, consegue-se ter
uma visao maior das forcas e fraquezas que também poderao afetar positiva ou nega-
tivamente o desempenho da sua empresa.

Essa analise é muito importante, pois ela determinara os caminhos do Plano de Marke-
ting e as importantes decisdes para 0 sucesso do seu negocio.

sacin Coltural

Tecnnlmgia




A analise de ambiente deve incluir todos os fatores relevantes que podem exercer pres-
sdo direta ou indireta sobre 0 seu negocio, tais como:

m Fatores Economicos: aspectos econémicos como inflagdo, distribuicao de renda e
taxas de juros influenciam na abertura do seu negoécio e sua sobrevivéncia. Esteja
sempre atento a midia jornalistica. Jornais, revistas, noticiarios de TV e a internet man-
tém vocé informado diariamente, de olho nas oscilagdes da economia.

m Fatores Sécio-culturais: estdo relacio-
nados as caracteristicas gerais da po-
pulagao, como tamanho, concentracao,
grau de escolaridade, sexo, profissao,
estado civil, composicao familiar, distri-
buicéo geografica, comportamento e ne-
cessidades dos consumidores e da co-
munidade na qual esta inserido. Esses
dados podem ser obtidos em jornais, re-
vistas, instituicbes de classe, 6rgaos do
governo ou até mesmo junto a fornecedo-
res, concorrentes e clientes.

m Fatores Politicos/legais: dizem respeito a
observancia das leis, inclusive as que re-
gem o setor em que atua, como impostos, Codi-
go de Defesa do Consumidor, Codigo Civil, entre outros.

= Fatores Tecnologicos: é preciso adaptar-se as novas tecnologias, pois elas podem
afetar o seu negocio. Jornais, revistas, internet, fornecedores e concorrentes séo fon-
tes de informagdes importantes. Nao se esqueca de recorrer a midia para atualizar-se.

m Concorréncia: é importante analisar a concorréncia e prever as suas acdes. Uma dica
€ ir até seus concorrentes ou conversar com o0s seus clientes. Procure analisar precos,
formas de pagamento, acdes de divulgacao e promocao, distribuicéo, atendimento,
variedade de produtos e servigos, localizagao, aparéncia, marca.

m Fatores Internos: analise de forma critica 0 ambiente interno atual e futuro da empre-
sa em relagcéo aos seus objetivos:
= Disponibilidade e alocacédo 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 informacdes € a chave para se realizar uma
boa analise dos fatores acima citados. Para desempenhar uma analise de ambiente
completa, € necessario investir tempo em pesquisa destinada a levantar dados que se-
jam pertinentes ao desenvolvimento do Plano de Marketing.

O Manual Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado do Sebrae disponibiliza infor-
macdes detalhadas e pertinentes ao processo de levantamento de informacdes
em diversas situacdes e de acordo com as suas necessidades e podera ser utili-
zado para ajuda-lo a levantar dados necessarios a este trabalho. Vocé podera en-
contra-lo nos pontos de atendimento do Sebrae ou pelo site:

www.sebraeminas.com.br.

CEETID

Nossa personagem, Ana Maria, preocupada com 0s 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 fun-
ciona ha 15 anos numa bela casa dispoe de duas piscinas, salas de ginastica, mus-
culacao e vestiario.

Nos ultimos meses, Ana Maria vem percebendo uma reducao significativa no seu fa-
turamento e acredita que a ocorréncia desse fato se deve ao aumento dos concor-
rentes. 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 agao dessa na-
tureza 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 distribuicdo de propaganda im-
pressa. Verificou que seria importante comecar o seu plano analisando os principais
fatores do planejamento de marketing citados no manual e que influenciam direta-
mente no seu negdécio. Analise com Ana Maria suas conclusoes:



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

Fatores Socio-culturais: A pesquisa indica que 0s consumidores estdo com tem-
PO escasso, mas mais preocupados com a saude e o lazer. Um segmento cres-
cente é o de idosos. Em grande numero na regiao € com um bom poder aquisiti-
vo, eles buscam tratamentos preventivos. Segundo o Censo, a importancia dos
idosos para o0 Pais nao se resume a sua crescente participacao no total da popu-
lagdo. Boa parte deles hoje é chefe de familia e nessas familias a renda média é
superior aquelas chefiadas por adultos nao-idosos. O envelhecimento da popula-
cao brasileira é reflexo do aumento da expectativa de vida, devido ao avango no
campo da saude e a redugao da taxa de natalidade.

De acordo com o Censo, 0s idosos:

= com mais de 80 anos triplicardo daqui a 25 anos;

= Se tornardo um dos pivés da organizagao das sociedades e dos mercados;

« terdo mais autonomia, sobretudo em relacao aos filhos;

=« exigirdo assisténcia especializada;

= Vao continuar vivendo em domicilio proprio. A porcentagem dos que continua-
réao 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 etarias;

= N30 abrirdo mao do direito de se sentirem atraentes e sedutores.

Ana Maria dispunha, atualmente, de um publico variado, entre eles, 10% criangas,
10% adolescentes, 50% adultos e 30% idosos.

Pois bem, a empresaria lembrou-se que era freqlente aparecer no centro idosos
a procura de tratamentos especializados, ministrados por profissionais qualifica-
dos, tais como, uma hidroginastica aliada a fisioterapia. Apesar da procura, Ana
Maria constatou que esse tipo de segmento ainda era pouco explorado na regiao.
Ela realizou uma pesquisa com o0s idosos moradores proximos ao Centro
Esportivo e verificou que tinham caréncia por esse tipo de servigo que incluia tam-
bém acompanhamento médico e assisténcia nutricional.



Fatores Politicos, Legais e Tecnoloégicos: Ana Maria observou que as condicdes

legais, politicas e tecnoldgicas tinham pouco impacto sobre o seu tipo de negécio.

Concorréncia: Aumento da concorréncia e agressividade nas promogoes utiliza-
das. Esses aspectos foram visualizados a partir de conversas informais com cli-
entes e da queda de seu faturamento.

Fatores Internos: O Centro Esportivo possui infra-estrutura adequada, pessoal
qualificado com nivel médio e superior, pessoal de limpeza, dois computadores,
impressora, fax, artigos esportivos e de banho, material de escritorio. O banco de
dados de clientes € incompleto e desatualizado.

Analise de Oportunidades e Ameacas, Forcas e Fraquezas

Analisando os fatores externos e internos do seu Centro Esportivo, Ana Maria transcre-
veu suas conclusoes, levando em conta as oportunidades, ameacas, forgas e fraquezas:

FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMEACAS
. Aumento do nimero de idosos; . Muitos concorrentes na regido (escolas e

. Demanda por servicos de alta qualidade; = clubes);
. Aumento dos gastos em salde. . Concorréncia: Pre(;os menores e Iangamento

de novas atividades pela concorréncia.

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS
. Facilidade de acesso; . Nao ha estacionamento para clientes;
. Boa localizagdo e visibilidade; . Banco de dados incompleto e
. Estrutura bem conservada; desatualizado;
. Imagem de empresa sélida (15 anos de . Recursos financeiros limitados.

mercado).



Hora de praticar

Andlise de Cenarios

Esta na hora de analisar os fatores que influenciam o seu negdcio. Nao esquecendo de
fundamentar a sua andlise a partir da realizagdo de uma pesquisa séria, seja ela via fonte ja

existente (jornais, revistas, IBGE, Censo, etc) ou nao.

FATORES ECONOMICOS:

FATORES SOCIO-CULTURAIS:




FATORES POLITICOS/LEGAIS:

FATORES TECNOLOGICOS:




CONCORRENCIA:

FATORES INTERNOS:




Analise agora as ameagas e oportunidades, forgas e fraquezas. Lembre-se que as oportuni-

dades e ameacas dizem respeito aos fatores externos e as forcas e fraquezas, aos fatores in-

ternos da sua empresa.

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS

Apos a analise de cenarios, € necessario agora identificar o seu publico-alvo.




O que é e como fazer

A definicdo do publi-

co-alvo significa iden-

tificar um segmento

particular ou segmen-

tos da populacao que

vocé deseja servir. O

mercado consiste em

muitos tipos de clien-

tes, produtos e neces-
sidades. E preciso de-
terminar que segmen-
tos oferecem as melho-
res oportunidades para
0 Seu negocio.

1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Os consumidores podem ser

agrupados de acordo com varios fatores:

m Geograficos: tamanho potencial do seu mercado (paises, regides, cidades, bairros).

= Demograficos:

PESSOAS FiSICAS

« faixa etaria;
= SEXO;

= profissdo;

« renda;

= idade;

« educacdo.

m Psicograficos: estilos de vida

, atitudes.

PESSOAS JURIDICAS

= ramo de atividade;

= servicos e produtos oferecidos;

= nimero de empregados;

= filiais;

= tempo de atuagdo no mercado;

= localizacao;

= imagem no mercado.



m Comportamentais: habitos de consumo, beneficios procurados, frequéncia de com-

pra desse tipo de produto, lugar onde costuma comprar esse tipo de produto, ocasides
de compra e seus principais estimulos, como:

= Preco: nivel de sensibilidade a preco, isto é, 0 quanto o cliente esta disposto a pagar;

» Qualidade do produto;

= Marca;

« Prazo de entrega,;

« Prazo de pagamento;

« Atendimento da empresa;

« Localizacéo;

« Outros: estrutura, variedade, lancamentos, status, seguranca.

O processo de classificacao de acordo com

esses fatores chama-se segmentacao.

O mercado nada mais € do que a soma de diferentes segmentos. Quanto mais se co-
nhece o0 mercado e seus clientes, mais facil sera a oferta de produtos e servicos ade-
quados a segmentos distintos. O langcamento de novos produtos pode ser resultado da
segmentacao de mercado. Existem, por exemplo, diversos tipos de embalagem de sa-
bdo em pd para publicos distintos, como solteiros, casais sem filhos, familias. Assim
como existem segmentacdes de acordo com necessidades distintas dos publicos: sa-
bao em pd que lava mais branco, tira sujeira pesada, deixa as roupas mais macias, etc.

(-E‘I 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 es-
pecializar ou entdo cobrir diversos segmentos; neste ultimo caso, exige-se um gran-
de investimento.

O cadastro de clientes (banco de dados) contribui para conhecer melhor seu clien-
te e permitir agcdes cada vez mais segmentadas para um mesmo publico ou publi-
cos distintos.



No caso de Ana Maria, apds a analise de cenarios, ela selecionou 0s idosos como
sendo o0 seu publico-alvo. Na pesquisa com moradores idosos da regiao, ela seg-
mentou-os 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, educacao) classe média alta e classe alta.
PSICOGRAFICOS Pessoas preocupadas com a sadde, que gos-
(estilos de vida, atitudes) tam de atencdo e lazer.
COMPORTAMENTAIS Os beneficios procurados sao prevengao e

(ocasides de compra, habitos de consu- melhoria de problemas de salde e socializa-
mo, beneficios procurados, taxas de uso) = ¢ao. Costumam ler jornal, assistir TV.

BHE) o0 de praticar

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

Pessoa Fisica

GEOGRAFICOS
(paises, regides, cidades, bairros)

DEMOGRAFICOS
(sexo, idade, renda, educacao)

PSICOGRAFICOS
(estilos de vida, atitudes)

COMPORTAMENTAIS
(ocasides de compra, héabitos de consu-
mo, beneficios procurados, taxas de uso)




s ALendan

Pessoa Juridica

GEOGRAFICOS

(paises, regides, cidades, bairros)

CARACTERISTICAS GERAIS

(ramo de atividade, servicos e produtos
oferecidos, nimero de empregados, fili-
ais, tempo de atuagdo no mercado, ima-

gem no mercado)

COMPORTAMENTAIS
(ocasides de compra, habitos de consu-

mo, beneficios procurados, taxas de uso)

A identificacéo 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 relagao
a0s seus concorrentes e atender as expectativas de seus clientes.




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

# O que é e como fazer

Nesse item vocé definira qual imagem deseja transmitir ao seu cliente em relagcéo ao
seu negocio. Essa imagem deve ser clara, distinta e bem definida em relacdo 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 negocio.

Analise a atuacao de seus concorrentes e procure aperfeicoa-la para que possa fazer a
diferenca. Isso servira para prever as agbes da concorréncia que possam ameacga-lo.
Ofereca mais beneficios e vantagens aos seus consumidores e lembre-se: tenha sem-
pre em mente 0 que seu cliente considera importante e s6 assuma compromissos que
possa cumprir.




Apoés pesquisa realizada, Ana Maria decidiu orientar o seu negocio 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 o mercado. Na re-
giao onde estava, nao havia nenhum centro especializado nesse segmento e 0s es-
tudos realizados indicavam um mercado potencial. Decidiu manter as atividades es-
portivas que possuia para 0s seus atuais clientes, com uma reducao de horarios, in-
serindo as atividades especializadas para a terceira idade. Sabia, porém, que deve-
ria trabalhar seus pontos fracos diante da concorréncia e reverté-los.

Ela visitou seus principais concorrentes e analisou os pontos fracos e fortes que con-
siderou mais importantes:

INFORMACOES CLUBE SOCIAL* AGUA FRESCA* SOL & CIA*
ATUACAO Bairro Bairro Bairro
PUBLICO-ALVO  60% adolescentes; 50% adolescentes; 30% adolescente;
20% criangas; 30% criancas; 30% idosos;
10% adultos; 10% adultos; 20% adultos;
10% idosos. 10% idosos. 20% criancas.
PONTOS FORTES Otima localizagdo;  Boa localizacio; Boa localizacao;
Forte atuacao hd mais Marca forte; Bom atendimento;
de 20 anos (tradicdo); Boa diversidade de Bons precos.
Bons precos; atividades.
Estacionamento.
PONTOS Somente para Atendimento ruim; Baixa diversidade
FRACOS associados do clube.  Nio ha estacionamento.  de atividades;

Nao ha estacio-

namento.
ESTRATEGIAS Nao ha. Promogdes para matriculas Descontos ~ em
UTILIZADAS efetuadas a longo prazo;  mensalidades ao

Divulgacao institucional indicar um amigo.

agressiva: outdoor, radio.

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



Ana Maria recorreu novamente a sua analise de ambiente, comparou com a analise
da concorréncia e poéde definir os pontos que os clientes potenciais consideravam
mais importantes. Estabeleceu pontuagdes para uma analise comparativa que
indicava vantagens e desvantagens sobre a concorréncia:

CONCEITO  EXCELENTE OTIMO BOM REGULAR RUIM NAO TEM

PONTUACAO 5 4 3 2 1 0
Vantagens Competitivas Centro de Concorrentes
(principais estimulos para os clientes)  Sadde para  C|ybe Agua Sol &
Idosos Social Fresca Cia
ESPECIALIZACAO NA TERCEIRA IDADE 5 0 0 0
EQUIPE DE FISIOTERAPEUTAS 5 1
NUTRICIONISTA NO LOCAL 5 0 0 0
ACOMPANHAMENTO MEDICO 5 3 3 3
ESTACIONAMENTO 3 5 0 0
BOM ATENDIMENTO 4 3 1 4
DIVERSIDADE DE ATIVIDADES 3 4 5 2
TOTAL 30 17 12 10

De acordo com analise comparativa, Ana Maria sabia que:

= Precisava melhorar no atendimento, para encantar os seus novos clientes;

= A equipe de profissionais especializados seria um grande diferencial;

= Com relacéo ao estacionamento, apesar de ndo ser proéprio, 0 convénio com o es-
tacionamento proximo foi a solugdo encontrada.

31




Hora de praticar

Definicao do Posicionamento de Mercado: Como o Cliente Vé o seu Negocio.

Descreva agora qual sera 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.

INFORMACOES | CONCORRENTE A: | CONCORRENTE B: | CONCORRENTE C:

ATUACAO

PUBLICO-ALVO

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

ESTRATEGIAS
UTILIZADAS
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Defina agora suas vantagens competitivas, ou seja, os fatores que estimularéo o cliente

a comprar na sua empresa € pontue a partir de uma analise comparativa:

CONCEITO | EXCELENTE OTIMO BOM REGULAR RUIM NAO TEM
PONTUACAO 5 4 3 2 1 0

.. L. Concorrentes
Vantagens Competitivas Seu negocio

(principais estimulos para os clientes)

Total




1.5 DEFINICAO DA MARCA

O que é e como fazer

A marca ¢é a identidade da empresa, ou seja, a forma como ela sera conhecida, portan-
to, deve traduzir a imagem que se deseja passar para o mercado, N0 caso, 0 posiciona-
mento da empresa. Por isso, a definicdo do posicionamento do seu negoécio e de suas
vantagens sobre a concorréncia, realizadas anteriormente, séo fatores essenciais para
repensar uma marca ou cria-la.

Geralmente, a logomarca € formada por um nome € um simbolo. As pesquisas de mer-
cado e publico-alvo séo fontes de criacao, 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 posicionamento e
ajuda a transmitir essa imagem para os consumidores. O slogan deve ser curto, de facil
memorizacao e pode ser modificado, mas nao com frequéncia, sempre seguindo fiel-
mente o posicionamento da empresa. "A propaganda é a alma do negécio” foi um slo-
gan 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 mes-
mo nome.

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

A pesquisa serve para verificar se ja existe o registro de alguma empresa no mesmo
ramo ou em ramos similares de atividade do seu negocio. Caso exista, € necessario criar
um novo nome.

Se desejar mandar seus produtos para o exterior, € preciso proteger a marca registran-
do-a em paises onde se pretende fazer negocio.




Como estamos falando de marca, é importante alerta-lo também para a identidade de

sua empresa na Internet. Mesmo que vocé ainda ndo tenha uma home page, mas inten-
ciona té-la algum dia, vocé podera registrar o dominio — enderego eletronico da sua em-
presa — 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 esta disponivel.

A criagéo de uma home page dependera do seu publico-alvo e do seu tipo de negocio.
Se 0s seus clientes possuem o habito — atual ou futuro — de acessar a internet, talvez seja
interessante para o seu negocio.

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 0
uso atemporal da mesma. Nao se deve mudar a logomarca; ela deve perdurar para be-
neficiar as estratégias de consolidacédo de marca da sua empresa. Algumas empresas,
com o passar dos tempos e frente as mudancas do mercado, utilizam estratégias de re-
vitalizagdo da marca, investindo em design mais arrojado, de acordo com o0 seu merca-
do, sem mudar, no entanto, o conceito da mesma.

C'f-l Fique de olho

O que faz uma marca valer muito € conquistar a confianca do consumidor. Quanto mais
esta presente na casa e na mente do consumidor, mais ela vende e mais ela vale.



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 ja 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 sugestéo do profissional de criacéo, o simbolo escolhido foi uma vito-
ria régia, que traduz beleza, saude 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 vez que 0 Seu novo posicionamento ainda nao era conhecido.




Hora de praticar

Definicao da Marca

Para vocé que ja possui uma marca definida, este € o momento de revisar a sua marca e
adapté-la ao seu posicionamento de mercado. Caso seja um novo negocio, defina a sua

intengdo de nome, simbolo e slogan.

Nome:

Simbolo:

Slogan:

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




@-I Fique de olho

Ao elaborar as suas metas, procure ser objetivo, claro e realista. Elas devem ser quanti-
ficaveis, ou seja, podem ser medidas por meio de volumes de vendas, quota de merca-
do e indices de satisfacdo dos clientes. Uma certa ambicdo é fundamental, no entanto,
nao deixe nunca de ser realista. SO crie metas que vocé possa alcancar.

1.6 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS

# O que é e como fazer

Os objetivos e metas sao os resultados que a empresa espera alcancar. Eles estéo re-
lacionados a missao da empresa e orientarao as suas acoes.

Objetivos: declaracdes amplas e simples do que deve ser realizado pela
estratégia de marketing.

Metas: mais especificas e essenciais para o plano.

CEEID

de atuacéao:

OBJETIVOS

METAS

Ana Maria estabeleceu alguns objetivos e metas para o seu negocio no primeiro ano

PERIODO: ANO CORRENTE

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

3. Garantir a satisfagao do cliente;

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

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

2. Obter 40% do faturamento projetado para o primeiro semestre;

3. Aumentar a conscientizagdo dos consumidores sobre o negdécio em
50% nos seis primeiros meses.



)

Hora de praticar

Definicao de Objetivos e Metas

Descreva agora seus objetivos e metas.

PERIODO:

OBJETIVOS 1.

METAS 1.



1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

O que é e como fazer

A estratégia de marke-

ting permite definir

como sua empresa

atingira seus objetivos

e metas e gerenciara
seus relacionamentos
com o mercado de ma-
neira que obtenha vanta-
gens sobre a concorrén-
cia. Ela consiste nas deci-
sbes necessarias para de-
terminar a maneira na qual o
composto de marketing, isto &,
0s cinco principais elementos
de marketing (produto, preco,
praca, pPromogao, pessoas) sao
combinados simultaneamente.

1.7.1 O Composto de Marketing

O que é e como fazer

Para realizar uma estratégia de marketing bem feita e completa, € necessario conside-
rarmos o composto de marketing, formado por cinco elementos essenciais:

= produto;

= Preco;

. praca;

« Promocgao;

= PESsoas.




1.7.1.1 Produto

O que é e como fazer

Consideramos aqui o produto como sendo um bem tangivel (produto) ou intangivel (ser-
vigo). Um produto é o bem que ¢é ofertado numa transacao comercial € deve dispor de
caracteristicas essenciais as necessidades do consumidor. Para que o0s produtos pos-
sam ser mais atrativos, mais competitivos e encantar mais o cliente, muitos deles sé&o
ofertados com beneficios extras, como garantia, entrega gratuita, instalagao gratuita,
embalagens diferenciadas, etc.

O Ciclo de Vida do Produto

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

de uma arvore.

{ Fase 1 — Germinagao

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

Fase 2 — Crescimento

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

Produto

E a fase em que um novo produto é apresen-
tado ao mercado. As vendas iniciais sdo len-
tas, pois os clientes potenciais passam por um
estagio de conscientizacdo do novo produto e
de seus beneficios antes de compra-lo. Criar
esse conhecimento exige gastos em promo-
¢do e divulgacgao.

Produto
Essa fase é caracterizada pelo rapido cresci-
mento da demanda, pela entrada de novos
concorrentes. A énfase da empresa deve ser em
construir relacionamentos, manter clientes e
fornecedores fiéis e sustentar o crescimento das
vendas.



Fase 3 — Maturidade

Arvore
A arvore ja estd em sua fase adulta, cheia de
frutos maduros e flores. Além disso, possui
outras vantagens como dar sombra as pesso-
as, absorver e irrigar nutrientes para o solo.

@'P Fase 4 — Declinio ou Morte

Arvore
Nessa fase, a arvore ja ndo da mais frutos e
flores como na fase anterior e, por isso, pre-
cisa ser bem cuidada, podada para permane-
cer bonita e vistosa. Se nao for bem cuidada,
ela pode morrer.

Produto

O mercado encontra-se saturado. As ven-
das, os clientes e concorrentes comecam a
estabilizar-se e os lucros chegam ao apice.
O objetivo é maximizar os lucros e alongar
o ciclo de vida do produto. Os lucros co-
megam a cair durante a Gltima metade des-
se estagio quando os concorrentes lutam
por fatias de mercado e comeca a guerra de
pregos. Programas de fidelizacdo podem
sustentar lucros: descontos especiais para
hospedes preferenciais de hotéis, cartao fi-
delidade para clientes de supermercados
com prazos especiais de pagamento, sortei-
os e prémios. A empresa também pode uti-
lizar estratégias de crescimento (veja em
Oportunidades de Crescimento).

Produto

Um produto que oferece um conjunto supe-
rior de beneficios substitui o produto "velho".
As despesas de marketing e as de promogao
deverdo ser reduzidas nesse estagio. A fideli-
dade dos clientes e a divulgacdo boca a boca
irdo se tornar geradores de vendas mais im-
portantes do que campanhas de marketing.

O ciclo de vida do produto varia conforme o produto comercializado. Produtos essen-
ciais, como é o caso do pao, ainda néo encontraram substitutos. No entanto, com a
mudanca nos habitos dos consumidores, houve a necessidade de "recriar" o pao de
acordo com demandas especificas dos consumidores, como paes sem gluten, paes
recheados, péaes 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 opor-
tunidades de vendas e lucros enquanto reduz a dependéncia dos produtos existentes
para 0 sucesso da empresa. Vocé pode perseguir uma série de opcdes de crescimento.

1. Penetracdo de Mercado: Vocé pode tentar ampliar o seu negécio vendendo mais
produtos com os quais ja trabalha para o mercado em que ja atua. O objetivo principal
€ convencer seus consumidores a adquirir mais dos produtos da empresa, aumentan-
do a sua fatia de mercado. As taticas incluem: campanhas agressivas de promocao e
descontos nos pregos.

2. Desenvolvimento de Mercado: Vocé também podera descobrir novos usos para 0s
produtos com 0s quais ja trabalha para novos mercados. Bicabornato de sddio é um
exemplo classico. O seu uso original era para culinaria e agora, ele € comercializado
como desodorante, limpador de tapetes, cremes dentais, etc.

3. Desenvolvimento de Produtos: Outra opcao ¢ 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 opcéo e a mais arriscada é desenvolver novos
produtos para novos mercados.

PRODUTOS ~ .

EXISTENTES 1 - Penetracdo de Mercado 2 - Desenvolvimento de Mercado

NOVOS . . e

PRODUTOS 3 - Desenvolvimento de Produtos 4 - Diversificagao 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 nin-
guém ainda se posicionou é 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 consumidor
deseja, para aumentar a sua competitividade.

CEIIND

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

Produto Ana Maria sabia que sua estratégia deveria se concentrar na fase de in-
troducao dos servicos que ja dispunha para um novo mercado. Por
isso, sua estratégia de marketing deveria focar na parte de divulgacdo
para garantir o conhecimento desse servico aos clientes potenciais. As
atividades do Centro de Sadde e Lazer Despertar seriam centradas em
atividades esportivas, natacao e hidroginastica, massagens fisioterapi-
cas, dietas balanceadas, terapias em grupo, além de atividades de la-
zer, como danga e cursos alternados de acordo com o interesse dos
clientes e participagdo em competi¢des desportivas. Decidiu oferecer
testes para avaliar a capacidade dos idosos em manter sua condigdo
funcional, e assim tragar o perfil dos clientes atendidos no programa.




L

Hora de praticar

Definicao das Estratégias de Produto

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negécio voltadas para o
elemento produto, baseando-se no Ciclo de Vida do Produto e nas Oportunidades de
Crescimento do Produto anteriormente vistas. Para facilitar, listamos algumas perguntas que

o0 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

L] 2
# O que é e como fazer

produto ou servico
vale para o consumi-
dor. Para o seu nego-
cio, o preco ideal de
venda é aquele que co-
bre os custos do produto
Ou servico e ainda propor-
ciona o retorno desejado
pela empresa.

Preco € quanto o seu $ $$$

-.-Gw;.r-;-ie. |
Analisando 0 quanto o consumi-

dor esta disposto a pagar, a empresa avalia se seu preco ideal de venda € compativel
com aquele vigente no mercado.

Fatores determinantes do Preco
. Posicionamento: o preco pode determinar o posicionamento da sua empresa. Al-
gumas empresas desejam passar uma imagem aos seus compradores de precos im-
bativeis, 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/servigos.

- Objetivos: os precos também podem ser fixados a partir dos objetivos, como al-
cancar um determinado mercado de consumidores, enfrentar ou prevenir competi-
¢ao, maximizar o lucro e assegurar sua propria sobrevivéncia.

. Definicdo de precos de novos produtos: a empresa pode fixar pregos relativa-
mente baixos para entrar no mercado em uma tentativa de obter uma fatia de merca-
do e expandir a demanda pelo seu produto. No entanto, para os consumidores, € di-
ficil julgar a qualidade de alguns produtos e servicos quando néo se pode testa-los
antes da compra e, muitas vezes, 0os consumidores podem nivelar a qualidade do
produto por baixo, devido ao preco. No caso de inovagdes, € possivel definir precos
em um nivel mais alto e baixa-los gradativamente. Nesse caso, € necessario que 0
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 nao sao estaticos e podem ser flexibilizados pela pratica de descontos e pro-
mogdes:
. Precos promocionais: reducdes planejadas de precos a curto prazo para criar um
incentivo para os consumidores comprarem;

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

. Precos por regides geograficas: dependendo da regido, os precos variam devido
ao transporte, impostos, entre outros fatores;

. 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;

. Precos personalizados: variagcdes significativas de precos de acordo com o
perfil de compra do consumidor. Uma agéncia de turismo pode realizar um paco-
te personalizado e cobrar pelas variagdes nos servigos adicionados. Uma empre-
sa pode diferenciar seu preco de acordo com o potencial de compra de um de-
terminado cliente;

. Descontos para pagamentos antecipados ou a vista;
. Descontos por volume de compra;
. Concessodes para promogoes de vendas: descontos que varejistas recebem por

colocarem os produtos do fabricante em locais estratégicos ou promover 0s seus
produtos.

Fique de olho

N&o esqueca de considerar o preco dos concorrentes.

Defina politicas de descontos e condicdes de vendas para seus clientes.

Faca testes de precos com seus clientes e analise as variacées de vendas, a partir de
modificacbes nos precos e controle do volume de vendas.




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

Preco  Ana Maria sabia, a partir das andlises 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 ex-
tras no preco, para tentar atrair maior interesse de seus clientes. Decidiu,
assim, oferecer:

= Descontos na indicacao de amigos e parentes;

= Pacotes personalizados de acordo com as necessidades dos clientes;

= Descontos para pagamentos semestral ou anual;

= Avaliagdes gratuitas da condicao fisica por tempo determinado.

M) Hora de praticar

Definicao das Estratégias de Preco

Considerado a sua empresa, descreva agora quais as estratégias de preco que podem

diferencid-lo no mercado.

Preco




1.7.1.3 Praca

O que é e como fazer

Praca diz respeito a
COmo sera a operaciona-
lizacdo do seu negocio,

ou seja, como o produto
sera colocado a disposicao

do seu cliente. A localizagao
e estrutura adequadas, ca-
nais de distribuicdo de seu

produto ou servigo, relacgao
com fornecedores serdo determi-
nantes para levar ao cliente o que ele
necessita. O tipo do negocio determinara todos os aspectos relevantes
a esse elemento.

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

As acdes de marketing devem ser realizadas para o usuario final e também para todo o
canal. Fabricantes, por exemplo, possuem programas de treinamentos para vendedores
e representantes de seus produtos, além de premiagdes. Esses programas permitem
que vendedores conhecam mais sobre seus produtos e, assim, adquirem mais conheci-
mento para o melhor desempenho na venda.

Além disso, existe o que chamamos de marketing cooperado: uniao de esfor¢cos entre
fabricante e varejista ou até mesmo entre concorrentes para maior divulgagéo de produ-
tos, como colocar cartazes nos pontos de vendas, patrocinar eventos, entre outras acgo-
es. 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 mer-
cadorias; em troca, o fornecedor pode adquirir um maior espaco ou uma posicao mais



estratégica para seus produtos ou até mesmo a inclusdo da logomarca na fachada da

padaria. Parcerias com fornecedores e concorrentes podem ser uma boa opg¢éo. Muitas
padarias em parceria com fornecedores realizam promogoes e brindes para seus clien-
tes em datas comemorativas.

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

Escolhendo o seu fornecedor

As relactes de fornecedores podem ser encontradas em catalogos telefénicos, sindica-
tos, feiras, no préprio Sebrae ou a partir de pesquisas com os concorrentes. Para a es-
colha do fornecedor, analise questdées como preco, condicdes de pagamento, prazo de
entrega e localizagdo, de acordo com o volume de itens a ser adquirido. Para um bom
relacionamento com o fornecedor, € necessario ter um fluxo constante de compra — mes-
mo que pequeno — e pagamento em dia. A troca constante de fornecedores pode pre-
judicar o seu negocio, pois nao cria uma relacdo de parceria. Encontre formas de tor-
nar-se menos vulneravel em relacéo 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 possiveis fornecedores, transporte necessario, operacionalizacdo de seu produ-
to, estoques.

A localizagao também dependera do seu tipo de negdcio. Analise a relagao custo x be-
neficio e escolha uma localizacéo que contribuira com o seu negdcio, como boa visibi-
lidade, facil acesso, estrutura adequada, estacionamento, entre outros aspectos.

Invista em uma boa estrutura para deixar seu cliente a vontade: vitrines atrativas, boa ilu-
minacao, boa disposicdo dos produtos, sinalizacao, etc.



Além da localizacao privilegiada da qual dispunha, Ana Maria listou as seguin-
tes acbes que realizaria, relacionadas ao elemento praca.

Praca . Localizacao privilegiada;
. Infra-estrutura com lanchonete, vestidrio, sala de descanso, massa-
gem e saldo de jogos;
. Sinalizagdo interna e externa;
. Parcerias: selecao de clinica fisioterapica, agéncia de turismo espe-
cializada em viagens para a terceira idade e loja de artigos esporti-

vos para instalacdo no local.

@) o e i

o Definicao das Estratégias de Praca

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negbcio voltadas para o

elemento praga.

Praca
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£ O que é e como fazer

1.7.1.4 Promoc¢ao

A promocao tem a funcao de es-
timular a demanda relacionando
servigos as necessidades e dese-
jos de seus clientes.

A informacao que deve ser repassa-
da deve basear-se nas necessidades
de seus clientes e através dos corre-
tos canais de comunicacao. A chave
do sucesso esta em atrair e reter a
atencao do consumidor.

A promog¢ao possui trés objetivos:
1) Informar aos clientes potenciais a existéncia dos produtos e servigcos e de suas
vantagens;
2) Informar aos clientes potenciais onde e como obter esses servigos;
3) Lembrar aos clientes a existéncia dos produtos e servicos oferecidos.

Sem uma comunicacao efetiva, 0s servicos oferecidos nao alcancarao o publico-alvo e
0s trés objetivos acima nao serao cumpridos.

As diversas formas de comunicacao de marketing séo absolutamente cruciais na cria-
¢ao da consciéncia da marca e para estabelecer identidades de marcas positivas tor-
nando os produtos e servicos ofertados desejaveis.

Tipos de Promocgao:

. Venda pessoal

Essa ferramenta possibilita uma comunicacao de pessoa a pessoa na qual um vende-
dor atende clientes visando influenciar suas opcdes 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 séo interessantes para regides 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.



. Propaganda

Recapitulando, o marketing € o estudo do mercado e das mudancas do ambiente, per-
mitindo, assim, o desenvolvimento de produtos e servicos que sejam de interesse des-
se mercado. A Propaganda é uma das ferramentas de marketing mais utilizadas para
consolidar e perpetuar a imagem da marca de uma empresa, mantendo o cliente infor-
mado, através das inumeras vertentes da midia, sobre seus produtos ou servigos. Co-
nhecendo bem o consumidor e seu ambiente, vocé pode criar uma propaganda que
desperte a atencao do seu mercado e atenda as suas necessidades e desejos.

Depois de criada, a propaganda vai ser veiculada nos diversos meios de comunicagao.
O anunciante vai escolher 0 que melhor convém para seu negdcio, se um anuncio no ra-
dio, na TV, no jornal, na Internet, ou até mesmo em todos esses veiculos. Uma boa ima-
gem pode influenciar as intencées de compra bem como encorajar novos consumidores
a experimentarem certos produtos ou servicos. E se ela tem a intencao de apresentar
ou consolidar uma marca, € de fundamental importancia certos cuidados, para que vocé
tenha um anuncio criativo e eficaz. Veja algumas orientacoes:

1. Fagca um anuncio com uma agéncia de propaganda, ou profissional do ramo, certifi-
que-se de sua experiéncia;

2. Para se fazer um bom anuncio é necessario conhecer bem a empresa, 0 seu posi-
cionamento, os objetivos e metas e os produtos e servicos que se deseja ofertar ao
mercado;

3. Evite a tentacao de aprovar um anuncio apenas pela beleza. Priorize também a efi-
ciéncia da mensagem que esta sendo transmitida;

4. Analise 0s anuncios de seus

principais concorrentes
para conhecer suas
estratégias o nivel de
agressividade de cada
um deles;

5. Economizar no mate-
rial pode ser um desas-
tre. A proposta do anuncio
pode perder muito sem a

qualidade e n&o ter o retor- ' " _——-——_3
no desejado: o barato pode S ' __I_'_"‘_:-_J

sair caro! Utilize sempre a re-
lacao custo x beneficio;




6. Os meios de comunicacao escolhidos devem ser os de preferéncia dos seus clientes:

0 anuncio deve ser dirigido ao publico certo;
7. A mensagem deve ser clara e convincente;

8. O anuncio deve valorizar e destacar os beneficios do produto/servico ofertado;

9. O produto e a marca devem estar em destaque e o titulo deve ser atrativo;

10. O anuncio deve incluir telefone, endereco ou site;

11. Ele deve ser distinto e mais atrativo em relagao aos seus concorrentes;

12. A linguagem deve estar de acordo com o seu publico e com a midia utilizada;

13. O cliente deve se identificar com o apelo utilizado;

14. O texto deve promover o desejo de compra e ser facil de ler; nado deve ser muito longo;
15. A incluséo de fotos/ilustracdes dos produtos pode ser atrativa.

No quadro abaixo, apresentamos 0s principais veiculos de comunicacao utilizados para

a propaganda e alguns de seus pontos fortes e fracos:

MEIOS
TELEVISAO

FORCAS
Alto potencial de cobertura;
Impactante;
Integracdo de audio e video.
RADIO Seletividade do publico;
Baixo custo de produgao;
Alta frequéncia.
REVISTAS Seletividade do publico
(pode ser especializada ou ndo);
Propaganda e possibilidade de
contetdo editorial;
Visual.
JORNAIS Alto alcance em um Unico dia;
Flexibilidade geografica;
Bom para comercializagdo e

promogao.

FRAQUEZAS
Altos custos de veiculacao;
Altos custos de produgao;
Grande quantidade de comerciais:
poluigdo visual e auditiva.
Grande quantidade de comerciais;
Alto custo para audiéncia significativa;
Apenas audio.

Altos custos de veiculacao;

Necessidade de exposicao
repetida do antncio;

Pode haver grande quantidade de
anuncios: polui¢do visual.

Pouca seletividade;

Altos custos de veiculacao;

Qualidade de reprodugao mediocre.



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

¢ao da empresa e produtos comercializados), participacao em feiras e eventos, jornais
de bairro sdo também boas opc¢des de divulgacao.

As agéncias de publicidade dispdem das tabelas de prec¢os e grades de anuncios, em
seus diversos meios de veiculacao. De posse da pesquisa de cenario e do perfil do con-
sumidor, anunciante e publicitario definem a forma que o material sera divulgado, esta-
belecendo critérios tais como:

« Tipo € tamanho do anuncio;

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

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

A freqUéncia de divulgacao dependera dos objetivos da empresa. Caso sejam promo-
¢coes especificas, com prazos determinados, a comunicacéo devera seguir o prazo da
promocéao. Caso seja para a consolidacdo da marca, a divulgacao devera ser mais lon-
ga. Algumas empresas alternam objetivos comerciais e institucionais.

Fique de olho

O esforco de marketing ndo pode ter carater manipulador. Etica é fundamental. A inten-
¢ao de uma propaganda € facilitar ao consumidor 0 acesso as suas necessidades. Uma
campanha que nao 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 informacdes positivas
acerca do seu negocio e, muitas vezes, tem como desafio superar uma imagem negati-
va. Essa ferramenta sempre gera uma credibilidade maior, pois as informagdes vém na
forma de noticias ou comentarios editoriais enviadas pela empresa ou assessores de im-
prensa para a midia que as divulgam caso as considerem importantes. Outras vezes, é
realizada por personalidades e formadores de opinido que divulgam a marca ao utilizar
0s produtos da empresa.



. Promocao de Vendas

A Promocéao de Vendas cria uma necessidade de compra imediata, enquanto a publici-
dade é concebida mais para influenciar favoravelmente as expectativas e atitudes dos
clientes a longo prazo. As promoc¢oes de vendas podem ser sob a forma de descontos,
concursos, promogdes nos pontos de vendas, sorteios, venda casada, amostra gratis,
brindes, degustacao, entre outras.

Caso deseje realizar alguma promocao comercial para seus clientes, &€ necessario veri-
ficar a legislacao vigente. A distribuicao gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brin-
de, concurso ou operagao 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 operacionalizar, emitir autorizagdes e fiscalizar as operagdes.

. Marketing de patrocinio

E uma ferramenta de comunicacéo muito utilizada nos dias de hoje. Representa uma
oportunidade para uma empresa dirigir sua comunicacao para publicos especificos,
mas altamente desejaveis. Por exemplo, uma academia de ginastica patrocinando a cor-
rida contra o cancer da mama.

. Comunicagdo no ponto de venda

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

. Telemarketing

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

Por isso, é importante investir em treinamento de pessoal, diagnosticar o mercado e ofe-
recer uma infra-estrutura adequada para o desenvolvimento das atividades, quando se
quer utilizar essa ferramenta. Algumas empresas utilizam o telemarketing para atender pe-
didos, sugestdes e reclamacdes dos clientes, realizar pesquisa de satisfacdo dos clientes
e realizar vendas. E importante saber utilizar essa ferramenta em horarios oportunos com
pessoal bem treinado para evitar custos elevados de ligagao e insatisfacao do cliente.



. Internet

A internet pode ser uma ferramenta institucional, ou seja, uma ferramenta que permite
ao consumidor acessar e conhecer a estrutura do negdécio, os produtos vendidos, além
de informacgbes como telefone e localizacao. Ela também pode ter o carater de comer-
cializacao, o que permite vender produtos para consumidores em diferentes localida-
des. Nesse caso, é fundamental que se tenha uma estrutura de site bem feito, agil e fa-
cil de navegar, além de uma logistica eficiente capaz de entregar o produto no prazo es-
timado e de acordo com as expectativas do cliente.

E importante verificar a real necessidade dessa ferramenta, saber se seus consumido-
res acessam a internet e se a mesma seria de utilidade para o seu negocio 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 fidelizacédo é uma importante ferramenta promocional
de seu negocio. Um cliente satisfeito podera ser o seu melhor vendedor. Com isso, ao re-
alizar a venda, é necessario que esse cliente ndo seja esquecido. E importante ter um
banco de dados de clientes com informacdes atualizadas e relevantes para a realizacao
de promocoes. O banco de dados podera conter informacdes como nome, endereco,
telefone, e-mail, data de aniversario, profisséao, hobby, produtos que geralmente compra,
volume de compra, frequéncia de compra, entre outros aspectos relevantes. Isso permi-
tira que vocé conheca melhor seus clientes e possa oferecer promogdes mais adequa-
das aos seus interesses e monitorar o seu grau de fidelidade. E importante que se faga
uma politica de fidelizacdo pelo menos com seus principais clientes, isto &, aqueles que
s&o responsaveis por um percentual significativo da sua receita. Envio de cartdes e pro-
mocbes em datas comemorativas, convite para langamento de novos produtos, bonifica-
¢coes, sao algumas das acdes sugeridas.

Para gerar valor ao seu negoécio € imprescindivel que a comunicacao de marketing seja in-
tegrada. Isto é, a divulgacao devera ser realizada em mais de um meio de comunicacao
para sua maior abrangéncia e eficacia. Essa comunicacao integrada deve ter envolvimen-
to e passar a mesma mensagem, para se conseguir uma imagem forte no mercado.



Fique de olho

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

Tenha em mente quem € 0 seu publico e saiba quais 0s principais meios que ele utiliza,

pois a escolha dos meios de comunicacao sera ditada pelas necessidades e comporta-
mento do consumidor.

CEEI

Estratégias promocionais adotadas pela Ana Maria:

Promocao . Mala-direta para residéncias da regiao;
. Convites para inauguracao e telemarketing ativo para confirmagao;
. Panfletos em laboratorios, clinicas e consultorios médicos;
. Eventos comemorativos: dia do idoso, festa junina, Natal;
. Concursos de danca e culindria, aberto as familias;
. Politicas de fidelizagdo: envio de cartdes de aniversario, promogoes
em datas comemorativas, eventos;
. Veiculagdo em outdoor, jornal e radio;
. Marketing cooperado: parceria com a loja de artigos esportivos e cli-
nica fisioterdpica para confeccao de uniformes dos funcionarios.

Bl) ora de praticar

Definicao das Estratégias de Promocao
Descreva as principais promogdes que pretende realizar para o seu negocio.

Promocao




{ 1.7.1.5 Pessoas

L 2
O que é e como fazer

As pessoas sdo essenciais para o bom andamento do seu negdcio e sao elas as respon-
saveis pela qualidade do atendimento e dos servigos prestados.

Por isso, é necessario que 0s colaboradores tenham total conhecimento do posiciona-
mento da empresa, dos objetivos e metas. Para que as pessoas possam contribuir com
um excelente atendimento, comprometimento e participacao ativa, € necessario que es-
tejam motivadas. Procure realizar e/ou promover treinamentos, confraternizacoes, politi-
cas de reconhecimento e recompensa e, € claro, realizar uma boa selecao de pessoal.
Os colaboradores precisam compreender que um bom atendimento gera maior satisfa-
¢ao nos clientes e, consequentemente, mais vendas e melhores lucros.

A comunicagao é outra variavel importante dentro da empresa. Mesmo numa pequena
empresa, podem-se encontrar grandes dificuldades de relacionamento e desmotivacao
entre colaboradores, devido a falta ou a falha de comunicacao. Por isso, deve-se estar
atento para as pessoas que fazem parte da empresa, pois elas sdo também ferramen-
tas de divulgacao da sua empresa e podem gerar uma boa ou ma influéncia, ressaltan-
do ou eliminando de vez a imagem que gostaria de passar ao mercado do seu negdcio.

Em relacao a remuneracao, o controle pode ser baseado nos resultados a partir de ava-
liacbes de desempenho, como, por exemplo, volume de vendas e lucratividade ou no
comportamento, como esforgo, motivagao, trabalho em equipe, amabilidade e solucéao
de problemas aos consumidores ou em ambos. E importante que cada variavel escolhi-
da seja repassada para os funcionarios detalhadamente, bem como o objetivo da ado-
cao de tal ferramenta. A escolha depende do tipo de negocio, do produto, do mercado
e das necessidades dos consumidores.

Fique de olho

Motivacao e qualificacao de pessoal sao responsaveis pelo diferencial de uma empre-
sa. Para desfazer as tens6es no ambiente de trabalho, seja sempre gentil e demonstre
interesse genuino pelo bem estar de seus funcionarios. Incentive a participacéo de seus
funcionarios, crie um ambiente favoravel a reclamacoes e sugestbdes. Elogie os que me-
recem em publico, mas seja reservado com 0s que merecem ser chamada a atencao.




E necessario dar retorno as suas reclamacées

as e sugestdes e repassar 0 que
considera ser um bom atendi-
mento e quais as expectativas
em torno de seu desempenho.

Promova reunides constantes,
treinamentos e programas de in-
tegracao para seus funcionarios.

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

CEID

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

Pessoas 1. Treinamento e comunicacao
Ana Maria sabia que precisava de pessoal qualificado, paciente e cordial para
lidar com o seu publico. Desenvolveu alguns treinamentos sobre atendimento
a clientes para os funciondrios, professores e demais profissionais, bem como
reunides para o estabelecimento de valores compartilhados entre todos os
membros.
Decidiu promover treinamentos introdutérios para orientar os novos e atuais fun-
cionarios sobre o seu projeto de crescimento e sobre a empresa e suas atividades.
2. Avaliacdo e remuneragao
Com relagdo a avaliagdo, decidiu aplicar o controle baseado no comporta-
mento, pois garantiria maiores vantagens para seu negdcio, a partir da satisfa-
¢ao dos seus clientes; por isso, definiu alguns aspectos de avaliagao como cor-
dialidade, pontualidade, organizacdo, aparéncia. A remuneracdo seria fixa,
mas os funciondrios receberiam bonificagdes a partir dos resultados obtidos
nas avaliages e caso a empresa conseguisse alcangar as metas estipuladas.
3. Outras
Além disso, decidiu criar o cédigo de ética dos funcionarios juntamente com os di-
reitos e deveres dos mesmos, para atender os padrdes de comportamento esperados.




|

Hora de praticar

Definicao das Estratégias de Pessoas

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio e que este-
jam voltadas para os seus funcionarios, em termos de possiveis treinamentos, tipos de
comunicagdo interna, formas de avaliacdo e remuneragdo, entre outras a¢des que jul-
gar necessarias.

Pessoas | 1. Treinamento

2. Comunicac¢ao

3. Avaliacao, reconhecimento e recompensa

4. Remuneracao

5. Outras



s 2° Etapa: Implementacao do Plano de Marketing

Apods a realizagao da eta-

pa do planejamento, ve-
remos como implementa-

lo. E importante lembrar

que o sucesso da imple-
mentacao do Plano de Mar-
keting depende de um bom
planejamento, da conscienti-
zagao e do envolvimento dos
funcionarios, fatores essenciais

para que se torne uma realidade.

[ % .
# O que é e como fazer

A implementacao do plano trata do processo de executar as estratégias de marketing,

que assegurarao a realizacao dos objetivos de marketing.

Para implementar a estratégia de marketing € preciso tracar um Plano de Acao compos-
to dos seguintes itens:

= 1. ACOES (O QUE)
Identifique as atividades especificas a serem desempenhadas.

= 2. PERIODO (QUANDO)
Determine o prazo de execugao de cada atividade.

= 3. COMO
Defina a forma que as atividades deverao ser executadas na sequéncia apropria-
da e por ordem de prioridade.

= 4. RESPONSAVEL (QUEM)
Atribua responsabilidade pela execucao e concluséo de cada atividade as pes-
soas mais indicadas.




= 5. CUSTO ESTIMADO (QUANTO)

Levante todos custos incluidos nas acdes propostas, tais como custos de criagao,
confeccéao 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. Ndo esqueca de contemplar es-
tes gastos nas suas despesas operacionais como despesas de marketing.

Fique de olho

O importante ¢ ser fiel aos objetivos e metas estipulados.




Ana Maria criou um Plano de Agao, a partir das estratégias definidas anteriormente,

por ordem de prioridade e orcamento.
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Faca agora o seu Plano de Agao incluindo as agbes (o que), o periodo (quando), a ordem de

Implementacao do Plano de Marketing
prioridade das agbes (como)

colhido (quanto).
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m 3° Etapa: Avaliacao e Controle

* O que é e como fazer

A avaliacao e o controle de um

Plano de Marketing permitem

reduzir a diferenca entre o de-

sempenho esperado € o de-
sempenho real, garantindo sua
eficacia. Por isso, devem ser re-
alizados antes, durante e apoés a
implementacao do Plano.

Os Controles de Marketing geral-

mente utilizados s&o compostos

por acdes corretivas e preventivas. O
ideal € que a empresa direcione seus esfor-
¢Os para se trabalhar com controles preventivos, pois ga-
rantem maior satisfacdo do cliente e menos investimentos.

Alguns Controles de Marketing

m Agdes tomadas antes da implementacao do Plano de Marketing: treinamento e sele-
cao de funcionarios, gastos em instalacées e equipamentos necessarios e alocagao de
recursos humanos e financeiros.

m Ac¢Oes tomadas durante a implementagcao do plano: avaliacéo e remuneragao dos fun-
cionarios, boa comunicacao interna, comprometimento da equipe.

m AcOes tomadas para assegurar que os resultados das acdes de marketing estejam ali-
nhados aos resultados previstos a partir de padroes de desempenho baseados nos ob-
jetivos de marketing: vendas, lucros ou custos, numero de reclamacgdes de clientes, pes-
quisas antes, durante e depois de agdes especificas.




Fique de olho

A capacidade de lidar com incertezas, aliada a um bom planejamento e implementacao
do Plano, permitira que vocé adote as ferramentas de controle mais adequadas e per-
ceba as necessidades de ajustes de seu Plano quando necessario.

CEETID

Ana Maria definiu os seguintes padroes de desempenho:

= Avaliacao mensal do desempenho da equipe;

= Pesquisa do nivel de satisfagcao de clientes (pesquisa trimestral);

= Controle estimado dos custos;

= Variacao do numero de matriculas realizadas, antes durante e depois das promo-
¢oes criadas;

= Faturamento projetado x realizado.

@) o i pricor

Avaliacdo e Controle

Crie as medidas de avaliagdo e controle para o seu negécio.



Conclusao

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

Dessa forma, vocé minimizou riscos e contribuiu para promover acdes que serao impor-
tantes para conquistar vantagens sobre a concorréncia, aumentar a participacao no
mercado e seus lucros.

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

O Sebrae acredita que muito pode contribuir para ajuda-lo na concretizagéo de seus
projetos, promovendo ferramentas importantes, funcionais e de facil manuseio como é o

caso deste Manual.

Maos a obra e bons negocios!
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m Formulario Plano de Marketing




m 1° Etapa: Planejamento

f 1.1 SUMARIO EXECUTIVO

Apos a realizacdo de todas as etapas que compdem o seu Plano de Marketing, faca um re-
sumo das principais caracteristicas do seu negdcio, procurando descrever a situacao 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 analise dos fatores que influenciam o seu negécio. Nao esqueca de funda-
mentar a sua andlise a partir da realizacdo de uma pesquisa séria, seja ela via fonte ja exis-

tente (jornais, revistas, IBGE, Censo, etc) ou nao.

FATORES ECONOMICOS:

FATORES SOCIO-CULTURAIS:



FATORES POLITICOS/LEGAIS:

FATORES TECNOLOGICOS:




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 forgas e fraquezas, aos

fatores internos da sua empresa.

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

FATORES INTERNOS
FORCAS FRAQUEZAS




1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

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

Pessoa Fisica

GEOGRAFICOS

(paises, regides, cidades, bairros)

DEMOGRAFICOS

(sexo, idade, renda, educacao)

PSICOGRAFICOS

(estilos de vida, atitudes)

COMPORTAMENTAIS
(ocasides de compra, hébitos de
consumo, beneficios procura-

dos, taxas de uso)

Pessoa Juridica

GEOGRAFICOS

(paises, regides, cidades, bairros)

CARACTERISTICAS GERAIS
(ramo de atividade, servicos e
produtos oferecidos, niimero de
empregados, filiais, tempo de
atuagdo no mercado, imagem

no mercado)

COMPORTAMENTAIS
(ocasides de compra, habitos de
consumo, beneficios procura-

dos, 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.

INFORMACOES | CONCORRENTE A: CONCORRENTE B: CONCORRENTE C:

ATUACAO

PUBLICO-ALVO

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

ESTRATEGIAS
UTILIZADAS



/79

Defina agora suas vantagens competitivas, ou seja, os fatores que estimulardo o cliente a

comprar na sua empresa e pontue a partir de uma analise comparativa.

CONCEITO | EXCELENTE OTIMO BOM REGULAR RUIM  NAO TEM
PONTUACAO 5 4 3 2 1 0

. . Concorrentes
Vantagens Competitivas Seu negocio

(principais estimulos para os clientes)

Total




1.5 DEFINICAO DA MARCA

Para vocé que ja possui uma marca definida, este € o momento de revisar a sua marca e

adapté-la ao seu posicionamento de mercado. Caso seja um novo negocio, defina a sua in-

tencao de nome, simbolo e slogan.

Nome:

Simbolo:

Slogan:



s 1.6 DEFINICAO DE OBJETIVOS E METAS

Descreva agora seus objetivos e metas.

PERIODO:

OBJETIVOS: | 1.

METAS: 1.




1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

1.7.1.1 Produto

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negécio voltadas para o
elemento produto, baseando-se no Ciclo de Vida do Produto e nas Oportunidades de Cres-
cimento do Produto anteriormente vistas. Para ajuda-lo, listamos algumas perguntas que o

ajudarao no preenchimento do formulario.
1) Em qual fase o seu produto se encontra?

2) Quais acdes serao adotadas a partir da fase em que seu produto se encontra?
3) Que estratégias de crescimento serao adotadas?

Produto



{ 1.7.1.2 Preco

Considerado a sua empresa, descreva agora quais as estratégias de preco que podem dife-

rencid-lo no mercado.

Preco




{ 1.7.1.3 Praga

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negdcio voltadas para o

elemento praca.

Praca




{ 1.7.1.4 Promocgao

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

Promocao




1.7.1.5 Pessoas

Descreva agora as estratégias que considera adequadas para o seu negécio e que estejam vol-
tadas para os seus funcionarios, em termos de possiveis treinamentos, tipos de comunicacao

interna, formas de avaliagdo e remuneragdo, entre outras agdes que julgar necessarias.

Pessoas 1. Treinamento

2. Comunicacao

3. Avaliacdo, reconhecimento e recompensa

4. Remuneracao

5. Outras



m 2? Etapa: Implementacao do Plano de Marketing

Faca agora o seu Plano de Acao incluindo as agbes, os responsaveis e os custos previstos

pelo periodo escolhido.

Periodo
Fev. | Mar.  Abr. Mai. | Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

Jan.

Custo
Estimado

Responsavel

Acoes
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m 3? Etapa: Avaliacao e Controle

Crie medidas de avaliagdo e controle para o seu negécio.




AIMORES

Av. Raul Soares, 70 - Centro
35200-000 - Aimorés - MG
Fone: (33) 3267-2112

ALEM PARAIBA

Rua Angelino Garbois, 455
Ilha do Lazareto
36660-000

Além Paraiba - MG
Fone/Fax: (32) 3466-3265

ALFENAS

José Dias Barroso, 53B
Centro - 37130-000
Alfenas - MG

Fone/Fax: (35) 3292-3696

ALMENARA

Rua Deraldo Guimaraes,100A
Centro - 39900-000

Almenara - MG

Fone: (33) 3721-4031

Fax: (33) 3721-1825

ANDRELANDIA

Av. José Bernardino, 61
Centro - 373000-000
Andrelandia

Fone/Fax: (35) 3325-2984

ARAGUARI

Av. Tiradentes, 35

Centro - 38440-238
Araguari - MG

Fone/Fax: (34) 3242-1743

ARAXA

Av. Getulio Vargas, 365
Centro - 38183-192
Araxa - MG

Fone: (34) 3662-2422
Fax: (34) 3662-0739

BARBACENA

Rua Francisco de Sa, 105/Lj2 e 3
Centro - 36200-092

Barbacena - MG

Fone/Fax: (32) 3332-4848

BELO HORIZONTE

Av. Afonso Pena, 2918
Funcionarios - 30130-006
Belo Horizonte - MG
Fone: (31) 3262-2315
Fax: (31) 3262-2307

= Av. Bardo Homem de Melo, 329
Nova Suica - 30460-090
Belo Horizonte - MG
Fone/Fax: (31) 3371-9084

Av. Sinfrénio Brochado, 1410
Barreiro de Baixo - 30640-000
Belo Horizonte - MG
Fone/Fax: (31) 3384-7431

BOM DESPACHO

Rua Pitangui, 380

Séo Vicente - 35600-000
Bom Despacho

Fone: (37) 3522-2875

CAMPO BELO

Av. Afonso Pena, 101/ 2° andar
Centro - 37270-000

Campo Belo - MG

Fone: (35) 3832-2503

Fax: (35) 3831-2674

CARATINGA

Praca D. Pedro Il, 95,
sl 01 a 04

Centro - 35300-033
Caratinga - MG
Fone: (33) 3321-6829

CATAGUASES

Rua Ofélia Rezende, 101
Bandeirantes - 36773-082
Cataguases - MG
Fone/fax: (32) 3421-1245

CONTAGEM

Av. Joao César de Oliveira,
1.434/j 1 - Eldorado - 32310-000
Contagem - MG

Fone: (31) 3392-7629

Fax: (31) 3392-7467

CORONEL FABRICIANO

Rua José Anastéacio Franco, 78
Centro - 35170-040

Coronel Fabriciano - MG
Fone/Fax: (31) 3841-1570

CONSELHEIRO LAFAIETE
Av. Prefeito Mario Rodrigues
Pereira, 23

Centro - 36400-000
Conselheiro Lafaiete - MG
Fone/Fax: (31) 3721-4343

Relacao dos Pontos de Atendimento do Sebrae Minas
Em caso de duvidas, busque orientagdo no Ponto de Atendimento mais préximo ou ligue para a
Central de Orientagdo Empresarial - CORE (31) 3269-0180 ou acesse www.sebraeminas.com.br

CURVELO

Praca Central do Brasil, 198
Centro - 35790-000

Curvelo - MG

Fone: (38) 3721-9190

Fax: (38) 3721-2289

DIAMANTINA

Rua da Gléria, 394
Centro - 39100-000
Diamantina - MG
Fone: (38) 3531-6167
Fax: (38) 3531-1051

DIVINOPOLIS

Rua Rio de Janeiro, 341
Centro - 35500-009
Divinopolis - MG

Fone: (37) 3213-2084
Fax: (37) 3213-2081

FORMIGA

Rua Jodo Pedrosa, 215
Centro - 35570-000
Formiga - MG

Fone/fax: (37) 3222-2641

FRUTAL

Praca Dr. Franca, 39
Centro - 38200-000
Frutal - MG

Fone/fax: (34) 3421-2435

GOVERNADOR VALADARES
Av. Brasil, 4000/Lj 5

Centro - 35010-070

Gov. Valadares - MG

Fone: (33) 3276-8770

GUANHAES

Rua Doutor Odilon Peres, 205
Centro - 39740-000
Guanhaes - MG

Fone/fax: (33) 3426-3838

GUAXUPE

Rua Pereira do Nascimento, 52
Centro - 37000-800

Guaxupé - MG

Fone: (35) 3551-7330

Fax: (35) 3551-6988



IPATINGA

Rua Cristovao Colombo, 15 -
Cidade Nobre - 35162 -363
Ipatinga - MG

Fone/fax: (31) 3822-1414

Rua Uberlandia, 331 - Centro -
35160-024 - Ipatinga - MG
Fone/fax: (31) 3822-4699

ITABIRA

R. Agua Santa, 450 - Centro
35900-009 - Itabira - MG
Fone: (31) 3831-2120

Fax: (31) 3831-2025

ITAJUBA

Av. Coronel Carneiro Junior, 192 -
Centro - 37500-018 - Itajuba - MG
Fone/fax: (35) 3622-2277

ITAUNA

Rua Zezé de Lima, 176
Centro - 35680-045
ltatina - MG

Fone: (37) 3242-4112
Fax: (37) 3242-3515

ITUIUTABA

Av. Sete, 1192

Centro - 38300-152
ltuiutaba - MG

Fone/fax: (34) 3261-1459

JANAUBA

Av. do Comércio, 26 - Centro -
39440-000 - Janauba - MG
Fone/Fax: (38) 3821-3000

JANUARIA

Rua Travessa Humaita, 94
Centro - 39480-000
Januaria - MG

Fone/fax: (38) 3621-3444

JOAO MONLEVADE

Rua Floresta, 100
Carneirinhos - 35930-235
Joao Monlevade - MG
Fone/fax: (31) 3851- 6130

JUIZ DE FORA

Av. Bardo do Rio
Branco, 2830 -
Centro - 36016-311
Juiz de Fora - MG
Fone: (32) 3239-5300
Fax: (32) 3239-5307

LAVRAS

Rua Francisco Sales, 666/2° andar
Centro - 35540-000

Lavras - MG

Fone: (35) 3694-1950

Fax: (35) 3694-1960

LEOPOLDINA

Rua Ribeiro

Junqueira, 53

Centro - 36700-000
Leopoldina - MG
Fone/fax: (32) 3441-9060

MANHUACU

Praca 5 de Novembro, 355 -
Centro - 36900-000
Manhuacu - MG

Fone/fax: (33) 3331-4833

MONTES CLAROS
Av. Afonso Pena, 175
Centro - 39400-098
Montes Claros - MG
Fone: (38) 3690-5900
Fax: (38) 3690-5920

MURIAE

Rua Dr. Alves Pequeno, 237 sl 36
Centro - 36880-000

Muriaé - MG

Fone/fax: (32) 3721-9722

NANUQUE

Rua Sao Lourenco, 267
Centro - 39860-000
Nanuque - MG

Fone: (33) 3621-1522
Fax: (33) 3621-5400

OLIVEIRA

Praca 15 de Novembro, 20 sl 04
35000-450

Oliveira - MG

Fone/fax: (31) 3331-4505

PARACATU

Rua Salgado Filho, 615
Bela Vista - 38600-000
Paracatu - MG

Fone/fax: (34) 3672-3511

PASSOS

Rua Santo Anténio, 55
Centro - 37900-512
Passos - MG

Fone: (35) 3526-8874
Fax: (35) 3526-8397

PATOS DE MINAS

Rua Olegario Maciel, 12
Centro - 38700-122
Patos de Minas - MG
Fone: (34) 3821-4900
Fax: (34) 3821-4154

PATROCINIO

Av. Joaquim Carlos dos Santos,
141 - Cidade Jardim
38740-000

Patrocinio - MG

Fone: (34) 3832-4315

Fax: (34) 3832-3635

PIRAPORA

Rua Mato Grosso, 410 - Centro -
39270-000

Pirapora - MG

Fone: (38) 3741-3390

Fax: (38) 3741-1348

POCOS DE CALDAS
Rua Pref. Chagas, 459
4° andar

Centro - 37701-010
Pocos de Caldas - MG
Fone: (35) 3722-3352
Fax: (35) 3722-3304

PONTE NOVA

Praca Getulio Vargas, 19
Centro - 35430-002
Ponte Nova - MG
Fone/fax: (31) 3881-2889

POUSO ALEGRE
Rua Herculano
Cobra, 145

Centro - 37550-000
Pouso Alegre - MG
Fone: (35) 3449-7212
Fax: (35) 3449-7213

SALINAS

Rua Jo&o Ribeiro, 67
Centro - 39560-000
Salinas - MG

Fone: (38) 3841-4585
Fax: (38) 3841-3092

SANTA RITA DO SAPUCAI
Alameda José Cleto Duarte, 10
Centro - 37540-000

Santa Rita do Sapucai - MG
Fone/fax: (35) 3471-4185



SAO JOAO DEL REI

Rua Maria Tereza, 24
Centro - 36300-000

Sao Jodo Del Rei - MG
Fone/fax: (32) 3372-3833

SAO JOAO NEPOMUCENO

Rua Dr. Péricles de Mendonca, 95
2° andar - Centro - 36680-000
S&o Jodo Nepomuceno - MG
Fone/fax: (32) 3261-7420

SAO LOURENCO
Rua Cel. José
Justino, 307

Centro - 37470-000
Sé&o Lourenco - MG
Fone: (35) 3332-1222
Fax: (35) 3332-8472

SAO SEBASTIAO DO PARAISO
Av. Oliveira Resende, 1350
Bras - 37950-000

S&o Sebastido do Paraiso - MG
Fone: (35) 3531-2430

Fax: (35) 3531-2014

SETE LAGOAS

Rua Fernando Pinto, 137
Centro - 35700-042

Sete Lagoas - MG

Fone: (31) 3773-5757
Fax: (31) 3774-7988

TEOFILO OTONI

Rua Epaminondas Otoni, 655
1° andar - Centro - 39800-013
Teofilo Otoni - MG

Fone/Fax: (33) 3522-1320

TIMOTEO

Rua 31 de Margo, 205
Centro - 35180-028
Timoteo - MG

Fone/fax: (31) 3849-1018

TRES MARIAS

Rua Varzea da Palma, 281A -
Centro - 39205-000

Trés Marias - MG

Fone/Fax: (38) 3754-3668

TRES PONTAS

Rua Afonso Pena, 33
Centro - 37190-000

Trés Pontas - MG
Fone/fax: (35) 3265-1839

TURMALINA

Av. Lauro Machado, 12
Centro - 39660-000
Turmalina - MG

Fone/fax: (38) 3527-2544

UBA

Av. Raul Soares, 36/Lj 01
Centro - 36500-000

Uba - MG

Fone: (32) 3531-5166
Fax: (32) 3531-4104

UBERABA

Av. Leopoldino de Oliveira, 3433
Centro - 38010-000

Uberaba - MG

Fone/fax: (34) 3318-1800

UBERLANDIA

Av. Rondon

Pacheco, 2100

Vigilato Pereira -
38408-373

Uberlandia - MG
Fone/fax: (34) 3237-2224

UNAI

Rua Celina Lisboa Frederico,
111/sl T1 - Centro - 38610-000
Unai - MG

Fone/fax: (38) 3676-7036

VARGINHA

Rua Dona Zica, 46A

Vila Pinto - 37010-570
Varginha - MG

Fone/fax: (35) 3222-5450

VICOSA

Rua Dr. Milton Bandeira, 215
Centro - 36570-000

Vicosa - MG

Fone/fax: (31) 3891-4759








