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RESUMO

O presente trabalho teve como foco a elaboracdo de um plano de vendas para o
produto Multi Face, um novo veiculo de comunicacdo do meio de midia exterior no mercado
de Porto Alegre. O Multi Face é um produto desenvolvido pela Starter Comércio e
Representacdes Ltda. de Porto Alegre. Para fundamentar o trabalho foi descrito o ambiente da
empresa, a histéria de desenvolvimento do produto. Além disso, a revisdo de bibliografia
serviu para embasar o plano e dar referencial tedrico para 0 mesmo, uma vez que, neste
capitulo foram vistos aspectos referentes a segmentacdo de mercado, posicionamento,
publico-alvo e vendas. A midia, foi também abordada, passando pelos conceitos de midia,
meio e veiculo e chegando a midia de transito, categoria na qual o Multi Face esta inserido,
suas vantagens e desvantagens. O método escolhido para analisar o mercado foi uma pesquisa
gualitativa e quantitativa dividida em trés blocos, o de perfil, o de resultados da etapa
guantitativa e o bloco Multi Face, onde foram avaliadas as potencialidades do produto seus
pontos fortes e pontos fracos. Por Ultimo, chegamos ao plano de vendas propriamente dito,
onde foi feita uma andlise das barreiras de mercado e as proposi¢cdes de agles préticas para
derrub&-las, bem como acbes para equipe de vendas, no que tange a sua estrutura, a
remuneracdo, premiacdo e motivacdo, foram estabelecidas as metas e a politica de precos.
Investimentos em pesquisa e comunicagdo, incluindo ai material de divulgagéo, apresentactes
para prospeccdo de clientes e brindes. Assim, foi concluido o trabalho que teve como objetivo
auxiliar a empresa a aumentar e melhorar as vendas do Multi Face.

Palavras-chave: Midia. Multi Face. Plano de Vendas.
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1INTRODUCAO

Um dos maiores desafios das empresas na sua incessante busca pela competitividade é
transformar o conhecimento e a experiéncia espalhados nela, em uma ferramenta eficaz para a

conquista do cliente. O caminho passa pela mudanca.

Mudanca é uma das palavras mais corrigueiras nos dias de hoje presentes tanto na
literatura quanto nos negdécios, no discurso de executivos e na comunicagdo. Porém, mais do
gue tentar captar o sentido do termo nos diferentes contextos em que se apresenta o grande
desafio parece estar na capacidade de conviver com um ambiente em mutagéo e na habilidade
de modificar comportamentos, hébitos e procedimentos para enfrentar a instabilidade e
aproveitar as oportunidades desses novos tempos (WIND; YORAN, 2002 apud BACKER,
2005). Diante deste cendrio encontramse as organizagdes que precisam entender dessas
mudancas e formular condicOes basicas de sobrevivéncia, crescimento e continuidade para
gue o processo de evolucdo das mesmas sgjam um continuum. Nélio Arantes (1998) salienta
gue para criar e manter um processo de evolucdo consciente e deliberado, o empreendimento
deve ter a capacidade de satisfazer a trés requisitos simultaneamente: estar em busca
permanente do conhecimento, dispor de criatividade para inovar e ter a predisposicao de
mudar. Estas varidveis juntas criam um conjunto de relacdes e relacionamentos tanto internas

quanto externas junto as organi zacoes.

O presente trabalho foi desenvolvido na empresa STARTER COMERCIO E
REPRESENTACOES LTDA., estabelecida em Porto Alegre/RS, fundada em 02 de janeiro
de 1995 com sede localizada na Rua Felipe Camardo 753-conjunto 306.

O ramo de atividade a qual esta empresa trabalha € o de representacéo comercia de
veiculos de comunicacdo no estado do Rio Grande do Sul.

A Starter iniciou suas atividades representando 11 titulos de revistas de circulagéo
nacional dos mais diversos segmentos e categorias, desta forma a empresa estabeleceu as
bases de seu relacionamento com clientes e agéncias de publicidade e propaganda do mercado

gaticho.
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Assim sendo, para melhor compreensdo da evolucdo da Starter serdo contados an

ordem cronol 6gica os fatos que marcaram a sua trajetéria até os dias de hoje.

1996 — surgiu a oportunidade de representar os veiculos de comunicacdo do Grupo
Editorial Sinos com sede em Novo Hamburgo/RS.

1997 a 1999 — periodo em que a Starter praticamente dedica-se com exclusividade aos
produtos e negoécios do Grupo Editorial Sinos, excegdo feita a comercializacdo do Jornal Ad
Business voltado para o trade publicitario e 0 Programa Ponto de Venda desenvolvido pela

empresa e exibido junto ao canal 20 da Net pelo periodo de um ano.

Em maio de 1999, a empresa mudou sua sede passando a localizar-se junto a Rua
Felipe Camardo, 243. Com a consolidagdo da comercializagdo dos veiculos do Grupo
Editorial Sinos, a Starter passa a entdo buscar novas oportunidades de representacéo.
Importantes veiculos de comunicacdo com seus respectivos produtos tiveram sua passagem na

elaboracdo e formatacéo do portfdlio junto ao mercado da Starter.

2003 — Marca uma nova fase para a empresa: so direcionadas agoes e estratégias de
relacionamento junto aos publicos alvos. agéncias de propaganda, veiculos de comunicagdo e
clientes. Foram realizados investimentos em pesguisa, Processos, equipamentos,recursos

humanos, bem como a reforma da sua sede entre tantos outros.

O ano de 2003 também é marcado pela intencdo da empresa de desenvolver esforcos
para lancar um novo produto de midia exterior para 0 mercado de comunicacdo de Porto

Alegre.

2004 — E marcado pela continuidade de trabalhos iniciados em 2003, com resultados
significativos e importantes para a imagem da empresa frente ao mercado de atuacdo. Além
disso, marca a introducéo de um novo produto no mercado de midia no Ro Grande do Sul o
Multi Face.

2005 — Ano mais importante desde a fundac&io da empresa. E marcado pela maturidade
da empresa na sua atividade sendo escolhida pelo mercado publicitério como a Empresa de
Representacdo do Ano. Inicia-se também a fase de expansio da Starter para novos mercados

como S50 Paulo, Brasilia
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Hoje, a Starter conta com uma estrutura funcional de 22 colaboradores diretos e 08
indiretos para atender estes mercados, com as representaces dos veiculos: Grupo Editorial
Sinos, Editora Manchete, MPP — Painéis, Jornal DCI, Rede Nova Brasil FM, FM Midia
Aérea, Coletivanet, Meta 29-Midia Aeroportuéria.

Nesse ambiente nasceu o Multi Face que foi desenvolvido a partir da vontade da
Starter de agregar a sua atividade de representante de veiculos de comunicagédo o desafio de
empreender na criagdo de uma nova midia, por conta disso, foram percorridas uma série de
etapas que o levaram a tornar-se um veiculo de midia exterior iniciamente posicionado no

mercado de Porto Alegre e que posteriormente visa ampliar-se para novos mercados.

Para isso a empresa BEACE COMERCIO E REPRESENTACOES LTDA, foi criada
para responder pela personalidade juridica do Multi Face, ela é quem detém o dominio e os
direitos desta midia, ficando a parte da comercializacdo a cargo da empresa Starter Comércio

e RepresentagOes junto ao mercado de agéncias e anunciantes.

A idéiainicial deste produto estava desenhada para ser um display de PDV — ponto-
de-venda— junto aredes de vargjo, idéia que de pronto foi rejeitada pela Starter, por ndo estar

no core business da empresa a venda de equipamentos e sim a comercializacao de midia.

Dada esta situacdo a fase seguinte foi transformar o equipamento em uma midia para
fornecedores de redes de vargjos com estudo de viabilidade junto as principais empresas do
setor. A conclusdo que se chegou foi que ndo haveria espago para o produto, uma vez que,
estas empresas atuam como captadores de verbas junto a seus fornecedores de forma direta
ndo querendo dividi-las com ninguém.

A etapa seguinte foi a de explorar uma nova alternativa. A forma encontrada foi de
utilizar um meio de transporte para servir de meio para expor os displays trifasicos e que
tivessem grande visibilidade. A conclusdo que se chegou foi que a melhor alternativa seria o
sistema seletivo de taxi-lotacdo de Porto Alegre. O passo seguinte foi estabelecer as
negociagdes junto a Associagao dos Transportadores de Lotacdo de Porto Alegre, ATL.

Concluidas as negociagbes com a ATL, foi desenvolvido pela MA/Frank/Mayer,
empresa do Grupo DCS Comunicagdo, o projeto para fixagdo do display nos téxi-lotacdo de
Porto Alegre.
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A agéncia de propaganda E21 desenvolveu a linguagem, nome, e comunicacdo do

produto, que neste momento ganhou o nome de Multi Face

Em outubro do mesmo ano de 2004 foram instalados os primeiros painéis junto as
lotacOes e desde aquele momento o Multi Face passa a ser mais um veiculo entrante no
mercado de midia de Porto Alegre.

Para dar maior visualizagdo ao trabalho ha necessidade de conhecer detalhadamente o
Sistema de téxi e Lotacéo de Porto Alegre e as caracteristicas fisicas do produto, e aformade

exibi¢do do Multi Face.

OsQuadros 1 e2 eaFigural aseguir, apresentam estes dados.

O sistemade téxi elotacdo de Porto Alegre hoje: 403 veiculos
Capacitacdo dos veiculos: 29 linhas;
Transportaem torno de 2.000.000 passageiros/més;
Opera com tarifa tnica de R$ 2,50 (umavez e meia a Tarifado 6nibus);
157 Auténomos
51 Empresas
De 01 a 05 veiculos- 72,54%
De 06 a 09 veiculos- 13,73%
De 10 a 20 veiculos- 13,73%

Quadro 1 - Sistema detaxi elotacdo de Porto Alegre.

Fonte: Associagdo de Transportes de Lotag&o.

Modelo 0,55x0,4m
Dimens&o 550x415x60mm
Area de exposicio 440x305mm
Moldura Aluminio anodizado
Prisma Aluminio
Iluminagéo 01 fluorescente
Motor voltagem 110 ou 220 volts
Peso aproximado 6,600 Kg

Quadro 2 - Descrigdo do produto.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 1 - Forma de exibi¢gdo do Multi Face.
Fonte: Produzida pelo autor em ago/2005.

Um problema pode ser caracterizado pela fata, caréncia excesso de agum
componente que impossibilita ou dificulta o desempenho efetivo de alguma atividade, ou

sistematizacdo de um conhecimento.

Segundo Marconi e Lakatos (1996, p. 24) “um problema é a dificuldade tedrica ou
prética, no conhecimento de alguma pratica de alguma coisa de real importancia, para a qua
deve encontrar uma solucéo”. Quando se pretende resolver um problema, antes de mais nada
e fundamental que haja clareza no que se esta propondo, para que desta forma se possa
expressalo de maneira precisa e detalhada e facilitar o seu real entendimento “na formulagdo
de um problema deve haver clareza, concisdo e objetividade”. (MARCONI; LAKATOS,
1996, p. 24).

O sucesso de um empreendimento depende em grande parte de saber identificar quais
sd0 as relacOes validas, de construi-1as e de manté-las, e esta ndo é uma tarefa facil, porém o

caminho perpassa pela forga de vendas que uma empresa possui (ARANTES, 1998).

A Starter Comeércio e Representacéo Ltda., tem consciéncia da afirmacéo feita pelo
autor, prova disso, é que a cada ano que passa a empresa evolui em suas relacdes e modelos
de negdcios no gque tange ao desenvolvimento e comercializagdo de produtos para 0 mercado

de midia e comunicagdo de Porto Alegre.
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O Ano de 2005, para a empresa esta sendo marcado pelo direcionamento de esforcos e
na responsabilidade de consolidacdo do Multi Face para o mercado de midia de Porto Alegre.
Mesmo atuando a mais de dez anos a Starter sente a necessidade de desenvolver estratégias
criativas e inovadoras voltadas para a &rea de vendas do Multi Face, uma vez que, até os dias
de hoje, trabalhou com produtos de terceiros, ndo tendo necessidade de participar diretamente
da formulagdo e da estruturacéo de um plano de vendas.

Em face desta nova situacdo, a empresa se vé diante de um problema, qual sgja: pela
primeira vez assume a esponsabilidade de introduzir um produto seu como veiculo de

comunicagao no mercado de Porto Alegre.

Diante desta situacdo problema a questdo €& Qual o melhor caminho que a Starter
poderia encontrar para consolidar o Multi Face, como veiculo de comunicacdo no

mer cado de Porto Alegre?

Para tanto, em resposta a esta indagacado, a solucdo encontrada é a de desenvolver um
plano de vendas, capaz de viabilizar oportunidades concretas para 0 Multi Face, pois, apesar
de estar a mais de 01 ano no mercado, ndo ha formalmente um plano de vendas estabelecido

gue permita aos gestores um controle eficaz de suas agoes.

A necessidade real de elaboragcdo de um projeto focado em vendas objetiva suprir as
necessidades primarias de um produto novo, introduzido em um mercado visando orientar a
tomada de decisdes a cerca de novas estratégias, oportunidades e ameagas que no mercado

podem ocorrer.

Diante do exposto, 0 objetivo geral deste trabalho serd o de formular um plano de
vendas para 0 Multi Face consolidar-se como veiculo de nidia exterior, inicialmente no
mercado de Porto Alegre. Os objetivos especificos serdo, o de conhecer através de pesguisa o
perfil do consumidor desta midia, seus habitos e opinides, contextuaizar o Multi Face no
mercado de midia, entender quais suas caracteristicas e mapear suas vantagens e
desvantagens, por ultimo definir metas qualitativas e quantitativas do plano de vendas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para possibilitar uma melhor compreensdo do problema em estudo, serd apresentada
uma breve revisdo de literatura existente sobre esses temas, abordando conceito fundamentais
e aplicagbes das teorias de marketing. Também sera revisada a literatura sobre midia e

mercado publicitario.

2.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

Neste capitulo serdo abordados os seguintes itens: mercados, segmentacdo de

mercado, posicionamento e publico-avo.

2.1.1 Mercados

Segundo Kotler e Fox (1995), as empresas sabem que ndo podem esperar clientes de
todos os mercados. Os compradores s80 muitos, estdo espalhados nos mercados de bens de
consumo e industrial e tém préticas de compras e necessidades diferentes. Cada empresa se
diferencia da outras pela capacidade de atender essas necessidades diferentes, e, por isso, elas
devem identificar parcelas de mercado que tém condicOes reais de atender, e ndo tentar
concorrer com o mercado inteiro. Kotler (2000), enfatiza que para mercado-avo escolhido, a

empresa desenvolve uma oferta ao mercado.

Para Schewe e Smith (1982), ndo ha dois consumidores que sgam iguais e € muito
dificil, ou até impossivel, satisfazer a todos da mesma forma. No entanto, com afinalidade de

atender a muitas dessas necessidades, as organizagbes visam seus esforgcos em grupos



menores, também chamados de segmentos, que fazem parte de um grupo maior, que é o

proprio mercado.

Os consumidores dentro de cada segmento tendem a ter similaridades de
comportamentos e preferéncias. Essas similaridades podem ser caracteristicas pessoais,

comportamento de compra ou formacao psicoldgica. Segundo Schewe e Smith (1982, p. 70),

[...] a maioria dos mercadizadores procura apelar somente a alguns segmentos do
publico consumidor e a desenvolver diferentes compostos de marketing que igualem
os desej 0s e necessi dades de cada segmento.

Hoje, as empresas estdo se dedicando ao marketing de segmentos. Nele, o verdedor
identifica os segmentos de nercado, seleciona-os e desenvolve produtos adequados para eles.
Esse tipo de marketing pode gjudar os vendedores a descobrir suas oportunidades de mercado,
podendo desenvolver um produto adequado para cada mercado-alvo, concentrando esforgos

nos compradores potenciais.

Para Schewe e Smith (1982), h& duas estratégias para se trabalhar no mercado: a
agregacao de mercado e a segmentacdo de mercado.

Na agregacéo de mercado, o mercado global ndo € dividido em segmentos, mas sim, é
utilizado um programa unico de marketing para oferecer um produto Unico a todos os
consumidores. Esta estratégia usada quando se acredita que ha consumidores suficientes que
comprardo o produto, tornando-o um empreendimento rentavel. Antigamente esta técnica era
muito utilizada em produtos padronizados, como cerveja, cigarros, café, artigos de limpeza
domeésticos e gasolina. Esta estratégia pode ser usada em produtos com pouca ou nenhuma
diferenciacdo percebida pelo consumidor. Os produtos concorrentes sdo muito parecidos,

fazendo com que as empresas usem a estratégia de promogdo para se diferenciar.

Ja no caso de segmentacdo de mercado, considerase o mercado global formado por
vérias outras partes menores, cujos elementos possuem caracteristicas comuns e se parecem
mais entre s com relacéo aos desgj0s, necessidades ou comportamentos relativos ao produto.
As despesas promocionais podem ser distribuidas de forma mais adequada em cada segmento
de mercado, combinando melhor o que a empresa faz com desgos do mercado. Como
desvantagens desta estratégia destacam-se as despesas de pesguisa direcionadas a descoberta
de novos segmentos; custos elevados de producéo, pois os lotes so menores, e em campanhas
publicitérias variadas; as vendas de um segmento podem ser sacrificadas quando se serve a

outro segmento. A segmentacéo de mercado proporciona um melhor atendimento, mas com



23

altos custos. A prética de margens maiores sdo justificadas pela especialidade no atendimento

das necessidades de determinado nicho.

2.1.2 Segmentacdo de mercado

A segmentacdo de mercado constitui uma oportunidade diferente de agrupar os
individuos com comportamentos de compras homogéneos, tendo em vista que nenhuma oferta
ou enfogue satisfard a todos os compradores, pois estes sdo individualizados em gostos e

preferéncias.

Em uma conjuntura instdvel em que as empresas estdo inseridas, a segmentacdo de
mercado constitui em uma oferta de sobrevivéncia. A competitividade na qualidade de

produtos e servigos disponiveis no mercado ndo séo fatores decisivos a sua compra.

Nesta realidade, o desafio para as empresas € satisfazer consumidores com desgjos e
expectativas diversas que podem escolher, num mercado em transformacdo, dentre vérias
ofertas de produtos e servicos. De acordo com alguns autores, pode se definir segmentacéo de
mercado como: [...] 0 processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais
com necessidades e/ou caracteristicas similares, que provavelmente exibirdo comportamento
de compra similares. (WEINSTEIN, 1995, p. 18), au ainda como, [...] 0 reconhecimento
basico de que cada mercado é composto de segmentos distintos, constituindo em compradores
com diferentes necessidades. (KOTLER, 1979, p. 88).

A segmentacdo de mercado tem como objetivo anadisar mercados, encontrar
oportunidades em partes particulares deste mesmo mercado e adquirir um retorno cada vez

maior através da pesguisa de uma posicao competitiva privilegiada.

Para Cobra (1992, p. 279) deve-se observar 0s seguintes requisitos para uma
segmentacdo orientada para o mercado, sendo que um segmento precisa atender os seguintes

critérios;

a) ser especificamente identificado e medido;
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b) evidenciar um potencial adequado;
C) ser economicamente acessivel;

d) reagir aos esforcos de marketing; e
€) ser estavel.

Segundo Churchill Janior e Peter (2000), ha trés abordagens que podem ser tomadas
para se trabalhar em um mercado:

a) marketing de massa: em alguns casos, apenas um produto pode atender a um
mercado amplo. A venda desse produto a todos os clientes atraves da mesma estratégia
de marketing € chamado de marketing de massa ou indiferenciado;

b) marketing de segmentos: os individuos querem produtos que se adaptem as suas
necessidades e desgos especificos. Assim, pode-se adaptar as ferramentas do

composto de marketing a um mesmo mercado-avo; e

c) marketing individual: ele é uma adaptacéo de compostos de marketing a clientes
individuais. O que se faz é personalizar elementos do composto de marketing afim de

criar valor para cada individuo.

2.1.3 Variaveis de segmentacao

7z

Para identificar um grupo de clientes ou consumidores € necessario que sgam
analisadas as varidveis que influenciam a segmentacdo de mercado, as quais podem ser:

mudangcas sociais, hdbitos de compras, estilo de vida, padrdo econdmico, produto, tecnologia.
Para segmentar mercados, as bases mais conhecidas so:
a) localizacao geogréfica;

b) caracteristicas demogréficas,
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C) caracteristicas socioeconémicas;

d) caracteristicas psicol dgicas;

€) caracteristicas relativas ap atributo do produto;

f) caracteristicas comportamentais do consumidor;

) caracteristicas relativas ao beneficio buscado pelo consumidor;
h) caracteristicas relativas ao ramo de marketing; e

i) caracteristicas relativas ao mix de marketing.

Segundo os autores Baker (2005), Berrigan e Finkbeiner (1994), Cobra (1992), Kotler
(1979) e Semenick e Bamossy (1995), existem os seguintes tipos de segmentacéo de mercado:
psicografica, demogréfica, geografica e comportamental, que podem ser usadas tanto isoladas

como combinadas ou criativas, visando uma visdo melhor do mercado a ser atendido.

Figura 2 - Algumasvariaves para segmentacao.
Fonte: Cobra, 1992, p. 281.

Dentro deste contexto, as mais importantes e conhecidas segundo Cobra (1992) séo:

Segmentacdo geografica — A segmentacdo geografica € um dos métodos mais
simples para se dividir em mercados em possiveis segmentos-alvo. As informagdes a esse

respeito sdo facilmente adquiridas e requerem um baixo custo para tanto.
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Através desta segmentacdo, 0 mercado é dividido em diferentes unidades geogréficas,
gue podem ser paises, estados, regides, municipios, cidades ou bairros. Tem como principal
objetivo determinar se onde as pessoas moram tem relacdo com o que elas compram. Uma
empresa pode atuar em uma ou mais &reas geogréficas identificadas, considerando sempre as
diferencas existentes entre elas, bem como as preferéncias e necessidades das pessoas que ali

vivem.

Segmentacdo demogr afica— A segmentacao demogréfica divide o mercado com base
em varidveis como idade, sexo, tamanho, da familia, ciclo de vida familiar, renda, ocupacéo,
nivel de escolaridade, religido, raca e racionalidade. Percebe-se a segmentacdo demogréfica
como a forma mais comumente utilizada para a identificagdo de grupos diferentes de
consumidores na grande maioria das vezes séo substancialmente alterados no que refere-se as
variacdes demogréficas. Alguns fatores demograficos utilizados na segmentacéo de mercado
podem ser observados, como: idade e ciclo de vida da familia, sexo, renda, raga,

nacionalidade e religido.

Segmentacdo psicografica — Através da segmentacdo psicogréfica as pessoas Sao
divididas em grupos distintos, de acordo com a classe socia, o edtilo de vida e a
personalidade que possuem, a fim de identificar as razdes que levam 0s grupos a tomar uma
decisdo particular sobre um produto ou servico. A aplicacdo da pesquisa psicografica é
valiosa para a exploragdo e conhecimento do mercado. Com ela é possivel identificar
diferencas existentes entre os consumidores que vao além daguelas demogréficas, bem como

ter definido um perfil mais completo dos mercados.

A compreensdo do comportamento dos consumidores é outra vantagem oferecida pela
segmentacdo psicografica. As motivacoes e necessidades, percepcdes/preferéncias e atitudes
podem ser claramente detectadas através deste tipo de andise, que poderdo ser usadas para

justificar novas estratégias de marketing a serem implantadas.

Com posse das informacfes obtidas através deste tipo de segmentacdo, pode-se
minimizar o risco de lancamentos de novos produtos. Nem sempre este tipo de andlise é
realizado e acaba gerando custos atissimos para a empresa que desenvolveu o novo produto

com o objetivo de alcancar um retorno imediato.

Apesar das vantagens que esta segmentagdo possibilita, existem também duas grandes

limitagcbes que se deve ter claro. Por um lado, a reunido de informagbes sobre as bases
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psicogréficas exige pesquisa primdria, onde um nuimero elevado de questdes devem ser

respondidas. Na decodificacdo destes dados deve-se fazer uso de técnicas estatisticas que
possibilitem a busca de relacfes entre eles. De outra forma, os custos para o desenvolvimento
desta pesquisa sdo muito altos e deve ser considerado no momento da escolha de determinada
forma de segmentacdo. As principais varidvels contidas numa segmentacao psicogréfica séo:

classe socid, estilo de vida e personalidade.

Segmentacdo comportamental — A segmentacdo comportamental, de acordo com
Kotler (2000), divide os consumidores em grupos, de acordo com seu conhecimento, atitude,
USO ou resposta ao produto. Muitos profissionais de marketing acreditam ser esse 0 ponto de
partida mais adequado para a elaboracdo de segmentos de nercado. As variaveis contidas
neste tipo de segmentacdo sdo: ocasides, beneficios, condicdo de usuério, taxa de uso, grau de
lealdade, estagio de aptidéo e atitude.

2.2 POSICIONAMENTO

Para Kotler e Fox (1995), posicéo de um produto é aforma como o produto € definido
pelos consumidores quanto a seus atributos mais importantes - € o lugar que ele ocupa na
cabeca dos consumidores com a relacdo aos produtos concorrentes. Os consumidores estéo
cheios de informagbes sobre marcas e produtos por todos os lados. Para ndo se
sobrecarregarem, eles, inconscientemente, posicionam em suas mentes o0s produtos e servigos
que |hes interessam. E neste ponto que deve entrar a estratégia de posicionamento das
empresas. Elas devem tentar entrar nestes grupos de interesses dos clientes e se destacar
dentro destes grupos.

Para Ries e Trout (1986, p. 14), “[...] posicionamento ndo é o que vocé faz com o
produto. Posicioramento € 0 que vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou sgja, vocé
posiciona o produto na mente do comprador potencial”. E preciso criar algo novo e diferente,

conseguir manipular o que ja estd na mente do cliente e re-alinhar as conexdes que ja existem.

As empresas podem utilizar vérias estratégias de posicionamento, conforme atributos

do produto, beneficio que oferece, ocasifes de uso de produtos, classes de usuérios, contra a
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concorréncia, em contraste a concorréncia, diferentes classes de produtos, ou ainda uma

combinagdo de duas ou mais estratégias.

O posicionamento enfatizam Kotler e Fox (1995, p. 89), tem trés etapas. “[...]
identificacdo de um grupo de possiveis vantagens competitivas para estabelecer uma posi¢ao,
selecdo das vantagens competitivas certas, e comunicacdo e apresentacdo eficientes da
posi¢ao escolhida para o mercado”.

No primeiro item, identificado possiveis vantagens competitivas, € importante destacar
gue uma forma de se obter vantagem competitiva € oferecer aos consumidores € preciso
observar e entender suas necessidades de modo a tentar soluciona-las melhor do que os seus
concorrentes. No entanto, uma empresa definir a sua posi¢do, devera determinar como ir4 se
comunicar com seu publico-alvo dentro deste segmento. O mix de marketing devera visar esta
estratégia definida. Normalmente preferem apenas elaborar uma boa estratégia de
posicionamento do que realmente implementé-la. Apds conseguir a posicao desejada, deveraa
empresa manté-la com agfes de comunicacdo que desempenhem esse papel. Com o tempo
essa posi¢ao devera ser regjustada, afim de se adequar as novas mudangas das necessidades e

desgjos dos clientes.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), o posicionamento € definido com a unido
dos mercado-alvo (em que a empresa ira competir) com a vantagem diferencial ( como a

empresa ird competir).

Quanto aos mercados-alvo, o posicionamento seleciona-os de modo que fiquem
apenas 0os mais adequados para utilizar os pontos fortes da empresa, diminuindo
vulnerabilidade dos seus pontos fracos. Os pontos fortes da empresa e os pontos fortes
potenciais para atender a um mercado especifico precisam ser avaliados para atender as
necessidades dos clientes, e saber quais sdo o0s pontos fortes dos concorrentes. Para Hooley e
Saunders e Piercy (2001, p. 58), “[...] tendo selecionado a meta ou mercados - avo com base
na atratividade do mercado e nos pontos fortes atuais ou potenciais para atender ab mercado, a

empresa cria sua vantagem diferencial, ou vantagem competitiva, para atender ao mercado”.
No que refere-se a vantagem diferencial, Hooley e Saunders e Piercy (2001, p. 59),
enfatizam:

[...] avantagem diferencial pode se criada com base em qualquer ponto forte ou nas
competéncias especificas da empresa em relagdo a concorréncia. Os fatores
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fundamentais que devem nortear a criagdo da vantagem residem no fato de que ela
deve ser um valor para o cliente ab mesmo tempo em que se emprega uma aptidéo da
empresa que sgjadificil paraaconcorrénciacopiar.

2.3 PUBLICO-ALVO

Segundo Kotler e Fox (1995, p. 38), para se avaiar um segmento de mercado € preciso
considerar trés fatores. “tamanho e taxa de crescimento do segmento, atratividade estrutural
do segmento e objetivos, e recursos da empresa’. Ao se andisar o tamanho e a taxa de
crescimento do segmento, a empresa devera se preocupar com dados que dardo a idéia se
valera a pena ou ndo investir na empresa. Na atratividade estrutural do segmento, a empresa
deverq avdiar os fatores estruturais importantes que poderdo afetar a atratividade do
segmento ao longo prazo. Por isso que uma empresa pode ter tamanho e caracteristicas de
crescimento desgjaveis, mas ndo ser atrativa em termos de lucro (KOTLER; FOX, 1995). Nos
objetivos e recursos da empresa, algumas empresas podem ser destacadas por ndo
corresponderem aos seus objetivos de longo prazo.

A observacéo que se faz € que se deve ter paciéncia de escolher uma boa estratégia de
cobertura de mercado, sendo, que, a melhor sempre sera aquela que esta dentro dos recursos
disponiveis da empresa. Por exemplo, para empresas de recursos mais limitados o marketing
concentrado € mais indicado. Ou ainda para produtos uniformes, o marketing indiferenciado
seria 0 melhor a ser utilizado, uma vez que esta estratégia estd associada a variabilidade do
produto. O oposto desta situagdo sdo produtos ligados a design, onde o marketing de
diferenciacdo é mais indicado.
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Philip Kotler (2000), sdlienta que as empresas normamente reformulam suas
estratégias de marketing varias vezes durante o ciclo de vida de um produto. As condicdes
econdmicas, dos concorrentes langam novos produtos e o produto passa por novos estagios e
exigéncia dos compradores. Conseqlentemente uma empresa deve plangar estratégias
apropriadas de acordo com cada estagio do ciclo de vida do produto visando atingir os

objetivos empresariais nunca esguecendo que o0 mercado esta em oscilagéo.

A percepcdo que se tem é que o mundo dos negdcios muda rapido demais para que se
possa acompanhéa-lo. Porém, operar nesse ambiente ndo pode ser um jogo de adivinhacdo,

sobre 0 que fazer e para onde ir a seguir.

Fica evidente neste cen&io, que um dos maiores desafios das empresas na sua
incessante busca pela competitividade é transformar o conhecimento e a experiéncia

espal hados nela, em uma ferramenta eficaz para a conquista da fidelidade do cliente.

Nessa concepcado, o pds- marketing estabelece o consumidor como sendo um foco para
0 qua convergem todos os esforgos da cadeia produtiva. Em organizagfes que atual mente
desempenham tais esfor¢os, h4 um acréscimo a seu valor de manter relacionamentos com

clientes, deixando de lado aguela velha expressio: “ Agradecemos a preferéncia’.

Tudo isso indica que a estratégia para o futuro € saber lidar com um mercado em
mutacdo. E ir mais além... Fidelizar inclui tratamento individual, beneficios e privilégios
combinados a uma correta medida de estratégias criativas que visam desenvolver

rel acionamentos duradouros com seus clientes.

O caminho passa, portanto, na capacidade de desenvolver bons produtos, distribui-10s
de modo que o publico-alvo tenha acesso e na comunicacdo com os clientes. Para tanto, ela

dispde de quatro ferramentas do mix de promogao, conforme Kotler e Fox (1995) definem:

a) propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo impessoa e promocgdo de idéias,

bens ou servigos por um patrocinador identificado;
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b) venda pessoal: apresentacéo pessoal da forca de vendas da empresa com o propésito

de fazer vendas e estabelecer relagcbes com os clientes,

¢) promocao de vendas:. incentivos de curto prazo para encorgjar a compra ou venda de

um produto ou servico; e

d) relagbes publicas. desenvolvimento de boas relaces com os varios publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma “imagem
corporativa’ e a “manipulacdo ou afastamento de rumores, histrias ou eventos

desfavoraveis’.

Kotler (2000), justifica a importancia da forca de vendas no mix de marketing,

enfatizando que os vendedores servem de elo pessoal da empresa com os clientes.

Em afirmacéo a estas concepcdes Backer (2005) afirma que o papel da venda continua
a mudar e a evoluir em respostas as drasticas mudancas no modo de como os compradores e
vendedores interagem. Ainda sdo exigidos conhecimento individual, talento e capacidade,
talvez mais do que nunca, mas o trabalho em equipe e a tecnologia também sdo ingredientes

vitais aresposta efetiva das organizagdes as necessidades dos clientes.

A forca de vendas sempre foi e sera embaixadora de toda e qualquer empresa, pois 0s
vendedores assumem o papel de conquistar, desenvolver e reter clientes para aingir os
objetivos de marketing e de vendas, 0 que pde novamente sob os refletores o papel da venda

no mix de marketing e no gerenciamento das operacoes de vendas.

Backer (2005), enfatiza que sdo as operacOes de venda sdo o motor da geracdo de

receita da organizacdo e, assim, causam um impacto direto sobre o sucesso da empresa.

A venda ndo € uma ciéncia e talvez nem sga uma arte. Vender exige criatividade e
metodologia, atributos indispensaveis ao vendedor. A concretizacdo da venda necessita que,
de um lado, sgjam satisfeitos desgjos e necessidades, e de outro, formas adequadas de

satisfazé-las.

Para melhor definir vendas, e como ela pode se transformar em um sistema de vendas
nas empresas, sera utilizada uma abordagem sistémica baseada nas funcbes bésicas da

administragdo, planejamento, organizacao, direcdo e controle sugerida por Cobra (1996):
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Plangiamento. A administracdo das forcas de vendas deve estar apoiada numa
avaliacao das oportunidades de mercado, ou sgja, na estimativa da demanda de mercado para
0s produtos ou servicos da empresa. Fazem parte ainda do plangjamento da administracéo e
forca de vendas a determinagdo do potencial de mercado, a previsdo de vendas e 0 orgcamento

de vendas etc...

Organizagdo. A organizacdo do sistema de vendas, partindo do planejamento, é
constituida de administracdo de vendas, zoneamento de vendas, do roteiro de visitagdo, da
estruturacdo da forca de vendas, de um lado, e, de outro, da organizacéo da forga de vendas
pelo tracado do perfil vendedor, pelo recrutamento e selecdo de vendedores, pelo treinamento
e pelos sistemas de incentivo e remuneragdo, pela avaliagdo de desempenho, pelo plano de

carreira pela forca de vendas e, por fim, pela supervisdo de vendas.

Direcdo. Metas e estratégias. A direcéo dos esforcos de vendas € tragada por: quotas
de vendas, quotas de atividades e de lucro. Essas partem das estratégias gerais de marketing e

de vendas e seus respectivos programas de acéo.

Controle. O controle do esforco de vendas é exercido através de instrumentos tais
como: a andise de vendas por produto, por cliente e por regido; a auditoria de vendas; a
andlise de desempenho financeiro; a andlise de participacdo de mercado; e avaliagdo

guantitativa de desempenhos de venda por vendedor.

Cobra (1996), salienta que t&o importante quanto vender € administrar esta venda, pois
até que o cliente receba e aceite a mercadoria, constante em seu pedido, a venda € apenas um
compromisso de compra e venda sem grande valor lega (a menos que conste de um contrato
formal).

Para este autor, controlar o processo de vendas € preciso identifica 1o como um ato de
persuasdo, € como a persuasdo € uma habilidade pessoal, ela pode ser avaiada. Entéo, é
preciso identificar pontos que podem interagir no processo de vendas, tanto positiva quanto
negativamente, pois hé alguns fatores que influenciam o comprador durante a compra, e cabe
a0 vendedor identifica-los e neutraizé los quando forem adversos, e aproveitélos quando

forem favoréveis.



Kotler (2000), sdlienta que as empresas devem definir de forma clara os objetivos
especificos que esperam que a forca de vendas alcance. Qualquer que sga 0 contexto de

venda, os vendedores terdo de realizar uma ou mais das seguintes tarefas especificas:
a) prospeccdo: busca de clientes em potencial e indicagoes;

b) definicéo de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes em perspectiva e

clientes atuais;
C) comunicagao: transmissdo de informagdes sobre os produtos e servigos da empresa;

d) venda: aproximagdo do cliente, apresentacdo, resposta a objecoes e fechamento da

venda;

€) atendimento: oferta de varios servicos aos clientes, consultoria para problemas,
assisténcia técnica, obtencdo de financiamentos para os clientes, agilizacdo de

entregas;

f) coleta de informagdes. conducdo de pesquisas de mercado e trabalho de inteligéncia
(captacdo de informagdes); e

g) aocacdo: decisdo de quais clientes ndo poderdo ficar sem produtos nos periodos de
baixa oferta.

2.5 ESTRUTURA DA FORCA DE VENDAS

O primeiro passo para a estrutura da forca de vendas a ser adotada pela empresa é a
definicdo do tipo de estrutura de vendas que sera utilizado. E necessério verificar se 0 modelo
qgue melhor corresponde a forma de operacdo da empresa contempla uma forca de vendas
direta ou indireta

Segundo Cobra (1989), a estrutura da forga de vendas deve atender a duas

prerrogativas basicas:



a) forca de vendas direta: a empresa utiliza, com exclusividade, vendedores préprios

gue irdo visitar diretamente os clientes da empresa; e

b) forca de vendas indireta: a organizacdo utiliza vendedores dos seus representantes

ou distribuidores ou, ainda, vendedores autbnomos.

Tendo em vista estas prerrogativas cabe a empresa verificar qual melhor se aplica a
execucdo de seu plangjamento de vendas. Esta tarefa considera varios aspectos, que véo desde
0 porte da empresa, sazonalidade de vendas do produto ao or¢camento disponivel para a equipe
de vendas. A resposta pode ainda sugerir uma equipe de vendas mista de vendedores,

trabalhando com os dois tipos de forcas de vendas.

Apds a empresa ter definido o tipo de estrutura de forca de vendas que utilizara fazse
necessario dimensionar o tamanho que tera esta equipe de vendas. Existem diversas
abordagens para o cdlculo do nimero de vendedores de uma equipe. Entretanto, antes que se
escolha 0 método que responde a0 melhor a0 modelo de vendas da empresa é preciso
considerar alguns fatores chave que afetam tanto o volume de vendas quanto o lucro. De

acordo com Cobra (1989), os principais fatores sdo:

a) custos de vendas. variam, na maior parte das vezes, de acordo com o tipo € 0

tamanho da forca de vendas,

b) penetracéo de mercado: é consequéncia da qualidade, competitividade da forca de
vendas e potencial de mercado; e

C) custos de fabricagdo: variam consoantes com o desempenho da forca de vendas.
Segundo Cobra (1983), as vendas podem ser classificadas de varios tipos.

a) venda de porta em porta versus venda por cobertura: A venda de porta em porta
pode ser definida como a realizacao de “visitas sem roteiro e sem conhecimento prévio
de necessidades dos consumidores’ (COBRA, 1983, p. 85). Ja a venda por cobertura é
realizada através de visitas a clientes em prospeccao, ja conhecidos ou com a suspeita
de interesse nos produtos da empresa. Ela pode ser realizada através de visitas a

pessoas que tiverem seus nomes citados por outros compradores,



b) visita plangjada versus visita enlatada: As vendas que ocorrem sem planegjamento
prévio tendem a se tornar agdes sem finalidade. Todas as formas de vendas séo algum
tipo de vendas, sdo de agum modo plangaveis. Por outro lado, uma visita que se
exagera no plangamento, onde até os proprios discursos sdo previamente
estabel ecidos, se torna uma visita muito rigida, perdendo a flexibilidade do discurso na
hora da venda. E importante identificar um objetivo de vendas e a forma como a
entrevista deve ser conduzida para o fechamento da venda, e ndo formar frases fixas,

Sem sequer pensar no outro interlocutor, pois ele pode n&o estar adaptado a elas;

c) venda missionaria versus tomada de pedidos. O vendedor missionario normalmente
ndo aceita o pedido. Seu objetivo € estimular a demanda e assistir ao programa de
vendas. Ao contrario, o tomador de pedidos € um vendedor que concentra seu esforco
no taldo de pedidos. O vendedor missionario € muito utilizado no marketing industrial
como um vendedor técnico. “O tomador de pedidos € orientado para incrementar a
venda média por pedido e por artigo do pedido” (COBRA, 1983, p. 87); e

d) pré-venda versus servicos de pos-venda: No pré-venda é preciso que se desenvolva
uma venda de novos produtos. Esse é um trabalho de especificacdo do produto, e pode
ser muito utilizado quando a fase de projeto determinar um tipo de produto que poderé
ser utilizado depois. No pré-venda se busca condicionar a venda futura a partir de uma

especificagao.

No pos-venda se observam atividades que sdo desenvolvidas para satisfazer as
necessidades dos clientes. O seu objetivo € a satisfacdo do cliente para que ele se transforme

em gerador de novos negdcios.

Os plangamentos de marketing e vendas sdo importantes ferramentas para o
desenvolvimento do trabalho das geréncias e de vendas, tendo uma formacdo de um plano
integrado de funcdes e recursos disponiveis para a realizacdo dos objetivos da empresa. Para
isso, é preciso avaiar as oportunidades de mercado, calcular a demanda, estimar o potencial

de mercado e o potencia de vendas.

Este plangiamento de vendas gerard um documento operacional chamado Plano de
vendas, que operara por segmento de mercado e por via de distribuicdo previamente

selecionada a partir de uma avaliagdo das oportunidades de mercado. O plano de vendas deve



estar em comum acordo aos objetivos do plangamento de marketing, e este por sua vez ao

planejamento estratégico da organi zaco.

Para Cobra (1986), arealizagdo de um plangjamento ndo deve ser redlizada apenas em
tempos em tempos, pois as condi¢cdes podem se alterar muito rapidamente e o planejamento
pode se tornar ultrapassado. Para evitar isso € preciso que ele consiga ser sistematico e
estabelecido entre dois pontos. no diagndstico situacional organizacional e na andlise

ambiental.

O diagnéstico situacional permite, através de instrumentos de andlise, identificar os
pontos fortes e fracos da empresa, a capacitacdo gerencial, as ameagas e as oportunidades, e

as vantagens competitivas e os fatores chaves do sucesso.

a) pontos fortes e fracos. E nos pontos fortes que uma empresa baseia sua forca de
desenvolvimento. Caso ela ndo venha a utilizar esta forca, acabara enfraquecendo, e
deixando de gerar lucro, ou entdo, apenas se baseando em suas fraquezas ira perder

mercado e lucros;

b) capacitacéo gerencial: Deve-se capacitar seus gerentes, tanto em conhecimentos,
guanto em habilidades e atitudes, em todas as fases da vida da empresa, e ndo so nos

momentos de crise. Uma equipe desmotivada ndo fard a empresair para frente;

C) ameacas e oportunidades. Muitas vezes boatos trazem mais problemas que fatos
reais. E preciso neutralizar rapidamente as ameagas, corrigindo os rumos em diregio
as oportunidades de mercado e de lucro. Ao principa sina de problema, é preciso
resolvé-|1o;

d) vantagens competitivas. O concorrente se torna mais ameagador quando ndo sdo
conhecidos os limites da sua ameaca para a empresa, e quando nao conhece as
suas vantagens com relacdo a concorréncia. Confrontando a realidade da empresa com

ada concorréncia é que se podem encontrar vantagens competitivas; e

e) andise ambiental: Uma empresa torna-se mais atraente quanto mais forte for sua
posicdo no seu ambiente de negocios. Quando o ambiente for atrativo, pode-se

plangar a consolidac&o da empresa no mercado, do contrario, € preciso ter cama.
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Segundo Cobra (1986, p. 108) “[...] apartir da previsdo de vendas e dentro do contexto
do plano de marketing, a empresa deve elaborar seu plano de vendas. Esta elaboracdo requer
sua avaliagdo cautel osa do plano de metas e, por conseguinte, dos objetivos de vendas’. Para

ele, hd algumas questdes que devem ser respondidas na hora se elaborar um plano de vendas:

1. O que sedeve vender?
2. A quem?
3. A que prego?
4. Por que métodos?
5. A que custos?
6. A metodol ogia de vendas estd adequada para al cangar os objetivos determinados?
7. A equipe de vendas esta motivada a alcancar estes mesmos objetivos?
8. Osrecursos disponiveis sdo adequados?
9. As estratégias e as téticas de marketing estdo bem orientadas para a consecugado do
plano de metas?
10. Ha suficientes recursos financeiros? (COBRA, 1986, p. 108)
Cobra (1986), ainda discorre sobre alguns dos itens mais importantes questionados

acima

O que vender. Devem ser determinados quais produtos ou servigos serdo mais
adequados para cada segmento, a sazonalidade de vendas, os beneficios dos produtos que
devem ser destacados para cada tipo de cliente, servigos de pré e pos-vendas a serem somados

ao produto.

A quem vender. Quem s30 0s consumidores tipicos e os potenciais dos produtos,
guais sdo os mercados existentes, possibilidades de crescimento das vendas, bem como sua
manutencao.

Estratégia por cliente. Através dos vendedores pode-se adquirir informagdes sobre os
clientes que possam gjudar a criar uma estratégia de vendas. Os vendedores podem avaliar o
potencial de vendas de um determinado cliente ou dos produtos, analisar a concorréncia,

avaiar a participacdo de mercado por segmento e formular um plano de acéo.

Métodos de vendas. ldentificando a relagdo produto e segmento de mercado, a
geréncia de vendas estara em condicdes de identificar os problemas de cada linha de produtos

nos diversos segmentos de mercado, e assim, estabelecer um plano de vendas.

Cobra (1986) apresenta um quadro com exemplos de passos para a elaboracdo dos

planos de marketing e de vendas.



Passos do planejamento Reper cussdes Plano de Marketing

Definicao de filosofia de marketing:

1. Definicao de missdo
crengas, desgios e aspiracoes da direcdo.

econdmica, escopo, metas
e politicas da empresa.
Andlise das situacoes econdmicas,
politicas e sociais passadas e futuras. O
comportamento do consumidor e as
estratégias de marketing.

2. Andlise do cenario
ambiental.

3. Andlise de recursos Avaliacdo dos recursos econdmicos,

disponiveis e necessidades tecnol 6gicos disponiveis, em face da
da empresa e do mercado. concorréncia e das tendéncias sociais e
politicas e ainda em face dos desgjos,
necessi dades e comportamentos do
mercado.
4. Avaiacdo de Caderno de fatos, combinar os dados de
oportunidades situacdo acima enumerados com 0s
estratégicas. fornecidos por pesquisas de mercado com
as idéias dos gerentes de produtos e
departamentos funcionais: formular
aternativa de estratégias de marketing.
5.Selecionar estratégias. Estabelecer estratégias para cada segmento
de mercado: crescimento e consolidagdo
de mercado.
6.Preparar planos de agéo. Desenvolver:

- planos de Promocéo
- planos de servigos
- planos de precos
- planos de distribui¢cdo

7.Rever planos.
dos recursos disponiveis.

Avaliar esforgos complementares

8.Desenvolver programas
necess&ios no decorrer do plano:

complementares.
- pesquisas de mercado
- aquisices/ Fusdes
- compras, €etc.

9.Preparar orcamentos e Preparar orcamento de receitas e

fluxo de caixa.
plano de marketing.

10.Revisdo find, Revisdo final, avaliacdo e guste.
avaliacdo e guste.
11.Transmitir o planodos ~ Transmitir o plano dos responsaveis pela
responsaveispela implementacao.
implementacao.

12.Rever e atualizar o
plano pelo menos
trimestralmente.

trimestralmente.

Quadro 3 - Passos do plang amento de vendas.
Fonte: COBRA, 1986, p.145.

Avadliar a exiguidade dos planos em face

desembol sos em face de consecugdo do

Rever e atualizar o plano pelo menos

Reper cussoes Plano de Vendas

Metas de vendas e politicas de vendas

A situacdo ambiental e suas repercussdes nos
negacios de curto prazo. Avaliagdo das ameacas
e oportunidades por segmento de mercado.

Andlise do histérico de vendas nos dltimos cinco
anos. Previsdo de vendas de lucro e de
investimento no proximo exercicio com base em
potencial de vendas por regido. Previsio de
despesas para manter ou aumentar a parti cipacao
de mercado por territério de vendas.

Com base nas vendas passadas, no potencial de
vendas e nas previsdes de vendas: formular
alternativa tética para viabilizar as vendas
planejadas por regido, por zona de venda e por
territério de vendas.

Estabel ecer téticas de vendas para cada regiéo,
produto e tipo de cliente.

Planos de vendas e a adogao de servigos,
promocao, distribuicdo e pregos por regides de
vendas, por cliente e por produto.

Avaliar a exiguidade dos planos em face dos
recursos disponiveis.

Prever necessidades de :
- treinamento de vendas
- convencdes de vendas

- reunides regionais com equipes de vendas e
com revendedores, etc.

Preparar orcamento de receitas e desembol sos em
face da consecucdo do plano de vendas.

Preparar métodos de venda.

Transmitir o plano dos responsaveis pela
implementacao.

Rever e atudizar o plano pelo menos
trimestralmente.



3MIDIA, MEIOSE VEICULOS DE COMUNICACAO

Em funcdo do trabalho de pesquisa estar focado diretamente num produto que esta
inserido dentro de um contexto de midia, fazse necessério definir alguns conceitos a respeito

de midia, meios e veiculos de comunicaco.

A paavra midia vem do inglés media, que por sua vez vem do latim médium que
significa meio, portanto, midia € o meio pelo qual os seres humanos transmitem o

conhecimento uns aos outros.

McLuhan (apud SISSSORS, 2001, p. 35), ja afirmava que “o0 meio € a mensagem”, ele
estava somente antecipando aquilo que estamos vivenciando onde o enorme desenvolvimento
tecnoldgico faz com que 0 meio ganhe primazia sobre a propria mensagem, uma vez gue esta
a0 alcance do publico a decisdo do que, quando, quanto e onde ele quer ouvir, ler, ver ou

arquivar.

Sissors (2001) define que midia é o sistema condutor e distribuidor dainformac&o, jao
meio de comunicagdo € o0 grupo transportador da informacdo, enquanto o veiculo de

comunicagdo é um membro do grupo.

O mesmo Sissors (2001) nos mostra que os consumidores esperam da midia
informac&o e entretenimento, portanto, cabe aos veiculos de comunicacdo a tarefa de entregar
a0 publico contelido que satisfaca suas expectativas. Quanto melhor for entendida e atendida a
expectativa do publico consumidor, maior a probabilidade de atracéo de publicidade para o

veiculo.

Em Veronezzi (2002), o veiculo de comunicacdo que esta entrando no mercado de
midia encontra os subsidios para criar as condi¢cdes necess&rias a torné-lo um player apto a

disputar o mercado com seus concorrentes.

O ponto de partida para qualquer empresa e/ou produto que desgjem ingressar no
mercado de midia deve ser a compreensdo da elaboracdo por parte do cliente e/ou de sua

agéncia de propaganda da estratégia de comunicacdo a ser desenvolvida e através de pesquisa



e analise de oportunidade verificar a viabilidade e compatibilidade do seu produto como meio

para a satisfagéo das necessidades de comunicagdo deste cliente.

Definida a estratégia de comunicacdo de uma empresa €/ou produto o proximo passo
sera a definicdo do plano de midia que é a forma como serd levada ao publico-alvo a
mensagem que o cliente desegja transmitir desta empresa e/ou produto a seus consumidores ou

potenciais consumidores.

A definicdo dos veiculos a serem utilizados no plano de midia levard em conta os

seguintes fatores.
a) produto;
b) habitos de compra e consumo;
¢) mercado;
d) concorréncia;
€) publico-alvo;
f) verba e periodo;
) objetivos e estratégia de marketing;
h) objetivos de comunicagéo;
1) agOes promocionais; e
]) acles anteriores.

A formatacdo do plano de midia necessita de pesguisa para sua elaboracdo, onde séo
utilizados nestas, dados primarios que vem de institutos de pesquisa, dados fornecidos pelos
proprios veiculos de comunicacdo, tais como tabelas, mapas de coberturas e pesquisas
encomendadas pelos veiculos de comunicacdo aos institutos de pesguisa. Também sdo
utilizados dados secundérios, que normalmente véem de organismos publicos de pesguisa, tais
como IBGE, FIPE, FGV, e outros.

O ferramental para elaboracdo do plano de midia, ainda € composto por softwares,

empresas de auditoria, fiscalizacdo e pelo préprio censo conforme, 0 quadro a seguir:



FERRAMENTAL BASICO DE MIiDIA

Tipo Principais dados e infor magdes

Informacgdes diversas Pregos, dados técnicos e pesquisas especiais

Pesquisa Audién.,perfil,Partic.de Audiéncia,Penet.Perfil e outros dados.
Penet.,perfil ,superp.hébitos,frequén.de ida, cinema e teatro
Consumo de produtos x Consumo de meios e veiculos
Software Ranking,perfil ,cobertura,freqi.Distr.freqi.etc.
Cabertura, freqtiéncia, etc
Sistemas de administ.pesquisa,plangj.,execucéo e checking
Tabelas,program.,dados técnicos e coberturade TV aberta
Auditoria Circulagéo etiragem
Investimento publicitério
Fiscalizacao Checagem
Censo Populagdo, demografia,economia,producéo etc.

Quadro 4 - Ferramental basico de midia.
Fonte: Veronezzi, 2002, p. 84.

Meios
Todos

TV, rédio,jornal erevista

TV, rédio,jornalrevista,cinema,teatro e internet

Todos

Tv erédio

Jornal e revista

Todos

Tv,rédio,jornal erevista

Jornal erevista

Tvradio,jornal, revista e outdoor

Tv,réadio,cinema,outdoor,midia exterior

Principaisfornecedores
Veiculos

Ibope

Ipsos - Marplan

Ibope(TGlI) e Ipsos-Marplan
Ibope

I psos - Marplan

Adsolutions,Medialog e Microuniverso

Jove e JoveData

IvC

Monitor

Agape,Informidia,Midia View e outros

IBGE
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V)

Ha quatro tipos de dados que servem para medir a forca de comunicacdo dos meios e

veiculos de comunicagéo junto ao publico: audiéncia, cobertura, GRP e penetracéo.

Dados usadosrotineiramente em cada meio

Meio Audiéncia Cobertura GRP Penetracéo (Habitos de midia)

Televisdo X X X
Radio X X X

Jornal X X X

Revista X X X

Outdoor X X

Midia exterior X X

Cinema (N X X

I nternet X X X

Quadro 5 - Dados usados rotineiramente em cada meio.

Fonte: Veronezzi, 2002, p. 111.
Legenda: (1) Pode ser levantado, mas ndo é feito por nenhum instituto.

O objetivo deste tipo de pesquisa € investigar os habitos de consumo de midia da
populacdo e a consequente lembranca que os mesmos produzem nos cidaddos, claro que
obedecendo a critérios de exposicdo que possam garantir o equilibrio na afericéo dos dados,

umavez que precisam ser respeitadas as caracteristicas de cada meio de comunicacéo.

Meio Simples periodo Duplo periodo
TV aberta Assistiu ontem Costuma assistir 1 vez por semana
TV assinatura Assistiu ontem Costuma assistir 1 vez por semana
Réadio AM Ouviu ontem Costuma ouvir 1 vez por semana
Rédio FM Ouviu ontem Costuma ouvir 1 vez por semana
Jornal Leu nos Ultimos 7 dias Leu nos ultimos 15 dias
Revista Leu nos tltimos 30 dias Leu nos dltimos 12 meses
Cinema Vai 1 vez por més Vai 1vez por ano
Internet Acessa 1 vez por semana Acessa 1 vez por més

Quadro 6 - IPSOSMarplan - Perguntas para identificar quem tem o habito de consumir o meio,
pelo menos uma vez dentro de certo periodo.

Fonte: Veronezzi, 2002, p. 112.



3.1 INVESTIMENTOS EM MIDIA NO BRASIL

O Mercado brasileiro de midia € um dos mais importantes do mundo, os investimentos
publicitarios no pais, segundo o Projeto Inter-Meios, representaram R$ 15.005.758.000,00
(quinze bilhdes cinco milhdes e setecentos e cinglenta e oito mil reais) no ano de 2004. De
acordo com 0 mesmo Projeto Inter-Meios, houve somente no primeiro quadrimestre de 2005
um crescimento de 18,11% em relacdo ao ano de 2004 (Gréfico 1 e Quadro 7). O Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE, aponta a indUstria de comunicagdo como
responsavel por 1,1% do PIB naciona, o que comparado com aos investimentos em
comunicacdo em paises desenvolvidos projeta um potencial enorme de crescimento para esta

indUstria no Brasil, uma vez que, nestes paises este mercado chega a 3% do PIB.

O mercado de midia brasileiro esta estruturado em sete meios de comunicagéo que se

subdividem em milhares de veiculos de comunicacéo, assim distribuidos:

R$ 9.000.000
R$8.233.068

R$ 8.000.000

R$ 7.000.000 O TELEVISAO

BRADIO

OMIDIA EXTERIOR

R$ 5.000.000 OREVISTAS

B JORNAIS

R$ 4.000.000 BOUTDOOR

BTV POR ASSINATURA
R$ 2.315.316 OINTERNET

B MOBILIARIO URBANO

R$ 6.000.000

R$ 3.000.000

R$ 2.000.000

R$ 1.000.000

RS 223,078 147 790 R% 303.836
e

R$0

Grafico 1 - Projeto Inter-Meios - Valores correntesem R$ mil.

Fonte: Projeto Inter-Meios, 2005, p. 8.



Ano 2003 2004
Investimento em midia 12.288.730 15.005.758
Produgdo comercial* 2.882.542 3.519.869
Bolo publicitario total 15.171.271 18.525.628

Quadro 7 - Mercado brasileiro de midia.

Fonte: CGM/DIM/Departamento de andlise de Mercado.
Legenda: * 19%

O Rio Grande do Sul, por sua vez é o quarto maior mercado de publicidade e
propaganda do Brasil, embora ndo existam numeros oficiais do setor no Estado, a Associacéo
de Agéncias de Propaganda do Rio Grande do Sul, ARP, estima que no ano de 2004 tenham
sido investidas verbas de aproximadamente 900 milhGes de reais nos sete meios de
comunicagdo. Aqui, encontram-se grandes anunciantes, agéncias de publicidade de renome
nacional, veiculos de comunicacdo de destacada atuacdo no cenario naciona resultando um

ambiente favoravel ao desenvolvimento de novas oportunidades de negdécios de midia.

3.2 0 MERCADO DE MIDIA EXTERIOR

A midia exterior € o meio no qual esta inserido o Multi Face, produto objeto deste
trabalho. A participagdo deste meio no faturamento do mercado publicitario brasileiro no ano
de 2004 correspondeu a 4,9% do total de investimentos, representando R$ 671.463.073,00, de
acordo com os numeros do Projeto Inter-Meios. Este mesmo estudo aponta no primeiro
quadrimestre de 2005 um faturamento de R$ 217.373.420,00 representando, uma variagéo
positiva de 34,21% sobre este mesmo periodo no ano de 2004, elevando o percentua de
participacéo do meio para 5% do mercado.



Tabelal - Faturamento —Midia exterior (demonstrativo em R$).

Midiaexterior

Valores acumulados

Cresc. (decrés)) Horizontal (%) Participacéo (%)

Dez./03 Dez./04
Faturamento direto 311.543.073 305.804.872 (-1,84) 14,2
Faturamento via agéncias 320.030.501 | 365.658.204 14,26 33
Total 631.573.574 | 671.463.076 6,32 4,9

Fonte: Meio & Mensagem, n. 1149, 14 de margo 2005, p.43.

Tabela2 -Midiaexterior - Faturamento por categoria.

M eios Valoresacumulados Cresc. (decrésc.) Horizontal (%)
Abr./04 Abr /05

Eletronicos 4.266.016 6.584.524 54,35
Mobilidrio Urbano 36.940.571 36.324.727 -1,67
Movel | 1.906.992 3.663.365 92,1
Outdoor 99.493.539 112.846.543 13,42
Painel 19.356.789 57.954.261 1994
Total 161.963.907 217.373.420 34,21

Fonte: Meio & Mensagem, n. 1165, 04 de julho 2005.

O Midia Dados (GRUPO DE MiDIA DE SAO PAULO, 2005), publicado em parceria

com 0s principais institutos de pesquisa do setor, IBOPE e Ipsos-Marplan, nos fornece uma

radiografia da midia exterior no Brasil.
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Graéfico 2 - Perfil dos consumidores por meio - Midiaexterior - Sexo.

Fonte: Grupo de Midiade S&o Paulo, 2005 -XLVI Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, p. 361.
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Gréfico 3 - Perfil dos consumidores por meio - Midiaexterior - Classe econbmica.

Fonte: Grupo de Midiade Sao Paulo, 2005 - XLVI Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, p. 360.
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Graéfico 4 - Perfil dos consumidores por meio - Midiaexterior - Faixa etéria.

Fonte: Grupo de Midiade S&o Paulo, 2005 - XLVI Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, 360.
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Gréfico 5— Penetracao da midia exterior comparando: idade.

Fonte: Grupo de Midiade Sao Paulo, 2005 - XLV Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, p. 362.
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Gréfico 6 — Penetracdo da Midia Exterior: classe econdmica.

Fonte: Grupo de Midiade S&o Paulo, 2005 - XLVI Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, p. 361.

47



100%

90% 86% 859%

78%
80% -

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

(2%

51%

O010A 14
H15A 19
020 A 29
O30 A 39
W40 A 49
050 +

Gréfico 7 — Penetracdo da Midia Exterior: faixa etéria.

Fonte: Grupo de Midiade S&o Paulo, 2005 - XLV Estudos Marplan/EGM — Consolidado 2004, 363.

3.3VANTAGENS E DESVANTAGENS

O Multi Face esta inserido na categoria de veiculos de midia exterior chamada de
midia de transito (SISSORS, 2002), nesta categoria estéo displays interiores e exteriores em

veiculos de transporte coletivo e displays em plataformas de estacdo e terminais. Abaixo

veremos alguns dos motivos para a utilizacdo desta midia e algumas de suas limitagoes.

Vantagens:

a) cobertura de massa em area metropolitana. Quando um anunciante quer alcancar
individuos no coragdo de um mercado, entdo a publicidade em transportes coletivos é

apropriada. E principal mente uma forma de alcancar adultos indo para o trabalho. Mas

o alcance é amplo;

b) freqiéncia alta. Uma vez que a midia de transito tira vantagem dos padrfes normais

de viagem em veiculos, que sdo duplicados em muitos dias durante o ano, ha uma

oportunidade de diversas repeticoes na mensagem difundida;
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c) eficiéncia relativa. Baseado no potencial de exposicdo, a midia de trénsito pode

atingir um grande nimero de individuos a um baixo custo unitario;

d) flexibilidade. Um anunciante pode selecionar os veiculos de transporte para expor
0s anuincios que acancem certos tipos de grupos definidos por segmentos sociais. O
anunciante ndo tem de selecionar todo sistema de trarsporte coletivo, apenas agqueles
gue sdo conhecidos por terem um grande nimero de individuos pertencentes ao

publico-alvo;

€) oportunidade de colocar mensagens para os consumidores em seu caminho para os
pontos de consumo. Anunciantes locais podem comprar nmensagens que alcancam 0s
consumidores em seu caminho para o local de compra. Por isso é possivel que, para
alguns consumidores, os anuncios de transito sgiam o Ultimo meio a que ficam

expostos antes de efetuar a compra.
Desvantagens:

a) espaco de mensagem limitado. Muito freglentemente, mensagens longas ou
complexas ndo podem ser divulgadas por este meio, pois ndo ha espaco suficiente

disponivel para suportar estas mensagens;

b) muita competicéo entre outra midia e atividades pessoais. O transito ndo € um meio
instrutivo. Ele compete por atencdo com outras coisas, Como uma paisagem atrativa, a
natureza do veiculo de transporte e outras pessoas. Uma pessoa no percurso casa
trabaho-casa, no mesmo veiculo de transporte, muitas vezes esta cansada, aborrecida,
lendo ou ouvindo radio ou tocafitas. Para os displays exteriores, muitas vezes é

necessario um poder atrativo fora do comum para chamar a atencéo.



4METODO

Para que os objetivos gerais e especificos fossem atingidos com maior eficacia a
metodologia de trabalho constituiu-se ferramenta norteadora da pesquisa, dando diregdo e

orientacao.

O método de trabalho desenvolvido para elaboracdo do Plano de Vendas do Multi

Face esta baseado em um estudo de caso, e tendo como unidade de andlise a empresa Starter.

Segundo, Yin (2005) o estudo de caso € uma investigagdo empirica que investiga um
fenbmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando 0s
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Por outro lado, entre
suas vérias aplicacbes o estudo de caso € utilizado para explorar aguel as situacdes nas quais a
intervencdo que estd sendo avaliada ndo apresentando um conjunto simples e claro de

resultados e mais especificamente uma “ meta-avaliacao”.

A estratégia de pesquisa utilizada para este estudo de caso, foi um conjunto de

elementos por tratar-se de um produto novo a ser colocado no mercado.

Inicialmente a coleta de dados desenvolveuse em um estudo exploratério de caréter
gualitativo. Posteriormente, a revisdo de literatura propiciou a teoria para sustentar os
objetivos que o trabalho pretendia atingir. Coletouse dados secundérios do mercado
publicitério nacional e do Rio Grande do Sul e em especial do mercado de midia exterior,
além de observacdo direta do mercado de midia de Porto Alegre. Foi também analisado os
resultados da pesquisa qualitativa e quantitativa aplicada a partir de uma amostra dos usuario
do Sistema de Téaxi-lotacdo de Porto Alegre encomendada pela prépria empresa, tendo como
foco principal caracterizar o perfil e habitos de consumo deste usuério e opinides, criticas e

sugestdes acerca do produto Multi Face.

De posse destas informagdes, o proximo passo é desenvolver um plano de vendas,
levando em consideracéo a potencialidade de mercado, a meta a ser definida em termos de

expectativas de vendas e a estratégia de prospecgdo de clientes.
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O plano de vendas conta com um cronograma de acdes mensais, o qual servird de
orientacdo para que as acdes definidas sgjam gerenciadas. Esta planilha permitira que sejam

feitas ateracbes se houver necessidades a medida que as acfes sdo executadas pela empresa.

Uma planilha foi elaborada para dar maior énfase ao plano contendo informacoes de:
O QUE? QUEM? COMO? QUANDO? QUANTO? ONDE? Para que os socios da
empresa segfam orientados pela agdo que esta sendo desenvolvida naquele dado momento. Esta

planilha apoia-se a tomada de decisdo gerencial por parte da organizacéo.

Uma informag&o importante € que o plano de vendas foi desenvolvido tomando como
referéncia o periodo de 12 meses a contar do més de novembro de 2005.

Todos estes elementos norteiam a elaboragéo do plano de vendas do Multi Face para
gue venha atingir seus objetivos.
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5 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados constituiu-se na elaboracdo de uma pesquisa pela empresa L etti
Response, no periodo compreendido entre margo a maio de 2005, visando caracterizar o perfil
do usué&rio do sistema téxi-lotacdo de Porto Alegre. Este por sua vez, é definido como

publico-alvo do Multi Face enquanto midia.

Sdo também considerados publico-alvo do Multi Face as agéncias de propaganda e

anunciantes diretos.

A partir do conhecimento do perfil do consumidor mais a expertise da Starter no

mercado foi elaborado o plano de vendas.
Abaixo, se apresenta os resultados da pesguisa e a metodol ogia aplicada:

Sugeriu-se a realizagdo de duas etapas, uma etapa quantitativa e outra qualitativa. Na
primeira etapa, quantitativa, a amostra sugerida foi de 240 entrevistas. Foram entrevistados
120 usuérios de lotacdo em rotas onde o painel Multi Face esta instadlado e 120 usuérios de
lotacdo de rotas em geral. Esta coleta de dados foi realizada através de um questionario

composto de perguntas fechadas e objetivas e, de algumas questdes abertas.

Na segunda etapa qualitativa, sugeri-se uma amostra de 10 entrevistas em
profundidade, a fim de aprofundar a investigagdo dos objetivos da pesquisa, bem como,
entender melhor alguns resultados da pesquisa quantitativa que seria preliminar a esta etapa
exploratria. As entrevistas foram norteadas por um roteiro semi-estruturado desenvolvido

pel os pesquisadores com a aprovagdo dos contratantes.



5.1 BLOCO PERFIL

Tabela 3 - Bloco perfil - Sexo.

Sexo Ndamero (%)
Masculino 9% 40
Feminino 144 60

BASE 240 100,0

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 5.

Observouse que 60% dos usuérios entrevistados séo mulheres e 40% sd0 homens

Tabela4 - Idade.

Idade Numero (%)
De 19 a 20 anos 25 10,4
De 21 a25anos A 14,2
De 26 a 30 anos 4 225
De 31 a35anos 37 154
De 36 a 40 anos A 14,2
De 41 a45 anos 2 9,2
De 45 a50 anos 18 7,5
De 51 a55 anos 03 13
Mais de 55 anos 13 54

BASE 240 100

Fonte: Letti Response, Relatorio Starter Multi Face — maio/2005, p 5.

Em relacdo aidade, 22,5% estdo entre 26 a 30 anos, porém o publico usuério abrange

idades variadas.

Tabelab - Estado civil.

Estado civil Numero (%)

Solteiro 104 433

Casado/com companheiro 93 388

Separado/divorciado 29 12,1
Continua...




Estado civil NUmero (%)
Continuacéo.

Vidvo 1 4,6

BASE 240 100

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 6.

Percebe-se que 43,3% sdo solteiros e 38,8% sdo casados ou com companheiro.

Tabela6 — Escolaridade.

Escolaridade Numero (%)
1° grau incompleto 2 0,8
1° grau completo 5 2,1
2° grau incompleto 16 6,7
2° grau completo 11 46,3
Superior incompleto 64 26,7
Superior completo 3 15,8
N&o respondeu 4 17
BASE 240 100

Fonte: Letti Response, Relatorio Starter Multi Face — maio/2005, p 6.

Quanto a escolaridade, a maioria tem 2° grau completo (46,3%), porém evidenciouse
um indice ato de nivel superior na medida em que 26,7% possuiam nivel superior incompleto

e 15,8% nivel superior completo.

Tabeda7 - Rendaindividual.

Rendaindividual NUmero (%)

Sem renda A 14,2

Até 03 salérios minimos 68 28,3
Mais de 03 a 05 sal&rios minimos 47 19,6
Mais de 05 a 10 salrios minimos 45 18,8
Mais de 10 a 20 salarios minimos 8 33
N&o sabe/N&o respondeu 3 15,8
Total 240 100

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 7.

A rendaindividua do publico investigado girou em torno de 05 salarios minimos.



Tabela 8 - Profissao.

Profissio Numero (%)
Profissional liberal 63 26,3
Empregado na prestacao de servicos 3 15,8
Empregado no comércio 35 14,6
Funcionario publico 26 10,8
Estudante 26 10,8
Empregado naindustria 24 10
Aposentado 15 6,3
Donade casa 3 13

N&o sabe/N&o respondeu 10 4,2
Total 240 100

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 7.

Profissional liberal € a profissdo de maior indice entre os usuarios de lotagdo com
26,3%.

Tabela9 - Frequéncia com que acessa a | nternet.

Fregliéncia com que acessa I nter net Numero (%)
Diariamente 144 60,0

Semanal mente 31 12,9
Mensalmente 9 3,8
Esporadicamente 26 10,8

Nunca 28 11,7

N&o sabe/Néo respondeu 2 0,8

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 9.

Detectou-se um alto indice de acesso a Internet, sendo que 60% acessam diariamente.

Tabela 10 - Frequéncia com quelélivros.

Fregliéncia com quelélivros Numero (%)
Diariamente 60 250
Semanalmente 40 16,7
Mensalmente 60 250
Esporadicamente 61 254
Nunca 14 58

N&o sabe/N&o respondeu 5 2,1

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 9.



Quanto a leitura de livros, 25,4% dos entrevistados referem ler diariamente e, ainda

25% léem livros mensalmente. Estes nimeros nos revelaram um elevado indice de leitura dos

usuarios.

Tabela 11 - Frequéncia com que vai ao Shopping.

Fregliéncia com que vai a shopping Numero (%)
Diariamente 7 2,9

Semanal mente 44 18,3
Mensalmente 53 221
Esporadicamente 120 50,0

Nunca 15 6.3

N&o sabe/N&o respondeu 1 0,4

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 10.

Observouse que a metade dos entrevistados (50%) freqlenta shopping-centers

esporadicamente e, 18% mencionam frequentar semanamente. O que indicou ndo ser o

usuério de lotacdo um freqlientador assiduo deste tipo de estabel ecimento.

Tabelal2 - Fregiéncia com que vai ao restaurante.

Freqiiéncia com que vai ao restaurante NUmero (%)
Diariamente 62 258
Semanalmente 56 233
Mensalmente 50 20,8
Esporadicamente 57 238

Nunca 14 5.8

N&o sabe/N&o respondeu 1 0,4

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 10.

Percebeurse que, 25,8% da amostra, freqlientam restaurantes diariamente que pode se

dizer ser um ato indice.

Tabela13 - Fregliéncia com que vai a casas noturnas.

Frequiéncia com que vai a casas noturnas NUmero (%)
Diariamente 2 0,8

Semanalmente 42 175

Mensalmente 31 12,9
Esporadicamente 97 404

Continua...
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Frequiéncia com que vai a casas noturnas NUmero (%)
Continuacéo.

Nunca 67 279

N&o sabe/Nao respondeu 1 04

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 10.

Quanto a freqUentar casas noturnas, 40,4% o faziam esporadicamente.

Tabela 14 - Bens de consumo que possui.

Sim N&o N&o sabe/N&o respondeu

Vocé possui?
Ndamero (%) Ndamero (%) Ndamero (%)
Carro préprio 75 31,3 165 68,8 0 0,0
Casapropria 106 44,2 134 55,8 0 0,0
Celular 226 94,2 14 5,8 0 0,0
Consorcio 1 0,4 238 99,2 1 04
Plano de salde 115 47,9 125 52,1 0 0,0

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 11.

Investigada a posse de bens, percebeuse que 68,8% ndo possuiam carro proprio,

55,8% ndo possuiam casa prépria, 99,2% nao tinham consdrcio e 52,1% nao tinham plano de

salde, porém, 94,2% possuiam telefone celular.

Tabela 15 - Escola de idiomas.

Estuda em escola deidiomas NUmero (%)
Sim 6 25

Néo 234 975

BASE 240 100,0

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 11.

Observa-se que 97,5% dos entrevistados ndo estudam em escolas de idiomas.



Tabela 16 - Freqtiéncia com que vé meios de propaganda.

Frequiéncia com que vé meios de propaganda

e A P e
Numero] (%) ]| Numero | (%) | Numero] (%) Numero (%)

Busdoor 138 57,5 40 16,7 61 254 1 0,4
Outdoor 156 65,0 56 233 27 11,3 1 0,4
Placas de esquina de rua 124 51,7 72 30,0 43 17,9 1 0,4
Luminosos 153 63,8 55 22,9 31 12,9 1 04

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 11.

Os meios de propaganda sdo bastante lidos pelos usuarios de lotacdo, mais da metade

da amostra costuma ler qualquer um dos meios investigados com frequiéncia.

5.2BLOCO RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Foram entrevistados 240 ustérios de lotacdo sendo que destes 119 estavam em lotagéo

com o painel Multi Face instalado e ativo e, 118 em lotacdo sem o painel.

Tabelal7 - Lotacdo/paind.

Tipo delotacdo Ndamero (%)
Painel ativo 119 49,6
Painel inativo 118 49,2

N&o sabe/N&o respondeu 3 1,3
BASE 240 100,0

Fonte: Letti Response, Relatorio Starter Multi Face — maio/2005, p 4.

Tabela18 - Freguiéncia de uso da lotacéo.

o Painel ativo Painel inativo
Freqliéncia Total %
N % N %
Diariamente, 01 x ao dia 16,3 25 21,0 13 11,0
Diariamente + de 01 x ao dia 20,8 32 26,9 16 13,6
Mais de 03 x na semana 16,7 16 134 24 20,3
Continua...
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) Paind ativo Painel inativo
Frequiéncia Total %
N % N %
Continuagéo.

01 x por semana 5,8 5 4,2 9 7,6
Eventualmente 254 29 24,4 32 27,1
Raramente 150 12 10,1 24 20,3
BASE 100,0 119 100 118 100

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 4.

Observou-se em relacdo a freqiéncia, dos 240 entrevistados, 37,1% usam a lotacdo

diariamente.

Tabela19 - Motivo do uso da lotagao.

Motivos Total (%) Painel ativo Painel inativo
NUmero (%) Numero (%)
Trabalhar 55,4 76 63,9 56 475
Utilizag&o de servigos 125 10 8,4 20 16,9
Atividades de lazer 10,0 7 59 17 14,4
Estudar 8,3 8 6,7 10 8,5
Casa 6,7 12 10,1 4 34
Realizar compras 50 4 3.4 6,8
Ir a0 médico 1,7 2 1,7 2 1,7
Procurar emprego 0,4 0 0,0 1 0,8
BASE 100,0 119 100,0 118 100,0

Fonte: Letti Response, Relatorio Starter Multi Face — maio/2005, p 5.

O trabalho aparece como principal motivo pelo qual as pessoas usam a lotagdo como

meio de transporte compondo 55,4% da demanda.



5.3BLOCO MULTI FACE

Tabela 20 - Lembranca do paindl.

R . ) . Painel ativo Painel inativo
Vocé lembra de ter visto o painel? Numero (%)
Numero (%) NUmero (%)
Né&o/n&o lembro 117 48,8 32 26,9 85 72
Sim 121 50,4 86 723 32 271
N&o sabe/N&o respondeu 2 0,8 1 0,8 1 0,8
BASE 240 100,0 119 100 118 100

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 12.

Entre os usuérios de lotacdo com painel ativo 72,3% lembram de ter visto o paind, ja

0s gque estavam em lotacdo sem o painel, 27,1% lembram de ja ter visto em algum momento.

Cabe ressaltar que dos 120 entrevistados que estavam em lotacdo com painel, 86
lembraram de alguma mensagem ou propaganda, ou sgja, 72% lembram da mensagem ao
sair da lotacéo. E, dos entrevistados que estavam em lotagdo sem painel, 32 destes, também

lembram.

Tabela 21 - Avaliagdo do painel.

o _ i Painel ativo Painel inativo
Avaliacéo do painel NUmero (%)

NUmero (%) NUmero (%)
Otimo 35 14,6 2 18,5 12 10,2
Bom 176 73,3 85 714 89 754
Regular 13 54 7 59 6 51
N&o sabe/N&o respondeu 16 6,7 5 4,2 1 9,3
BASE 240 100,0 119 100 118 100

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 13.

Os wuarios de lotacdo com paine ativo na maioria avaliam o painel como bom -

71,4%, e dos que estavam em lotagcdo sem painel 75,4% avaliaram também como bom, cabe

ressaltar que esta questéo foi estimulada com afoto do painel Multiface.



Tabela 22 - Porque da avaliagéo do paindl.
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Avaliagdo do paind NGmero (%) Paind ativo Painel inativo
Namero (%) Namero | (%)
Né&o sabe/N&o respondeu 141 58,8 64 538 76 64,4
Chama atencéo 25 104 11 9,2 13 11,0
Fécil deler / tranqliilidade paraler 21 8,8 12 10,1 8 6,8
Novidade/ diferente 14 5,8 6 5,0 8 6,8
Divulga melhor 13 54 10 8,4 3 25
Informativo 9 3,8 3 2,5 6 51
Distragéo 6 2,5 5 4,2 1 0,8
Vé&rios aniincios 5 2,1 3 2,5 2 1,7
Indiferente 3 1,3 2 1,7 1 0,8
Tomar conhecimento das ofertas 2 0,8 1 0,8 1 0,8
Bem ilustrado/colorido 2 0,8 1 0,8 1 0,8
Agilidade na divulgacdo 1 0,4 1 0,8 0 0,0
Dificil de lembrar a propaganda 1 04 1 0,8 0 0,0
Bem localizado 1 0,4 1 0,8 0 0,0
BASE 240 100,0 119 100,0 118 100,0

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 13.

Resposta multipla

Os entrevistados acreditam que o painel € bom porque chama atencdo, é facil e

tranquilo para ler, entre outros motivos ilustrados no quadro anterior.

Tabela 23 - Concor dancia com as afirmativas.

Painel ativo Painel inativo
Afirmativas Concorda Discorda Concorda Discorda
Numero| (%) | Namero] (%) | Namero| (%) | NUumero (%)
Costumo ler estes painéis
[EAIE T DR 0 [ SR % |798| 23 [193| 3 |20 & 69,5
fazer durante o trajeto da
lotacéo
Costumo ler estes painéis
porque sdo muito visiveis
guando se esta sentado dentro =2 2 20 e it e i S
dalotacéo
Costumo ler estes painéis
porque leio tudo que esta na 87 731 31 26,1 36 30,5 80 67,8
minhafrente
Continua...
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Painel ativo Painel inativo
Afirmativas Concorda Discorda Concorda Discorda
Numero| (%) | Namero] (%) | Namero| (%) | NUumero (%)
Continuagéo.

Costumo ler estes painéis
porgue estou sempre atento a 89 74,8 29 244 40 33,9 76 64,4
promogdes e novidades

Costumo ler estes painéis nas
|otagBes porque chama atencéo 98 82,4 20 16,8 40 339 76 64,4
por estar em movimento

N&o costumo ler estes painéis

~ 19 16,0 ) 83,2 65 55,1 53 44,9
dentro dalotacdo

Os painéis ndo atraem aminha

atencio 21 17,6 97 81,5 59 50,0 58 49,2

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 14.

Pela concordancia nas sentencas, percebeuse que a motivacdo de leitura do painel
dentro da lotac&o € devido a visibilidade deste e pelo fato de estar em movimento, chamando
assim atencdo do usuario deste meio de transporte. Notouse, ainda, a importancia da
experiéncia com esta midia externa, pois nas lotagdes sem painel instalado a concordancia

com as afirmativas decai muito em indice percentual.

Tabela 24 - Tipo de propaganda funcionaria no Multi Face.

Painel ativo Painel inativo
Propaganda Namero | (%)
Numero | (%) | Numero (%)
Né&o sabe/N&o respondeu 45 18,8 23 19,3 2 18,6
Todos ostipos 38 15,8 20 16,8 18 15,3
Roupas/moda/cal gados 32 13,3 18 15,1 13 11,0
Carros/motos 23 9,6 13 10,9 10 8,5
Cursos/educacéo 12 05 5 4,2 7 5,9
Supermercado/feiras 12 05 6 50 6 51
Conscienti zag8o/campanhas sociais 20 59 7 5,8 7 5,9
CulturaiS/eventos 10 4,2 5 4,2 4 3,4
Restaurantes 10 4,2 6 50 3 25
Telefonia 09 3,8 2 1,7 7 5,9
Anti-tabagismo 08 3,3 2 1,7 6 51
Saide 06 25 2 1,7 4 34
Ofertas 05 21 4 34 1 0,8
Continua..




Paindl ativo Painel inativo
Propaganda Numero | (%)
Numero | (%) | Numero (%)
Continuagéo.
Esportes/academia 10 4,2 6 51 4 33
Musica/shows 04 1,7 3 2,5 1 0,8
Festa/casa noturna 04 1,7 2 1,7 2 1,7
Estabel ecimentos do bairro 04 1,7 2 1,7 1 0,8
Outros A 14,2 14 118 19 16,1
BASE 240 100,0 119 100,0 118 100,0

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 15.

Resposta multipla

Percebeurse que os entrevistados acreditam que diferentes segmentos poderiam ser
divulgados no Multi Face. Entre estes, sdo citados como sugest&o, roupas/moda, carros/motos,
cursos/educacéo. Chama atencdo a indicacéo de campanhas sociais e conscientizagdo onde

poderiater a participacéo de governo e iniciativa privada.

Tabela 25 - Concordancia com as afir mativas.

Discordo Discordo Concordo Concordo

Concordéancia com as afirmativas Indiferente¥
! ! v totalmente % % ! ° % totalmente %
Costumo prestar atengdo nos andincios
! 0,8 2,9 26,3 65 4,6
colocados pelacidade.
Costumo lembrar dos produtos
. o : 0,4 12,5 41,3 438 2,1
anunciados distribuidos pela cidade.
Estes anuncios costumam estimular a 13 163 408 306 21
compra de produtos
Tenho o habito de procurar por
produtos e servicos que vi anunciado 2,1 21,3 46,3 29,2 0,8

nasruas.

Quando muda um andncio de ruanum
local onde sempre passo, costuma me 1,7 10 52,1 34,6 1,7
chamar a atencéo.

Tenho o habito de comentar com
amigos e conhecidos os aniincio que 1,7 154 471 34,6 1,3
Vejo nas ruas

Fonte: Letti Response, Relatorio Starter Multi Face — maio/2005, p 16.



Percebeurse, pela concordancia coma as afirmativas, que a midia externa, no geral,
chama atencdo e, que no julgamento deste publico referem que costumam lembrar dos

produtos anunciados.

Tabela 26 - Pontos fortes do painel Multi Face.

Pontos fortes Namero | (%) Painel ativo Painel inativo
Nimero | (%) | Ndmero | (%)
Chama atencéo 97 404 50 42,0 4 37,3
N&o sabe/N&o respondeu 65 27,1 24 20,2 11 34,7
Fécil de ler/tranquilidade paraler 59 24,6 32 26,9 26 22,0
Movimento 28 114 14 11,8 14 119
Informativo 13 54 8 6,7 5 4,2
Bem localizado 12 5 8 6,7 3 2,5
Novidade 1 4,6 8 6,7 3 25
Divulgavérios lugares 10 4,2 8 6,7 2 1,7
Varias publicidades 10 4,2 6 50 4 34
Repete propaganda, memorizando-as 6 25 3 2,5 3 2,5
Colorido 6 2,5 2 1,7 4 34
Distragéo 3 13 1 0,8 2 1,7
[lustrativo 2 0,8 0 0,0 2 1,7
BASE 240 100,0 119 100,0 118 100,0

Fonte: Letti Response, Relatdrio Starter Multi Face — maio/2005, p 16.

Resposta multipla

Os pontos fortes do Multi Face sdo a atratividade, facil leitura, movimento, boa

localizacdo interna, entre outros atributos que indicam interagir de forma intensa com o

usuario.

Tabela 27 - Pontos fracos do painel Multi Face.

Pontos fr acos Namero | (%) Painel ativo Painel inativo

Namero (%) Ndamero (%)

N&o sabe/N&o respondeu 225 938 109 91,6 113 95,8

Poucas faces/poucos anlincios 5 2,1 3 25 2 17

Variar as publicidades 3 1,3 1 0,8 2 17

Ter em todas as | otacdes 2 0,8 1 0,8 1 0,8

Estranho 2 0,8 2 1,7 0 0,0
Continua..




Painel ativo Painel inativo
Pontos fracos NUmero (%)
Namero (%) Ndamero (%)
Continuagéo.
L etras pequenas 2 0,8 1 0,8 1 0,8
Divulgavarios lugares 1 0,4 1 0,8 0 0,0
Distragéo 1 0,4 1 0,8 0 0,0
BASE 240 100,0 119 100,0 118 100,0

Fonte: Letti Response, Relatério Starter Multi Face — maio/2005, p 17.

Reposta mdltipla

Detectouse que, a maioria dos entrevistados ndo soube definir um ponto fraco do

painel Multi Face.

5.4 CONCLUSOES PESQUISA MULTIFACE

Foram entrevistados mulheres e homens, a maioria casados, com 2° grau completo que
costumam usar a lotacdo como meio de transporte para trabalhar. Evidenciou-se um alto
indice de nivel superior entre os entrevistados. A idade do publico entrevistado foi bem
variada. A renda individual ficou em torno de 05 sal&rios minimos. Profissional liberal éa

profissdo de maior indice entre os usuarios de lotacao.

Com relacdo aos habitos de midia, percebeuse que os entrevistados em sua maioria
costumam ver televisdo ouvir radio e ler jornais diariamente. Detectou-se um ato indice de

acesso ainternet diariamente.

Evidenciou-se com esta pesquisa que 0os meios de propaganda pusdoor, outdoor,
placas de esquina de rua, luminoso), sdo bastante lidos pelos usuarios de lotacdo, mais da
metade da amostra costuma ler as mensagens de qualquer um dos meios investigados com
freqliéncia. A maioria dos usuérios de lotacdo com painel ativo lembram de ter visto o paine,
j& 0s que estavam em lotagdo sem o painel sdo poucos os que lembram de ja ter visto em

algum momento.



As mensagens que lembram sdo bem variadas, mas cabe ressatar que aguns
entrevistados citaram uma ou mais mensagens/propagandas que lembram, e outros embram

de ter visto o painel, mas ndo associaram a alguma marca especifica

Percebeurse que os entrevistados acreditam que diferentes segmentos poderiam ser
divulgados na midia Multi Face. Entre estes, sdo citados como sugestéo, roupas’moda,
carros/motos, cursoseducacdo. Chama atencdo a indicagdo de campanhas sociais e

conscientizacdo onde poderiater a participacao de governo e iniciativa privada.

Os pontos fortes sdo a aratividade causada pelo movimento, a fécil leitura, a
localizagéo do painel, entre outros atributos que indicam interagir de forma intensa com o
usuario. Detectou-se que, a maioria dos entrevistados ndo soube definir um ponto fraco do
painel Multiface.

Os resultados colhidos pela pesquisa foram bastante positivos para as pretensdes do
Multi Face, hgja vista que houve por parte dos usuarios do sistema uma boa acolhida ao
produto, sendo apontados muito mais atributos favoraveis do que desfavoraveis, as sugestdes
e opinides dos entrevistados serviram para dar sustentacdo as acfes previstas no plano de
vendas que foi desenvolvido parao Multi Face.
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6 PLANO DE VENDAS

Para Kotler (2000), o plargjamento esta se tornando um processo continuo, para
responder as condic¢des de mercado que mudam em grande velocidade. Este pensamento geral
€ valido para as vendas de uma determinada organizacdo. O plano de vendas propriamente
dito, varia de empresa para empresa, em funcéo de varidveis como: tamanho, cultura, negécio,

produto, canal de distribuicdo, enfim de mercado para mercado.

Peter Schwartz (1991) enfatiza que a cada ano, a cada década, somos surpreendidos
por revolucbes sociais e tecnolgicas entre ouras que surgem de repente, inesperadamente.
Por esta razdo, o seu questionamento de como podem as pessoas, empresas e instituicoes
plangar o futuro quando ndo sabem como sera 0 amanha? Entre tantas respostas a esta

pergunta ampla esté a capacidade de elaborar um bom planegjamento.

O plano de vendas entre outros objetivos, contribui para a reducdo de custos,
minimizagdo de incertezas, bem como o aumento dh rentabilidade das acles e praticas de

vendas desenvolvidas pela equipe da organizacéo.

Plangar é uma das funcbes do gerente de vendas. O plano significa decidir com
antecipacdo tudo o que deve ser feito e isso congtitui-se na primeira etapa no processo

administrativo ele esta alinhado ao planegjamento estratégico de negdécios.

O plano de vendas consiste em, a partir dos objetivos empresariais, analisar situagcdes
internas e externas, de modo a fazer uma previsdo do que pode acontecer, preparar-se para

atender e executar a previsao, controlando o trabalho para que os objetivos sgjam a cancados.

Las Casas (1999, p. 75) cita a definicdo da American Marketing Association, AMA,
(Associagcao Americana de Marketing), “[...] potencial de mercado séo as vendas esperadas de
um bem, um grupo de bens ou de um servigo, para todo um ramos industrial, num mercado e

durante um periodo determinado”.

Portanto, neste capitulo serdo abordados topicos a respeito das diversas barreiras de

entrada enfrentadas pelo Multi Face e sugestdes de préticas para derruba-las, serdo analisados



comportamento de clientes em fungéo do seu porte e proposicoes de abordagem de acordo
com estas premissas, bem como tarefas a serem executadas para melhor eficacia do veiculo na
interacdo com seus publicos compradores de midia. Veremos, os pontos referentes a politica
de pregos, formagdo da equipe de vendas, remuneracdo da equipe de vendas,treinamento da
equipe, investimentos previstos e metas de faturamento. Ser8o propostas acOes de vendas

especificas degtinadas a cada publico com base nas pesquisas realizadas.

6.1 BARREIRAS DO NEGOCIO

Para uma melhor compreensdo e desenvolvimento do Plano de Vendas uma das
variaveis que devem ser levadas em consideracdo sdo as barreiras de entrada para o negocio

em questéo.

Dentre as barreiras identificadas para este negocio existe: barreiras culturais, genéricas
e especificas (podendo ser divididas em barreiras de excesso e de publicos) e as barreiras de

entrada para grandes clientes, pequenos e medios.

6.1.1 Barreira cultural

E mais fécil, mais seguro e menos trabalhoso propor midias consideradas “seguras’ do
gue arriscar com novos meios. A exigéncia de resultados imediatos por parte dos clientes faz
com gue se arrisque muito pouco quando ndo existem “provas’ técnicas da eficacia do meio.
Os departamentos de midia em geral sdo considerados os departamentos mais conservadores

dentro das agéncias.



6.1.2 Barreiras genéricas e especificas

Boa parte das agéncias hoje ndo sobrevive sem a BV (bonificagdo por volume).
Apesar de ser considerado um procedimento ético e licito quando encarado como
reciprocidade por volume, acaba por “bloquear” a entrada de novas midias por determinacéo

da direcéo das agéncias com o foco em rentabilidade do negdcio.

6.1.3 Barreira do excesso

Os departamentos de midia e os publicitarios em geral sofrem com a explosdo de
novos meios e ferramentas que multiplicam geometricamente as possibilidades, todo o dia. O
excesso de informacdo leva a exaustdo. A exaustéo leva a inércia e a refracdo em raciocinar
sobre novas dternativas. O excesso exige maior diferenciacéo da proposta e uma forma de

apresentacao que crie uma “experiéncia’ marcante.

6.1.4 Barreira dos publicos

Embora, o midia sgja 0 decisor técnico, ele sofre influéncia direta e indireta de varios
outros publicos, técnicos e ndo-técnicos com poder de alterar a proposicdo. E importante que

a mensagem chegue ao midia, mas também que chegue aos demais publicos:
a) atendimentos;
b) planegjamentos,

C) criativos,



d) financeiro;

€) socios e gestores do negécio;

f) diretores e profissionais de negécios;
) rede l6gica de publicos; e

h) rede l6gica de publicos / informacéo.

Abaixo, esta a figura de representacéo foco de vaor de cada grupo.
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- Socios
Rentabilidade
Rentabilidade Solucéo
Financeiro Diretor
Negocios
: Cliente
Plang amento
Eficacia
Solugao — ) )
Midia Atendimento Marketing
Criativos O Atendimento € o Unico publico capaz de se relacionar com todos 0s
outros e ainda é ele que detém ainterface com o cliente.
Engenhosidade E dela a responsabilidade / oportunidade de concretizar a experiéncia.
Criatividade

Figura 3 - Foco devalor de cada grupo.

Fonte: Elaborada pelo autor.

TL
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6.2 CONSIDERACOES ESTRATEGICAS

Cada publico gerador de novas idéas/oportunidades/negécios possui um “foco de
valor’. A mesma proposta deveria levar em consideracdo estas diferencas entre & Gticas na
apresentacdo. O publico com maior movimentagdo e interfaces (atendimento) é o de menor
poder, no entanto é que ele quem pode propagar internamente e fazer chegar até o cliente a

nova idéa

Da mesma forma, os criativos, s8o 0s que maior poder exercem sobre experimentagao

de novas midias, no entanto s&o 0s que raramente recebem informacao sobre iSso.

Os midias necessitam base técnica para defender, mas precisam também de “pressdo”

dos outros publicos para levar adiante umaidéainovadora.

O plangamento é o Unico publico capaz de tecnicamente se equiparar ao poder de

decisdo dos midias e com poder de provocar criativos e atendimento.

6.2.1 Barreiradeentrada

Nos grandes clientes

Grandes clientes sdo refratarios a receber propostas diretas dos veiculos, €m prévia

andlise técnica de suas agéncias.
Nos peguenos e médios clientes

Os peguenos clientes chegam a exaustéo recebendo proposta diretas de toda sorte de

veiculos. Boa parte delas sem a minima adequacéo.



73

6.2.2 Barreira do negdcio direto

Nos grandes clientes

E aagéncia, que muitas vezes, “boicota’ novos projetos / novas midias que ndo s3o do
seu interesse (comercial). Na prética, quando as agéncias sabem da visita direta dos
veiculos,criam uma predisposicdo para trabalhar contra a proposta. Possuem um leque muito

grande de oportunidades em dezenas de possibilidades de midia;
Pequenos clientes

Nos pequenos clientes a grande barreira € o assédio diario de muitos veiculos. Ao
contr&rio dos grandes, uma das barreiras é a desinformacdo sobre novos meios e novas
ferramentas de midia. Da mesma forma que a desinformagdo sobre eficicia de novas midias

por fata de acesso a dados técnicos que permitam considera-la.

Para combater estas barreiras serdo desenvolvidos acdes especificas junto ao plano de

vendas levando em consideracdo cada tipo de publico.

6.3 POLITICA DE PRECOS

A politica de precos definida pela empresa para a comercializacdo desta midia junto ao
mercado foi baseada nas tabelas de midias concorrentes e correlatas. O valor é determinado
pela exibicéo de uma face de publicidade tomando como base o periodo de 30 dias, acrescido
do custo de producéo do adesivo. Para aformagdo desse preco sdo levados em conta os custos
repassados a Associacdo de Transportadores de Lotacdo de Porto Alegre, ATL, remuneracéo
de agentes, vendedores e agéncias. Outro fator determinante do prego foi a prética de
desconto do mercado publicitéario que €, em média, bastante elevada, assm sendo o Multi

Face tem em seu vaor de referéncia para veiculacdo de um periodo de trinta dias uma
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margem que permite generosos descontos, bem como as agfes sugeridas de sampling, pacotes

por volume e fregiiéncia e pagamento de bonificac&o por volume para agéncias.

O prazo e condicOes de pagamento para o cliente pagar a sua veiculacdo variam de
negociagdo para negociagdo, ou cliente para cliente. Porém, o prazo usual é de 30 dias apds o

inicio do periodo de exibicéo.

6.4 REMUNERACAO DA EQUIPE DE VENDAS

A remuneracéo dos vendedores esta baseada no salario-base da categoria estabel ecido
pelo Sindicato dos Vendedores de Publicidade do Rio Grande do Sul, acrescidos de comissoes
de 10% (dez por cento) do valor da venda mensal quando ha interferéncia de agéncia e 20%
(vinte opor cento) quando a venda é realizada de forma direta ao cliente. Aqui a sugestdo €

estabel ecer metas individuais e criar premiagdes compativels.

6.5 COMPOSICAO DA FORCA DE VENDAS

Atuamente a forca de vendas € composta por cinco vendedores diretos, com perfil de
vendedores de bens intangiveis e que realizam as tarefas de prospeccéo, definicdo de alvo,
comunicacdo, venda e atendimento dos clientes do Multi Face. Ficando dois vendedores
encarregados do atendimento a agéncias de publicidade e propaganda, dois dedicados ao
atendimento dos clientes diretos de pequeno e médio porte e um atendendo a clientes de
grande porte. Neste aspecto a sugestdo € atrair vendedores autbnomos, uma vez que, ha em
Porto Alegre uma quantidade grande deste tipo de profissionais que ja exercem a funcéo de
captadores de clientes de publicidade para outros veiculos, principalmente junto aos pequenos

clientes que demandam um esfor¢o maior de tempo e consegiientemente de custos.
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6.6 TREINAMENTO E MOTIVACAO DE PESSOAL

A empresa disponibiliza treinamento constante a seus colaboradores a cerca do
produto, abordagem de vendas, apresentacdo dos mesmos junto as agéncias de propaganda. e
clientes diretos. Avaliacbes com reunides periddicas sdo feitas mensalmente para repasse de
informacdes e avaliacdo do mercado de midia e seu comportamento. No que tange ao
treinamento, a proposicdo é que a Starter utilizando seu relacionamento com os profissionais
do mercado publicitério e executivos de marketing de grandes empresas 0s traga para que
transmitam a equipe seus conhecimentos e experiéncias com relacdo aos veiculos de
comunicacao, sues expectativas, préticas que deram certo, préticas que ndo funcionam, enfim
propiciar aos profissionais de vendas do Multi Face desenvolvimento de suas habilidades

como vendedores.

6.7 INVESTIMENTOS PREVISTOS

No decorrer do periodo de execucdo do plano @ vendas (novembro de 2005 a
Novembro de 2006), a verba de investimento definida para ser aplicada junto a captacéo de
clientes, gastos diversos com clientes, premiagdes e incentivos junto aos funcionérios e agoes
de marketing foi definida o valor de R$ 50.000,00 (cinguenta mil reais) pelos socios da

Starter.

6.8 METASPREVISTAS

O objetivo do plano de vendas esta focado em duas metas: qualitativas e quantitativas.
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Qualitativas.

a)prospeccao de clientes,

b) relacionamento; e

c) visibilidade do novo produto.
Quantitativas:

a) 70% de ocupagdo do volume total de faces disponiveis ( no momento sdo 510 faces,

e para 0s proximos meses serdo 750 faces) o equivalente a 525 faces,

b) estimativa de receita: baseados em valores liquidos e em descontos médios de 60%
sobre a tabela vigente estima-se uma receita liquida no find do periodo de R$
726.960,00 o equivalente a R$ 60.580,00 més; e

c) 100 clientes em exibic¢&o por més.

Para ter maior entendimento das acOes propostas foi elaborado tabelas as quais

contemplam acdes para cada publico envolvido, para derrubar as barreiras do negécio, bem
como o usuario do Sistema Taxi- Lotacdo de Porto Alegre.



Tabela 28 - Cronograma de agles- Plano de Vendas.

Acéo Nov./05 | Dez./05 | Jan./06 | Fev./06 | Mar./06 | Abr./06 | Maio/06 | Jun./06 | Jul./06 | Ago./06 | Set./06 | Out./06 | Nov./06 | Total/Acum
Quantitativa * Kk * ok *kx
Ne Clientes 15 18 25 28 3B 39 45 51 60 65 73 84 100 638
N © Faces 280 290 270 250 280 320 360 380 380 410 435 480 525 4660
Receita R$ 43.680| 45.240| 42.120| 39.000| 43.680| 49.920| 56.160| 59.280| 59.280| 63.960( 67.860| 74.880| 81.900 726.960
Fonte: Elaborada pelo autor.
Legenda: ***Meses de retracdo de mercado.
Publico/Negécio Acao Como Quando Quem
Negécio Provar a eficaciado meio Realizando Pesquisas Mensalmente Starter +

Material de divulgacdo p/os publicos Equipe de Vendas

Apresentacéo de resultados Emp. de Pesquisa

Definir plano de comisséo p/
agencias: base volume midia
Desenvolver propostas de vendas diferenciadas
conforme resultados das pesquisas
Cortesiado produto

Visitas periddicas a agéncias e clientes

Continua...

L



Publico/Negécio

Continuacéo.

Grandesclientes

Nos Peq e
M édios Clientes

Equipe

de vendas

Acéo

Criar material de divulgacao
A presentagdes técnicas do produto
Marca e rel acionamento da Starter

no mercado

Adequacao e foco em propostas
de valor diferenciados

Criar material de divulgacéo

Treinamento e desenvolvimento
Elaborar Script de visita e abordagem
paracada publico
Material de trabalho e divulgagéo do produto
Agenda de trabalho x visitas x tipo de cliente
Comissionamento e premiagéo

Selecionar clientes

Como

Interagindo cliente X agéncia
M ostrando eficacia e resultados obtidos
Sampling por periodo determinado
Visitas periddicas

Propostas de val or agregado

Observando: custo x beneficio x outras midias
Investimento disponivel
Visitas e apresentacGes técnicas
Conceito de promogéo x datas comemorativas
e do negocio.

Cursos especificos na érea e do produto
levando em consideracéo:abordagem
comercial
Desenvolvimento de planilha
com base no volume de vendas e metas
estipuladas

Indicagéo x prospecgéo

Quadro 8 - Ac¢les para derrubada de barreiras de entrada versus publicos.

Fonte: Elaborada pelo autor.

Quando

M ensalmente e/ou
datas comemorativas
e especificas observando
0 ramo do negdcio de cada

cliente

Mensal mente e/ou
datas comemorativas
e especificas observando
0 ramo do negécio de cada

cliente

Quem

Starter +

Equipe de vendas

Starter +

Equipe de Vendas

Starter +

Equipe de Vendas

8.



Para quem Objetivos efinalidade
Equipe de vendas Treinamento e desenvolvimento de pessoal; visitas a clientes
Prospecc¢do de Clientes Grandes clientes, médios e pequenos
Pesquisas Qualitativas e Quantitativas
Material de Divulgagdo Folder + pasta de apresentacéo; CD ROM
Comunicacéo Ré&dio + jornal + revista
Brindes e premiactes Agéncias, Clientes e equipe de vendas
Outras despesas
Total geral

Quadro 9 - Mensuracdo dos investime ntos versus agoes.

Fonte: Elaborada pelo autor.

7

Valor R$

10.000,00

8.000,00

7.000,00

10.000,00

10.000,00

2.000,00

3.000,00

50.000,00



7 CONSIDERACOESFINAIS

E imutdvel que uma empresa tem de ser gerenciada para atender trés mercados. o
mercado de seus bens e servicos, 0 mercado de seus postos de trabalho e 0 mercado de seu
capital. Ou sgja, para obter sucesso, € preciso ter desempenho excelente em todas essas

dimensoes.

O pensamento do Guru da administracdo Peter Drucker, em entrevista para a Revista

HSM Management edicéo julho/agosto de 2004 nos leva a uma reflexéo:

Uma empresa no cenario atual esta em constante mutagdo, pois num mundo
competitivo as organizacOes precisam se reinventar todos os dias, porém o que ndo muda é o
desafio delas de sobreviverem no mercado e para isso é fundamental preservar e investir em

Seus ativos.

Nesse contexto, a Starter lancou o Multi Face, hgja vista que suas atividades de
representacdo ja havia chegado em um patamar bastante satisfatorio, mas a empresa ndo
sentia-se  confortavel. Esta situagcdo ocorre por conta que este segmento de negécio néo

permite que seus players sintam se seguros em relacéo a seu futuro como organizagéo.

Por tratar-se de sua primeira experiéncia como proprietaria de um veiculo de
comunicagdo a Starter ndo possuia uma ferramenta formal para gestdo de seu processo de

vendas.

O Plano de Vendas agui desenvolvido, tem a funcdo de auxiliar a empresa como
instrumento norteador de onde quer chegar e de como chegar |4 Permitindo planegjar o futuro,
criar e desenvolver iniciativas capazes de mostrar 0 caminho para alcancar os resultados

desgjados.

A Starter tem consciéncia de que o Plano de Vendas ora elaborado, necessita ser
monitorado constantemente em funcdo das instabilidades do mercado e em particular do

negécio de midia. Para isso, uma das tarefas por parte de seus gestores serd o
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acompanhamento de forma muito proxima na execucéo das acdes previstas no plano, bem

como a implementacdo de acOes corretivas visando enquadrar-se a realidade atual.
Dentre as limitagOes observadas na elaboracdo do Plano de Vendas, refere-se:
a) afatade conhecimento do produto Multi Face ainda pelo mercado, e

b) a caréncia de informacfes por parte da agéncia de propaganda no que tange a

mensuracdo da midia contratada pelo cliente.

Ja as oportunidades sdo inUmeras, uma vez que 0 mercado de midia exterior, é
bastante promissor e tem registrado crescimento importante ao longo dos ultimos anos. Além
disso, ha muito espaco, ainda , para produtos inovadores e criativos que chamem atencdo do
publico, uma vez que, se é inexoravel a dispersdo das mensagens publicitérias, causado pelo
excesso de exposicao das pessoas a publicidade, por outro lado € inegavel que as pessoas
estardo cada vez mais na rua tornando a midia exterior um dos principais meios de

comunicagao no futuro.

Enfim, uma administracdo competente em um mercado transformador s6 tomard uma
decisdo quando entre os executivos houver acordo sobre duas coisas: saber questionar as

oportunidades tirando proveito delas e por fim, saber ter respostas frentes as ameacas.
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