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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Empresa de pequeno porte, distribuidora de produtos voltados a Limpeza
Profissional da 3M, a Eikon Solu¢cdées em Sinalizagdo Ltda. foi fundada em maio de
2002. A empresa esta localizada em um prédio alugado no bairro Navegantes, em
Porto Alegre. O diferencial nos servicos prestados é focado em solucdes
personalizadas que, aliado a qualidade da marca, atende principalmente clientes
organizacionais de diferentes portes e ramos de atividade.

Distribuida em trés areas (administrativa, criagcao e producéao), a Eikon possui
nove colaboradores. A area administrativa, responsavel pelas atividades de recursos
humanos, financas, marketing e vendas, possui trés funcionarios e um estagiario; a
area de criacao, um estagiario e a area de produc¢ao, quatro funcionarios. O Anexo A
mostra o fluxo dos processos que ocorrem na confeccdo dos tapetes
personalizados.

As linhas de produtos comercializados destinam-se a protecao dos
ambientes contra sujeira e umidade e reducao do desperdicio e do tempo de
trabalho, possuindo um mix a venda com mais de 200 itens. Os principais produtos
com que a empresa trabalha sdo tapetes de contencdo de sujeira e umidade, fibras
e discos de limpeza, panos de limpeza, produtos quimicos (detergentes,
desinfetantes), produtos para limpeza e protecdo de pisos (discos, seladores,
acabamentos acrilicos), fita antiderrapante e equipamentos para limpeza.

O tapete personalizado para contencdo de sujeira € 0 Unico produto
submetido a processo de montagem que a empresa executa a partir de matéria-
prima da 3M. Sabendo das necessidades diferentes de cada cliente, a Eikon
personaliza os tapetes que, com base nos pedidos customizados, empurram a
producédo. O processo de fabricacao do tapete comecga apds a realizacdo da sua
venda, com a proje¢cdo do modelo pelo desenhista, seguindo para a confeccdo na



fabrica da empresa, onde os funcionarios fazem toda a transformagdo da matéria

prima até o produto final. Os demais produtos séo apenas comercializados.

Por ser a Eikon uma empresa criada recentemente, ela ainda ndo possui sua
area de marketing bem estruturada. As acées de marketing sao isoladas e nao
programadas, sendo a venda a Unica atividade de marketing regularmente exercida.
Algumas acdes de marketing foram realizadas ao longo dos trés anos de existéncia
da organizacgao, tais como a elaboracao de folders (impresso e eletrénico), anuncios
em listas telefénicas e em catalogos do segmento, além de questionamentos
informais com clientes e clientes potenciais sobre 0 modo como conheceram a

empresa.

A realizacado das vendas é desenvolvida tanto pelos funcionarios da Eikon,
quanto por outras empresas revendedoras, que a representam pelos estados do Rio
Grande do Sul e de Santa Catarina, assim como por representantes comerciais,
cabendo aos funcionarios da empresa a maior parte das vendas em termos

percentuais.

Este trabalho pretende, através de um plano, indicar caminhos para que a
Eikon proceda com acbes estruturadas de marketing, visando principalmente o
aumento de suas vendas, estabelecendo-se, assim, definitivamente no mercado de
protecdo dos ambientes contra sujeira e umidade, redugdo do desperdicio e do

tempo de trabalho de limpeza.



2 JUSTIFICATIVA

E dificil encontrar algum mercado onde a globalizagdo ndo esteja fortemente
presente. O mercado de tapetes de contencao de sujeira e umidade no qual a Eikon
atua nao é diferente, tendo a forte concorréncia de empresas de diversas partes do
Brasil. Estes concorrentes tém seus produtos de origem asiatica, americana ou
nacional. Se analisarmos os tapetes fabricados e vendidos pela Eikon, que sdo da
marca 3M, verifica-se sua qualidade comprovadamente superior a dos concorrentes.
No entanto, a concorréncia tem, em média, o preco 35% inferior aos tapetes da
marca 3M.

A Eikon esta se estabelecendo no mercado como uma empresa que oferece
um produto de qualidade, a precgos justos aliados a mercadorias e a atendimento
diferenciados. Seus principais concorrentes sdo grandes grupos empresariais, que
vendem outras marcas de tapete em vinil personalizado como complemento a outros
produtos de seus mix. De maneira geral, estes grupos ja tém seus nomes
conhecidos no mercado e uma boa penetracao pelo Estado do Rio Grande do Sul e
Sul do Brasil.

Observando-se os dados da tabela abaixo, o produto que tem a maior
representatividade no faturamento da Eikon é o tapete em vinil para contencéo de

sujeira.
Grupo de Produto Participacao Atual em Vendas
Tapetes Personalizados 86,77%
Discos e Fibras 3,88%
Tapetes Prontos 3,45%
Quimicos 3,42%
Fitas e Outros Produtos 2,28%
Equipamentos e Acessorios 0,20%
Tabela 1 — Participacao dos produtos nas vendas, no periodo de outubro de 2005 a setembro de
2006.

Fonte: Arquivo da empresa.



Devido ao volume das vendas dos tapetes personalizados, justifica-se o maior
envolvimento dos funciondrios de todas as areas para sua fabricagdo. A partir de
dados obtidos dos controles internos de producédo, sabe-se que a capacidade
produtiva da fabrica é de 150m?2 de tapetes personalizados em vinil ao més. A média
de vendas entre outubro de 2005 e setembro de 2006 foi de 80m? ao més. Isso
indica que, com a atual estrutura, a empresa pode aumentar em 87% 0 volume de

vendas neste item e atendendo a todos satisfatoriamente.

O desafio que a Eikon tem é ampliar a sua base de consumidores para que
aumente a quantidade de tapetes vendidos (aproveitando todo seu potencial
produtivo) além de agregar novos produtos afins no seu mix, a fim de conquistar
novos nichos de mercado. A maior motivacao para a realizagao deste trabalho é a
importancia que o plano de marketing tem para que a Eikon venha a cumprir da
melhor forma este desafio, destacando sempre o foco no cliente e mantendo os

atuais e futuros clientes satisfeitos e fiéis.



3 REVISAO TEORICA

3.1 MARKETING

O termo marketing, para McCarthy e Perreault (1997), surge da palavra
mercado, que é um grupo de consumidores potenciais com necessidades
semelhantes que esté disposto a trocar algo de valor com vendedores que oferecem
produtos e/ou servigcos, satisfazendo suas necessidades e/ou os desejos. “Marketing
€ um conjunto de atividades desempenhadas por organizagdes e também um
processo social” (MCARTHY; PERREAULT, p. 22). Este € um conceito muito
parecido ao definido por Kotler (2000, p.30) “E o processo social por meio do qual
pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.
De acordo com Westwood (1996, p.18), “O marketing envolve descobrir o0 que o
cliente quer e adaptar os produtos e servicos de sua companhia para que satisfagcam

essas necessidades, e no processo, trazer determinado lucro para sua companhia”.

De acordo com Cobra (1986, p. 22), “...marketing deve ser encarado como
uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa...”. Uma idéia similar a esta é
abordada por Mccarthy e Perreault (1997) que uma empresa que antecipa as
necessidades e desejos do seu consumidor, sabendo o que ele quer comprar, tem
foco no cliente. Em outras palavras, Westwood (1996) se aproxima aquelas
definigcdes, dizendo que, para ter um marketing adequado, a empresa deve ter o
bem ou servico certo, lugar certo e na hora certa, sendo que o cliente deve

conhecer este bem ou servigo.

Segundo Kotler (2000) e Cobra (1986) existem dois ambientes de marketing:

o0 macro e o micro. O Macro ambiente se refere a tudo que envolve fatores externos
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a empresa (o sistema de producao e distribuicdo), como fatores tecnoldgicos, sécio-
cultural, politico-econébmico e etc. O Micro ambiente diz respeito as atividades
internas da empresa, como o0 composto de marketing, seus fornecedores, clientes e

intermediarios. Para Westwood (1996, p. 10),

“marketing envolve: as competéncias da empresa, as exigéncias do
cliente e o ambiente de marketing. (...) o ambiente de marketing no qual
operamos ndo é controlado por pessoas ou empresas. Ele se modifica

constantemente e deve ser monitorado continuamente”.

3.1.1 Composto de marketing

Foram analisados, como referenciais te6ricos de composto de marketing,
Cobra (), Westwood (1996), McCarthy e Perreault (1997) e Kotler (2000), sendo que
seus conceitos se aproximam muito. Conforme esses autores, composto de
marketing, que também é conhecido como marketing mix, é formado por quatro
funcdes basicas de marketing, que sendo corretamente executadas, proporcionara a
empresa o atendimento satisfatério do seu mercado alvo. Essas fungoes,
conhecidas como os 4P’s de marketing, sdo as seguintes: prego, produto, ponto (ou
local) e promocéo (ou comunicacao). Embora possam parecer independentes, essas
funcdes estédo interligadas e, para que o marketing da empresa seja bem sucedido, é
necessario sempre haver um intercambio de informacgdes entre elas. Segundo
McCarthy e Perreault (1997, p.45), o cliente ndo faz parte do composto de
marketing, mas “deve ser o alvo de todos os esfor¢cos de marketing”. Fazendo uma
andlise das funcoes, Westwood (1996, p. 10) diz que “A comunicacao e o local
preocupam-se em atingir seus clientes potenciais em primeiro lugar e os produtos e
0s precos permitirdo que vocé satisfaga as exigéncias do cliente”. Abaixo, cada
funcdo do marketing mix seréa individualmente conceituada, ainda de acordo com os

autores supracitados.

¢ Produto: ele deve ser projetado para suprir as necessidades e desejos do
mercado-alvo. Aspectos relacionados ao produto sdo suas caracteristicas,

qualidade, embalagem, tamanhos, garantias, retorno e marcas.
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ePonto: o produto s6 tem utilidade se o consumidor tiver acesso a ele. O
canal de distribuicao no mercado, que é o elo entre produtor e consumidor, é o
fator chave deste “P” do mix de marketing. Aspectos relacionados ao ponto sdo os
canais de distribuicdo, a cobertura do mercado, a localizagédo dos pontos de venda e

o transporte.

e Promocdo: serve para comunicar o produto da maneira adequada ao
cliente. Aspectos relacionados a promocao sdo a propaganda, a venda pessoal, a
promocao de vendas, as relagdes publicas e o merchandising.

e Preco: deve ser aquele que o cliente esta disposto a pagar, e que dé o
retorno desejado a empresa. Aspectos relacionados ao preco sao descontos,
subsidios e condicdes de pagamento.

3.1.2 Segmentagédo de mercado

A segmentacdo de mercado, de acordo com Cobra (1986), é delimitar quais
os setores homogéneos do mercado, com o objetivo de definir estratégias de
marketing elaboradas considerando as caracteristicas do segmento. Para McCarthy
e Perreault (1997, p.69), “Segmento de mercado é um grupo de consumidores
relativamente homogéneos que reagirdo a um composto de marketing de maneira
semelhante”. Tendo sua segmentagao de mercado bem definida, a empresa podera
maximizar seus recursos, mobilizando seus esforgcos diretamente ao mercado que

Ihe interessa.

A segmentacdo pode ser feita a partir de diversas caracteristicas da
populacao, tais como a localizacdo geografica, caracteristicas sécio-econdémicas,
caracteristicas psicologicas, género, faixa etaria, caracteristicas do comportamento
do consumidor, etc.. McCarthy e Perreault (1997) definem quatro critérios para
segmentar um mercado: homogeneidade de mercado (os consumidores devem ser 0
mais parecidos possivel); heterogeneidade (consumidores de distintos segmentos

devem ser o mais diferente possivel, em resposta ao marketing mix);
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substancialidade (o segmento deve ter tamanho suficiente para ser rentavel a
empresa); e operacionalidade (as dimensdes devem ser Uteis para saber quem séo

0s consumidores e como definir o marketing mix).

3.1.3 Potencial e Participacdo de Mercado

Para Kotler (2000), potencial de mercado € o valor maximo de vendas que um
mercado pode absorver em determinado periodo. O fator mais dificil, de acordo com
Cobra (1990), seria identificar todos os potenciais compradores em um mercado.

Cobra (1986) ressalta que néo se pode confundir o potencial de mercado com
potencial de vendas da empresa. O potencial de vendas é o quanto a empresa
poderia vender, em numeros absolutos, em cada mercado, se nele ela estivesse

sozinha.

Participacao de mercado, também conhecido com market share, € um nimero
relativo, calculado a partir do valor de quanto a empresa vende em relacao ao total
do seu mercado.

3.1.4 Posicionamento

Posicionamento significa o lugar em que um produto ou marca ocupa no
mercado. O posicionamento sempre sera relacionado aos produtos e marcas
concorrentes no mercado, podendo haver uma comparacao entre eles (COBRA,
1990). “Posicionamento é a arte de configurar a imagem da empresa e o valor
oferecido do produto em cada segmento de mercado, de forma que os clientes
possam entender e apreciar 0 que a empresa proporciona em relacdo a
concorréncia” (COBRA, 1990, p.323).

13



Na visao de McCarthy e Perreault (1997), posicionamento ajuda na

compreensao da visao dos consumidores sobre 0 mercado.

3.2 PLANEJAMENTO

Planejamento é uma acdo administrativa que, visando prever o futuro
ambiente e os desafios que a organizacdo devera enfrentar, define decisdes,
direcionando o negdcio para que a empresa atinja seus objetivos (COBRA, 1995).
Isso implica definir tanto os principais produtos para oferecer ao mercado quanto a
maneira como a empresa vai atendé-lo. Westwood (1996) afirma que planejamento
de marketing é usado com o fim de atingir aos objetivos do marketing, sendo
empregado para a segmentacdo de mercados, para a identificacdo de
posicionamento de mercado, para a previsdo do tamanho do mercado e para o
planejamento de participagdo adequada no mercado. Um planejamento abrange
dois niveis: o nivel estratégico, que envolve como agir para atingir os objetivos e
principios gerais; o nivel tatico, que traca maneiras especificas de marketing para
atingi-los. Boone e Kurtz (1995, p. 117) definem esses dois niveis de maneira muito

similar: o planejamento estratégico é “...um processo que determina os objetivos
basicos da organizagdo” e que “tem um impacto vital no destino da organizacao
porque fornece orientacdes a longo prazo para os que decidem”. O planejamento
tatico orienta a implementacao de atividades para que o plano estratégico seja

cumprido.

3.2.1 Plano de Marketing

Para McCarthy e Perreault (1997, p. 47) “O plano de marketing € um
documento escrito de uma estratégia de marketing que contém um cronograma
detalhado de sua implantacao”. O plano pode ser de um produto, de um mercado ou
de um nicho. E ele que indicara as melhores oportunidades para o negécio da
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empresa, tais como entrar no mercado com sucesso e obter e manter a posi¢ao
desejada no seu nicho (COBRA, 1986). A implementacdo das atividades e o
alcancar os objetivos servem como base para a elaboragcdo da estratégia de
marketing, que orientara a maneira de a empresa trabalhar o composto de marketing
(Boone e Kurtz, 1995).

Segundo Cobra (1986, p. 292)

Planejamento é um processo continuo e nao uma atividade isolada.
O plano de marketing é também uma ferramenta de comunicagcdo que
integra todos os elementos do composto de mercadolégico: produto, marca,
embalagem, preco, assisténcia ao cliente, vendas, propaganda, promogoes
de venda, merchandising, rela¢des publicas, etc. O plano deve especificar o
produto, mercado e regido, que fard o qué, onde, quando e como, com a

finalidade de atingir as metas da empresa da maneira mais eficaz.

Para Westwood (1996, p. 5) “o plano de marketing € um mapa” que orienta a
empresa no caminho para atingir a seus objetivos. A empresa, ainda, deve utilizar o
planejamento de marketing para prever o tamanho do mercado e orientar nele seu
posicionamento e a sua participacdo. De acordo com Kotler (2000, p. 86), o
planejamento estratégico voltado para o mercado € um processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de
uma organizagdo que, ao lado das oportunidades oferecidas por um mercado em
continuas mudancas, funcionam como um instrumento central para direcionar e

coordenar o esforgo de marketing.

O plano de marketing é base para a elaboracdo dos demais planos da
empresa, pois € ele que define as estratégias, desenvolve programa detalhado para
gue a empresa atinja seus objetivos, estabelece as metas, principios, procedimentos
e métodos. Este aspecto consolida fortemente a idéia de que as atividades de
marketing e, em especial, o plano de marketing, ndo sdo atividades isoladas dentro
de uma empresa e sim que fazem parte de um universo onde os elementos afins

devem estar plenamente integrados.
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3.2.2 Etapas do Planejamento

A elaboracdo de um planejamento de marketing passa por etapas
sequenciais, que podem ser organizadas da seguinte maneira, com base em Cobra
(1986) e Boone e Kurtz (1995):

1. O estabelecimento da missao, do escopo e das metas de uma
empresa é extremamente necessario, pois € 0 que dara direcao para todas as
atividades que a empresa pode realizar. A missao e o escopo se referem ao motivo
de existéncia da empresa, onde ela quer chegar, de que maneira e com quais
produtos. A partir dos objetivos da empresa, sdo estabelecidas as metas — que

devem ser quantificaveis.

2. O plano deve ser organizado previamente. Isto significa que alguém
devera se responsabilizar por guiar a sua elaboracdo, coordenando e integrando
todas as informacdes a ele relativas, assim como definindo prazos para o término de

capa etapa do planejamento.

3. A andlise da situagao da empresa envolve dois ambientes: o externo —
tudo o que acontece e que esta fora do alcance da empresa — e o interno — as
situacdes que a empresa pode, de certa maneira, controlar. Essa analise também é
conhecida como analise FOFA, sigla surgida da unido das letras iniciais dos
principios envolvidos: forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas. O ambiente
externo, que representa as oportunidades e ameacas, tem como fatores
consideraveis: o tamanho real do mercado, o numero de clientes, os concorrentes e
os fornecedores. E importante ressaltar, inclusive, a maneira como o mercado esta
estruturado e segmentado, considerando-se fatores demograficos, econdémicos,
tecnoldgicos, politico-legais e sécio-culturais. O ambiente interno, que representa as
forcas e fraquezas, engloba a caracterizagdo da empresa, das politicas internas
(marketing, recursos humanos, financeira, etc.) e a situacao financeira, assim como
todos os demais processos de uma empresa. A Analise FOFA auxilia na definicao
das estratégias, pois demonstra com clareza como a empresa pode aproveitar as
oportunidades do mercado de maneira a otimizar suas competéncias, assim como

perceber as ameagas ambientais que podem atingir uma fraqueza sua.
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4. A partir dos objetivos globais da empresa, definidos na etapa 1, serdo
estabelecidos os objetivos e metas de marketing. Esses objetivos e metas daréao
direcao as estratégias de marketing, devendo ser realistas e mensuraveis e estar de
acordo com a missao e visdo da empresa. Os objetivos de marketing deverao ser
definidos considerando-se analises ambientais realizadas.

5. Define-se o termo estratégia como um conjunto de procedimentos que
estabelecem como a empresa deve agir para atingir a seus objetivos. Se “objetivos
sdo aquilo que queremos conseguir; as estratégias sdao como vamos chegar 1&”
(WESTWOOD, 1996, p. 113). Para marketing, estratégias sdo as politicas, os
procedimentos e programas relativos ao produto, preco, servico e comunicacao.

6. Definidas as estratégias, deve ser montado um programa, onde serao
listadas e detalhadas taticas e acdes que a empresa devera seguir para atingir a
seus objetivos. As taticas devem estar dispostas no plano em ordem légica, sempre
prevendo periodo de execucgao, pessoa responsavel e sistema de controle.

7. O plano deve ser escrito para ser formalizado e acompanhado.

8. De nada adiantaria elaborar um plano se ele ndo for comunicado e
implementado. Portanto, distribuir o plano para todos os envolvidos e deixa-lo claro
faz parte da execugdo de um planejamento de sucesso. Somente com uma
comunicacao efetiva, todos na empresa trabalhardo alinhados e comprometidos com

o plano elaborado.

9. Com o decorrer do tempo, ha a necessidade de avaliar os resultados
atingidos com os resultados esperados. Medir o desempenho do plano guiara as
correcdes de seus possiveis desvios. Deve-se ressaltar que as pessoas
responsaveis controlarao suas atividades e o responsavel pelo plano controla essas

pessoas.

10. A partir da avaliacao dos resultados sao definidas quais mudancas sao
necessarias para que o plano de marketing seja atualizado. Este acompanhamento
do plano, que inclui a avaliacdo dos resultados e as mudancas necessarias, deve

ocorrer periodicamente, até um novo plano ser estabelecido.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver um plano de marketing para a empresa Eikon Solugcbes em
Sinalizagao Ltda..

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analisar o ambiente onde esta inserida, indicando forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas.

2. Definir objetivos e estratégias de marketing.
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5 METODO

Nesta parte do trabalho foi definida cada etapa da pesquisa proposta, com
detalhamentos de tipo, natureza do estudo e critérios para que os objetivos definidos

sejam alcangados.

5.1 ESTUDO DE CASO EXPLORATORIO

O método utilizado para a elaboracao deste trabalho é o conhecido estudo de
caso exploratério, adequado ao estudo pretendido — plano de marketing — que se
enquadrada no conceito de Yin (2001): um estudo “sobre programas de varios tipos,
sobre o0 processo de implantacdo de alguma coisa em alguma empresa ou entidade
e sobre uma mudanga organizacional”. Ainda, esse autor diz que para o
desenvolvimento de um estudo de caso é necessario coletar evidéncias a partir de
seis fontes principais: a pesquisa em documentos, registros em arquivos,

entrevistas, observacao direta, observacao participante e artefatos fisicos.

O plano de marketing da Eikon seguiu os principios de método de Yin (2001),
baseando-se no modelo abordado na revisao tedrica preliminar deste trabalho, de
Marcos Cobra (1986;1990;1991), que define dez passos para a realizacdo de um
plano de marketing. Neste estudo foram desenvolvidos os sete primeiros passos,
detalhados nos tépicos a seguir, nos quais estdo definidos o que, quando e como

cada um deles intervém no processo.
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5.1.1 Organizar o planejamento

A organizagdo do planejamento foi o trabalho elaborado na disciplina de
Estagio 3, que é o projeto do Plano de Marketing da Eikon. Além da autora deste
estudo, funciondria da Eikon, o planejamento contou com a participagdo de mais
duas integrantes da empresa: as sécias Maria Alice De Ré e Michelle De Ré. Os
objetivos e metas sugeridos pela 3M também foram considerados para a elaboracao

deste plano.

O periodo para a elaboragdo do Plano de Marketing foi o segundo periodo
letivo do ano de 2006. No Anexo B demonstra-se a previsdo das atividades e do

periodo de realizacao das varias etapas de seu desenvolvimento.

Devido ao fato de a Eikon ser uma empresa de pequeno porte, sem estrutura
de areas que uma empresa de médio a grande porte pode ter, o planejamento de
marketing ocorreu de maneira mais simplificada, seguindo a base dos modelos

existentes e conforme as etapas apresentadas nos tépicos seguintes.

5.1.2 Analisar o ambiente

Os ambientes interno e externo da Eikon foram analisados a partir de
pesquisas e em reunides realizadas com as proprietarias. Os dados internos foram
obtidos em arquivos, em planilhas e em documentos da empresa, além da
compilacdo do conhecimento e das informagdes que os participantes do
planejamento tém sobre o assunto. Os dados externos foram obtidos em pesquisa
na internet (aspectos econd6micos e concorrentes). Além disso, foram obtidas
informacdes no site e em documentos fornecidos pela 3M — que é a principal
fornecedora da empresa — e, por ultimo, na contribuicdo da opinido de clientes,
registrada em documentos arquivados na Eikon.
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5.1.3 Estabelecer objetivos, metas e estratégias de marketing

A partir da andlise dos ambientes interno (forcas e fraguezas) e externo
(oportunidades e ameacas), foi realizada uma reunido com as proprietarias para
estabelecer os objetivos e metas de marketing o que também possibilitou definir as
estratégias do plano. Através de documentos e encontros realizados com
representantes da 3M, foram considerados os objetivos e metas em vendas da 3M,
afim de alinhar o maximo possivel o planejamento da Eikon ao da 3M.

5.1.4 Definir plano tatico e agbes

Com as estratégias de marketing definidas, a autora deste estudo pbde
detalhar o plano tatico de marketing. O plano tatico define agbes, periodo e
responsavel para a implementacéo de cada atividade.

5.1.5 Formalizar o plano

O plano foi formalizado neste préprio estudo de caso.
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6 PLANO DE MARKETING DE EIKON

6.1 ANALISE DO AMBIENTE

Nesta etapa foi feita a analise dos ambientes interno e externo, i.e., foram
descritas as forcas e fraquezas da empresa, assim como as oportunidades e
ameacas do mercado.

6.1.1 Forcas

Os produtos da 3M sao reconhecidos no mercado por sua inovagdo com
produtos que buscam solucionar os mais variados problemas do dia-a-dia. Apesar
de ndo ser muito conhecida no mercado, a marca da Eikon € associada a marca 3M
tornando-se, assim, uma marca confiavel devido ao seu vinculo como Distribuidora

Autorizada.

O foco no cliente € primordial na rotina da empresa: a solugdo mais
customizada para o cliente € o ponto mais importante neste trabalho a partir da
analise de diversas alternativas, onde a escolha acontece com o cuidado de que
todos os detalhes sejam atendidos de acordo com as expectativas do cliente. Entao,
a satisfacdo € percebida sempre que se constata a manutengcdo dos antigos ou a

quantidade de novos clientes que se tornam clientes freqlentes.

Hoje existe um potencial de producdo que permite um aumento significativo
na quantidade de tapetes/més vendidos. Além disso, devido a experiéncia da equipe
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de producéo, esta capacidade pode ser expandida com uma simples reestruturacao

de processos e sem aumentar o numero de seus integrantes.

6.1.2 Fraquezas

Quanto a promocao da marca e dos produtos pode-se dizer que € bastante
restrita, uma vez que a comunicacgao ativa de vendas é deficiente. Ou seja, no canal
direto a venda é passiva, limitando-se, na maioria das vezes, a atender pedidos que
chegam de clientes; falta a finalizacdo e divulgacdo do site da empresa; inexiste a
pratica constante de malas diretas promocionais e institucionais. Além disso, a maior
parte dos clientes sabe que a Eikon é fornecedora de tapetes, apenas, sem
conhecer a gama completa de produtos de que também dispde.

O volume de vendas da empresa foi analisado — no periodo de outubro de
2005 a setembro de 2006 — tendo se distribuido da seguinte maneira: 63,27% pelo
canal direto, 22,55% por revendas e 14,18% através de representantes autbnomos
(Grafico 1). Considerando que nao ha equipe interna de vendas, i.e., as vendas sao
realizadas por duas funciondrias ndo exclusivas na funcao e que a venda direta
representa em torno de dois tercos das vendas totais, observa-se que os canais de
venda podem ser melhor desenvolvidos e estruturados. A apuracao mensal destes

dados é encontrada no Anexo C.

[@ Vendas Diretas
Fl Revendas

[0 Representantes
auténomos

Grafico 1 — Representacéo dos Canais de Venda em Vendas Totais, no periodo de outubro
de 2005 a setembro de 2006.
Fonte: Arquivo da empresa.
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Os canais de venda nao estdo bem desenvolvidos: inexiste equipe exclusiva
para a venda direta pessoal ou na modalidade televendas; o nUmero de vendedores
autdbnomos é pequeno — abrangendo apenas uma pequena parte do Estado; o
numero de revendas que efetuam um volume minimo de vendas €& pouco

significativo.

A estrutura basica que os tapetes personalizados exigem para a sua
confeccao € cara: prédio grande, funcionarios especializados na producao, demanda
alta de energia - tornando os custos de producédo elevados. O tempo ocioso da
producéo devido a falta de pedidos faz com que esse custo ndo seja absorvido de
modo adequado pelos tapetes, caracterizando-se, assim, a existéncia de um
potencial produtivo que nao esta otimizado.

Atualmente, a Eikon oferece no seu mix de produtos apenas os da linha 3M,
dependendo deste Unico fornecedor. Se ele mudar de estratégia ou, se ele deixar de
promover sua adequacdo ao mercado como o faz no momento ou, ainda, se
qualquer outro imprevisto aconteca no sentido de alterar sua atual posicao, da qual a
Eikon depende totalmente, a empresa faltard uma saida emergencial, tanto para o
atendimento do seu mercado quanto para a utilizacdo plena dos seus recursos
fisicos e humanos. Por isso, ser Distribuidor Exclusivo de uma unica marca, sem
trabalhar com outros tipos de produtos complementares, deixa a empresa a margem
das decisdes deste fornecedor.

6.1.3 Oportunidades

A partir de julho de 2006, a Eikon foi enquadrada no Simples gadcho, o que
possibilitou um reposicionamento de preco: com a diminuicdo de ICMS a pagar, a
empresa pbde repassar para os clientes este beneficio através de uma tabela de
precos mais acessivel, podendo assim aproximar seus precos aos dos concorrentes,

visto que eles nao se enquadram nesta categoria. Outro fator tributario que pode ser
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considerado € o Super Simples, um Projeto Federal que facilitard mais ainda o
pagamento de impostos de pequenas empresas, pois ele visa a unificar impostos

Federais e Estaduais gerando a reducao da aliquota total paga atualmente.

Os produtos que a Eikon disponibiliza sdo utilizados em qualquer ambiente
onde transitem pessoas, e.g., tapetes em acessos principais e secundarios, fita
antiderrapante em escadas, rampas ou lugares escorregadios, além da limpeza dos
ambientes. Portanto, qualquer prédio — independente de sua finalidade comercial ou
nao — pode se tornar um cliente, ou seja, ha um segmento de mercado bastante
favoravel ao avanco da empresa por este caminho. Ainda, hd os consumidores que
ja utilizam estes produtos, mas estao insatisfeitos com os atuais fornecedores.

Portanto, este € um nicho de mercado muito promissor.

Clientes com grande volume de compra, tais como Agafarma, Capilé, Rabush
e Wall-Mart, j4 adquirem tapetes de outros fornecedores. A promocéao das condi¢cdes
de fornecimento da Eikon junto a tais consumidores poderia reverter para si a

preferéncia da compra, aumentando significativamente a produgéao.

Em paralelo, esta surgindo a oportunidade de representar um novo produto de
outro fornecedor que, por suas caracteristicas, ndao possui nenhum tipo de
concorréncia: € um produto que, aplicado em superficies, isola a umidade dos
ambientes, podendo ser aplicado sob pisos laminados e vinilicos ou no revestimento
de méveis e tetos. E um material que cria uma barreira, impedindo o deslocamento
da umidade do exterior para o interior, mas que permite que ela faca o caminho
inverso. Pode ser muito interessante para a Eikon representar este produto no Rio
Grande do Sul e fidelizar clientes através dele, pois ele € inovador e esta alinhado
com os produtos que a Eikon vende, ao mesmo tempo em que ndo concorre com

nenhum dos produtos da 3M.
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6.1.4 Ameacas

Analisando os concorrentes da Eikon nos dltimos anos, em especial os
Distribuidores Autorizados 3M, observa-se que — durante o periodo de janeiro de
2005 até agosto de 2006 — a Eikon era a unica Distribuidora em seu segmento, em
Porto Alegre, o que, de certa forma, permitiu maior dominio do mercado local.
Contudo, a partir de setembro de 2006, houve a entrada de um distribuidor
concorrente com sede em Porto Alegre, que pode ocasionar uma grande perda
deste mercado. Ainda, seus maiores concorrentes da mesma marca situam-se no
interior do Rio Grande do Sul ou em outros estados — Sdo Paulo em especial e

participam nos mesmos grandes negécios em que a Eikon participa.

Em Porto Alegre, ha quatro empresas que representam uma significativa
ameaga, pois vendem tapetes similares de outras marcas — diversas da 3M: trés
delas, classificadas de médio a grande porte e uma de pequeno porte. Percebe-se
claramente que a Eikon se diferencia destas empresas, nao sé por oferecer produtos
de qualidade reconhecidamente superior como também pelo empenho em buscar
para o cliente a melhor solucdo. No entanto, os produtos dos concorrentes sdo, em
média, em torno de 35% mais baratos e muitos clientes preferem pagar menos,
mesmo sabendo que serdo produtos com durabilidade e eficiéncia
comprovadamente menores. Convém destacar ainda que, das quatro empresas
mencionadas, apenas uma tem a comercializagdo de tapetes como seu carro-chefe
da mesma forma como a Eikon; as outras trés incluem produtos diversificados e com
maior importancia do que os tapetes em seu mix, ja que sdo conhecidas no mercado
principalmente por estes outros produtos. Além disso, é bom salientar ainda as
seguintes condi¢gbes que as caracterizam de modo favoravel no dominio relativo do
mercado: primeira, S0 maiores e, por isSso mesmo, tém estrutura para exercer maior
cobertura de mercado e, segunda, seus portfélios incluem produtos que exigem
reposicao periddica, o que — por si s6 — possibilita contato continuado com os

clientes, mantendo-os fortemente vinculados.

Se destacarmos o fato de que o produto mais vendido pela Eikon € o tapete,
aliado as condicbes sazonais de seca do nosso Estado, observa-se que nesses
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periodos o volume de vendas diminui, assim como quando ha temporada de chuvas

o volume de vendas aumenta. Tal constatacdo se justifica: 0 mercado absorve

melhor a compra de tapetes nos momentos em que os consumidores mais deles

necessitam, isto €, na época das chuvas. Invernos com pouca chuva e/ou verdes de

seca sao ameacgas para a venda de tapetes. Eis por que é importante para a Eikon

também diversificar as fontes geradoras de seu faturamento, aumentando a venda

de outros produtos, por exemplo.

6.2 OBJETIVOS E METAS DE MARKETING

1. Objetivo: Aumentar participagdo de outros produtos nas vendas.

Meta: Cada grupo dos produtos deve ter, pelo menos, 5% de participacdo no

total de vendas, conforme o demonstrado na Tabela 2:

Estratégias usadas para atingir este objetivo: focar em grandes contas,

desenvolver e fortalecer canais de venda, fidelizacdo de clientes, promocédo e

alavancar a venda de outros produtos (diferentes de tapetes).

Grupo de Produto

Participacao Atual
em Vendas (% =

Metas

Participacao (R$) em

Participacao em

F;{$$?1a08:31810a Vendas a cada R$125,00 Vendas (%)
Fitas e Outros Produtos 2,28 6,25 5,00
Discos e Fibras 3,88 6,25 5,00
Equipamentos e Acessorios’ 0,20 6,25 5,00
Tapetes Prontos 3,45 6,25 5,00
Tapetes Personalizados 86,77 93,75 75,00
Quimicos 3,42 6,25 5,00
TOTAIS 100,00 125,00 100,00

" Produtos langcados durante o ano de 2006.
Tabela 2 — Meta de participagéo dos produtos nas vendas
Fonte: Arquivo da empresa.
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2. Objetivo: Alavancar as vendas.

Meta: Aumentar em 25% as vendas do periodo Outubro de 2006 — Setembro

de 2007 e comparacao ao periodo Outubro de 2005 — Setembro de 2006.

Estratégias usadas para atingir este objetivo: focar em grandes contas,
desenvolver e fortalecer canais de venda, fidelizacdo de clientes, promocgédo e
alavancar a venda de outros produtos (diferentes de tapetes).

3. Obijetivo: Oferecer produtos de outros fornecedores.

Meta: Agregar a seu portfélio de produtos, até fevereiro de 2007 pelo menos
um produto complementar de um fornecedor alternativo, efetuando a primeira venda
até abril de 2007.

Estratégias usadas para atingir este objetivo: desenvolver e fortalecer canais
de venda, promoc¢ao e alavancar a venda de outros produtos (diferentes de tapetes).

4. Objetivo: Tornar-se mais conhecida no mercado

Meta: Ampliar a sua Base de Dados de Clientes, em valor 25% maior que o
periodo anterior.

Estratégias usadas para atingir este objetivo: focar em grandes contas;
desenvolver e fortalecer canais de venda; promoc¢ao de vendas; alavancar a venda

de outros produtos (diferentes de tapetes).

6.3 ESTRATEGIAS E TATICAS

Nesta parte do estudo, serdo detalhadas as Estratégias e Ac¢des, definindo:
Responsavel — aquele que deve fazer com que a atividade seja realizada; Prazos —
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periodo limite para a efetivacdo da atividade; Fonte de dados — onde a informacéo

pode ser encontrada e Modo de Controle — maneira de verificar se os objetivos e

metas do planejamento estdo sendo alcancados.

6.3.1 Focar em grandes contas

As grandes contas sdo muito importantes para qualquer empresa: elas séo a

vitrine do mercado. Ao realizarem grande volume de compras anualmente, geram

uma venda fixa e tém suas compras centralizadas. Ou seja, a venda que exige maior

esforco é realizada uma vez e os pedidos seguintes sdo emitidos diretamente pelos

clientes, num processo mais simples, sem ser necessaria nova negociacao de

precos, prazos e demais condicdes, mas cuidando o nivel do atendimento para que

o cliente se mantenha satisfeito e fiel.

Estratégia AclOes Resp. | Prazo Fonte |Controle
. Listar clientes czadgstrados que foram Nicole | 18/12/06 | Basede
Clientes |para a concorréncia. Dados. | Recuperar
O,
Perdidos | Re-estabelecer contato: levantar ra- Néo se 5C?I é’nfgss
Focar paraa |zbes do afastamento; atualizar neces- | Alice | 9/1/07 aplica perdidos
Concor- |sidades e expectativas dos clientes. ' ate
em rencia | Propor oferta dos produtos e apresen- . N&o se maio/07.
. - Alice 9/1/07 X
tar seu diferencial. aplica.
Gran- L ]
des Prospectar possiveis clientes. Nicole | 26/12/06 | Anexo D. | Ter25%
dos clien-
Estabelecer contato através de e-mail | | . Nzo se tes pros-
Novos ,
Contas Cliontss | € telefone. Nicole | 2/1/07 aplica. | pectados
Elaborar propostas de fornecimento Néo s :;‘;:'F‘)’g”:toé
;je()rfc?arlodutos e apresentar seu dife- Nicole | 16/1/07 aplica. maio/07.

Tabela 3 — Estratégia: Focar em grandes contas
Fonte: Arquivo da empresa.
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6.3.2 Desenvolver e fortalecer canais de venda

Através da venda por canais fortalecidos e em maior quantidade, pode-se

alavancar a venda de todos os produtos. Além disso, com maior movimento nas

vendas ativas, a empresa fica mais visivel no mercado e, em consequéncia, torna-se

mais conhecida.

Estratégia AclOes Resp. Prazo Fonte | Controle
Definir o é considerado revenda: perfil Nicole | 5/01/07 | Naose Aumentar
Fortale- | 4a empresa e volume de compras. aplica. e“? 25%d°
cer .. o ~ volume ae
Reven- Sigg't;;esﬁsogf:gg%ﬁes derevendas | icole | 12/01/07 ':Slci’cze vendas
das : . através
(atuais) | Comunicar a revendas novos parame-| ..\ | 1g/01/07 | N80 se deste
Desen- tros de revenda e quando vigorarao. aplica. canal.
volver | Desen- || isiar todas as empresas cadastradas Nicole | 25/11/07 | Base de Aumer:tar
volver | 56 podem ser desenvolvidas. Dados. emﬂ?gé 0
novas e
e :
Reven- | Contatar empresas com o perfil de Al N&o se | revendas
ice 16/1/07 - .
Forta- das revenda. aplica. ativas.
lecer Contratar empresa para selecionar Alice 11/12/06 | Empres
equipe interna de vendas adequada. a de Rh.
Canais Definir regido de atuagdo de cada . N&o se
vendedor da equipe. Alice | 28/12/06 aplica. | Aumentar
De Fortale- | Selecionar um vendedor para Tele- . Nao se | €M 25% 0
\ P Alice | 05/01/07 0S8 | lume de
Vend cer vendas e dois para venda pessoal. aplica. vendas
endas | vendas | Definir produtos e precos a serem pice | 27/12/06 | N&Ose | atraves
Diretas | vendidos em televendas. aplica. deste
i i 3 canal.
;rerl(:\?:r: de;qSL;lpe de vendas (pessoal e Nicole | 06/01/07 l\;zﬁcsae
Disponibilizar mostruérios, folders e . Base de
materiais promocionais para venda. Kassia | 05/01/07 | pagos,

Tabela 4 — Estratégia: Desenvolver e fortalecer Canais de Vendas
Fonte: Arquivo da empresa.

6.3.3 Fidelizacao

A fidelizagdo é fundamental, pois ela permite a compra repetida, que exige

menos esforco. E também auxiliar na fixacdo da marca no mercado, pois clientes

fiéis tendem a fazer indicacoes da empresa. Além disso, quando existe uma relacéao
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mais préxima entre fornecedor-cliente, a possibilidade de venda de produtos

diferentes do vendido inicialmente torna-se menos trabalhosa, uma vez que o cliente

ja consolidou a confianga no fornecedor.

Estratégia Acdes Resp. | Prazo Fonte | Controle
Criar comunicacao eletrénica de satis- Gerar | ler30%
facdo com produtos e atendimento i 27/11/06 arquivo. | 9 compra

Pés- : Nicole " de novos
vendas i icacs Ani i produtos
Criar comunicagao eletrnica dicas e Nicole | 11/12/06 | Gerar oude re.
promogdes de produtos. arquivo.
compra.
- . . . . Gerar Verificar
N Definir perfil do cliente preferencial. Nicole | 06/01/07 arquivo. e 0s
Fideli- ientes . — — clientes
zacao | Preferen- PropctJr9|or1|§1r (;,ondlgoes especiais Nicole | 14/01/07 a?iriig com o
ciais para tais clientes. QUIVO- | perfil ddo
Definir ofertas especiais para quem ja . Gerar | o retorno
é cliente cadastrado. Nicole | 28/01/07 arquivo. | esperado.
, Definir descontos especiais para cli- . Gerar | Verificar o
Igg?;'éir entes cadastrados em nova compra. | ‘@ | 99020071 4rquivo, aun;:nto
Repetidas Estabelecer ofertas promocionais de Alice | 12/02/07 | Gerar | compras
produtos adicionais. arquivo. | repetidas.

Tabela 5 — Estratégia: Fidelizacao
Fonte: Arquivo da empresa.

6.3.4 Promocao

E dificil poder medir claramente o retorno da promogdo de uma empresa no

mercado; mais complexo se torna quando se trata da promocdo de uma pequena

empresa, como a Eikon, que nao dispde das mesmas facilidades que uma grande

empresa possui. No entanto, alguns parametros podem indicar se esta promocéao

estd ocorrendo de maneira adequada, tais como o volume de vendas ou a maior

procura de clientes, decorrentes de divulgacao realizada.

Estratégia Acées Resp. | Prazo | Fonte |Controle
Pro~mo- On-line Deflnlr' estrutura para facilitar vendas Michelle | 15/12/08 | Gerar
cao pelo site. arquivo. | Realizado
. . . x ou néo.
Concluir e divulgar o novo site da Michelle | 02/01/07 | N@ose
empresa. aplica.
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Enviar newsletter com dicas e . Base de | verificar
. ; . Alice Mensal
novidades para a lista de e-mails. dados. | retorno a
Implantar divulgag&o promocional: . Base de | Pariirde
. ; . K Mensal o
mala direta para lista de e-mails. assia ensal | dados. pﬁoﬁ]hoi‘gg_
Anunciar em pelo menos 2 catalogos . N&o se | nal que
L Alice Anual -
direcionados a segmentos-alvo. aplica. | deve ser
Pessoal — - . citado pe-
Distribuir material promocional em . Folders .
o Késsia | 26/02/07 lo cliente.
pequenas empresas e condominios. da 3M.
Atualizar o site. Valter | periodico Néo se Comunica
aplica. | cao mais
Geral :
. L . , Gerar |direta com
Criar calendario promocional anual. Nicole | 30/11/06 arquivo. | clientes.

Tabela 6 — Estratégia: Promogao
Fonte: Arquivo da empresa.

6.3.5 Aumentar a participacao de outros produtos nas vendas

Com o aumento da venda de outros produtos — diversos dos tapetes

personalizados - diminui-se o perigo de queda das vendas condicionadas a

sazonalidade de compra, porque esta caracteristica ndo se aplica da mesma forma

aos outros grupos de produtos. Ainda, a Eikon pode tornar-se também conhecida

por fornecer uma linha completa de produtos voltados ao seu mercado alvo, e nao

somente por vender tapetes de contencao de sujeira e umidade.

Estratégia Acoes Resp. | Prazo | Fonte |Controle
Aumentar Identificar quais canais de venda e Anexo D;
a Parti- clientes que podem comprar outros Kassia |15/12/06 |Basede -

. = Verificar o
cipagao produtos da 3M. Dados. retorno:
de Ou- | Alavan- |Contatar canais e clientes atuais e - Comparar

< . N&o se p
tros car prospectados através de e-mail e Nicole 18/12/06 aplica on%de
Produtos | vendas |telefone para apresentar produtos. " | empresas
nas Ven- | de outros | Estabelecer pregos para compras Nicole | 22/12/05 | Gerar |9due efetu-

das grupos regulares ou compras em quantidade arquivo. rr:g‘c‘;?nm(;
e pro- '~ - ,
ontatar, por e-mail, 0s interessados . Gerar | ne de em-
dutos 3M e definir produtos que serao vendidos. Nicole | 29/12/06 arquivo. | resas con-
Enviar amostras, tabela de pregos e | ., . | 51005 | NGO SE tatadas.
folders para os canais selecionados. aplica.
Novo | Contatar fornecedores do produto a- . N&o se | Verificar,
produto: | nalisado para obter mais informacges. | %€ | 990107 I apjica, | @0 f”?a(ljdo
produto dpetnot Y
de marca .- A , N&o se € lestes,
diversific Definir portfélio de novo produto. Alice 16/01/07 aplica, | € é vivel

32




ada Insercdo do novo produto: definir . Nao se maior
canais que serdo trabalhados. Alice 23/01/07 aplica. investi-
Inserco d duto: definir G e
nser¢éo do novo produto: defini Nicole | 23/01/07 erar | produto.
pregos para cada canal. arquivo.
Ir?sergao~do novo produto: definir a Alice 26/01/07 Gerar
divulgagéo. arquivo.

Estabelecimento do produto no Gerar | Volume

mercado: prospectar todos os canais |Késsia |21/02/07 arquivo. | de vendas
qgue o podem representar. " | deve re-
Estabelecimento do produto no mer- presentar

cado: Efetuar a divulgacio ampliada | Kassia | 28/02/07 | N30 S€ | 5% do to-
- ! aplica |ig]
para todos os canais escolhidos. .

Tabela 7 — Estratégia: Aumentar a participagao de outros produtos nas vendas
Fonte: Arquivo da empresa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho proporcionou uma reflexdo detalhada na
analise dos ambientes onde a Eikon — como empresa — esta inserida, onde se
identificaram suas forcas e fraquezas, no ambiente interno, e as oportunidades e
ameagas, no ambiente externo. Apesar de ter sido dificil analisar a concorréncia de
modo pleno, a organizacdo das idéias geradas a partir desta reflexao permitiu
surgirem condicées apropriadas para a definicdo dos objetivos e metas e das
estratégias e agdes de marketing, objeto deste estudo.

A implementacao do plano sugerido € limitada a um curto espaco de tempo,
ou seja, menos de um ano. Para este periodo, foram previstas diversas atividades,
que estdo todas detalhadas nas estratégias e taticas, além de um acompanhamento
de controle para facilitar os ajustes e/ou reformulacées que se fizerem necessarios

no decorrer do processo.

Acredita-se terem sido os objetivos deste trabalho plenamente alcangados,
uma vez que, tendo sido feita esta reflexdo, o plano proporciona a possibilidade de a
empresa adotar as estratégias propostas a fim de que as oportunidades sejam

aproveitadas de modo favoravel.

Espera-se que este plano venha ao encontro das expectativas de a Eikon
consolidar-se definitivamente no seu mercado, como empresa que trabalha com
seriedade e competéncia, visando uma excelente performance tanto no
atendimento, quanto no fornecimento dos seus produtos. O crescimento da empresa
surge como uma consequéncia, viabilizada através do aumento de seu faturamento.
No entanto, este plano ndo visa estabelecer rumos definitivos, e sim, ser o principio
de uma fase, onde os desafios e novos caminhos possiveis serdo sempre
oportunidades. E, neste sentido, pode-se dizer que o estudo valeu a pena, sem falar
também na oportunidade de acrescentar mais uma vivéncia impar em nivel de

conhecimento tedrico-pratico nos agentes envolvidos com esta mudanca.

34



8 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BERNARDEZ, Gustavo. Marketing para pequenas empresas: dicas para a
sobrevivéncia e crescimento do seu negocio. 12 ed. Blumenau: Impressdo Nova
Letra, 2005.

BOONE, Louis E.; KURTZ, Davis L.. Marketing Contemporaneo. 82 ed. Rio de
Janeiro: LTC Livros Técnicos e Cientificos, 1998.

COBRA, Marcos. Administracao de Marketing: uma perspectiva brasileira. 42 ed.
Sé&o Paulo: Atlas, 1990.

COBRA, Marcos. Marketing Basico: uma perspectiva Brasileira. 32 ed. Sao Paulo:
Atlas, 1986.

COBRA, Marcos. Plano Estratégico de Marketing. 32 ed. Sao Paulo: Atlas, 1991.

KOTLER, Philip. Principios de Marketing. 72 ed. Rio de Janeiro: LTC — Livros
Técnicos e Cientificos Editora S.A. 1999.

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing. Sao Paulo: Pretence Hall, 2000.

MALCOLM, McDonald H. B.. Planos de Marketing: como preparar - como usar. Rio
de Janeiro: Grafica JB, 1993.

MCCARTHY, E. Jerome; PERREAULT JR, William D.. Marketing Essencial: uma
abordagem gerencial e global. 12 ed. Sao Paulo: Atlas, 1997.

RICHERS, Raimar. Marketing: uma visdo brasileira. 22 ed. Sdo Paulo: Negdcio
Editora Ltda., 2000.

ROCHA, Angela da; CHRISTENSEN, Carl. Marketing: teoria e pratica no Brasil. 62
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

35



WEINSTEIN, Art. Segmentacao de Mercado. 12 ed. Sao Paulo: Atlas, 1995.

WESTWOOD, John. O plano de Marketing: guia pratico. 22 ed. Sao Paulo: Makron
Books, 1996.

YIN, Robert K.. Estudo de caso: planejamento e métodos. 22 ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

Sites consultados:

<http:\\www.3m.com.br>

<http:\\www.sebrae-rs.com.br>

36



ANEXOS

37



ANEXO A - PROCESSO DE PRODUGCAO DOS TAPETES PERSONALIZADOS
EM VINIL

PROCESSO DE PRODUGAO DOS TAPETES PERSONALIZADOS EM VINIL
1. 3M (matéria prima) — 2. PEDIDOS DE CLIENTES
4. IMPRESSAO DO MOLDE G— 3. ELABORACAO DA ARTE
5. PLANO DE PRODUCAO - 6. CORTE DO MOLDE
8. MONTAGEM G 7. CORTE da MP
9. VULCANIZACAO — 10. ACABAMENTO

11. EXPEDICAO

1. 3M (matéria prima): A empresa emite pedido de matéria-prima. O material (vinil) chega em Porto Alegre, vindo de
Sao Paulo em 3 dias.

2. PEDIDOS DE CLIENTES: Os clientes confirmam a compra do tapete.

3. ELABORAGCAO DA ARTE: A arte é elaborada, na area de Criagdo, de acordo com o desejo dos clientes e as
possibilidades do material;

4. IMPRESSAO DO MOLDE: O desenhista imprime um molde com formas e cores que o tapete tera e envia para a
confecgéo.

5. PLANO DE PRODUGAO: Feito para saber quanta matéria-prima utilizar e como corta-la.

6. CORTE DO MOLDE: O molde é cortado para servir de referéncia de corte preciso da matéria-prima.

7. CORTE da MP: A matéria-prima é cortada a partir do molde e do plano de produgao.

8. MONTAGEM: O tapete ja cortado, € montado de acordo com a arte final.

9. VULCANIZAGAO: Processo que "solda" a matéria cortada, transformando o tapete numa pega tnica. E realizada
numa mesa de vulcanizagao que chega a 240°C (parece uma chapa quente).

10. ACABAMENTO: Apés a vulcanizagao, o tapete é esquadrado e acabamento finais séo feitos.

11. EXPEDICAOQ: O tapete pronto é despachado para o cliente.
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ANEXO B — ORGANIZAGAO DO PLANEJAMENTO DA EIKON

Atividade / Periodo Agosto | Setembro | Outubro | Novembro
5.1.1 Organizar o planejamento 2(3|4(1/2(3|4|1|2|3|4|1|2(|3|4
5.1.2 Analisar o ambiente 2|3|4(1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|3]|4
5.1.3 Estabelecer objetivos e metas de marketing |2 (3|4 |1/2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
5.1.4 Definir estratégias 2(3(4|1|2|3(4|1]|2|3|4|1|2|3|4
5.1.5 Definir plano tatico e acdes 2(3(4|1/2|3(4|1]|2|3|4|1|2|3|4
5.1.6 Formalizar plano 2(3|4(1/2(3|4|1|2|3|4|1|2|3|4
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ANEXO C - PARTICIPACAO DOS CANAIS DE VENDAS NO TOTAL DE VENDAS

Vendas Diretas % | Autbhomos % | Revenda %

out-05 51,37% 23,67% 24,97%
nov-05 57,56% 35,34% 711%
dez-05 22,83% 0,37% 76,80%
jan-06 52,96% 34,77% 12,27%
fev-06 75,25% 13,26% 11,49%
mar-06 54,22% 15,43% 30,36%
abr-06 57,21% 18,41% 24,38%
mai-06 79,87% 2,86% 17,27%
jun-06 61,66% 10,28% 28,06%
jul-06 49,50% 22,76% 27,74%
ago-06 66,21% 11,31% 22,48%
set-06 55,60% 13,07% 31,32%
Média 63,27% 14,18% 22,55%
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ANEXO D — MODELO DE PROSPECCAO DE NOVOS CLIENTES

SEGMENTOS A PROSPECTAR EMPRESAS

Arquitetos

Construtoras e Manutecéo predial

Empresas que vendem servigo e/ou vendem produtos de limpeza

Grupo 1 [ opiliarias
- Canal , = .
de Lojas de Decoracao (geral, mosaicos, patchwork)

Vendas | Lojas de piscinas e jardins
Lojas de pisos e cerdmicas (mosaico)
Montadoras de méveis
Manutencéo de elevadores
Clubes, Estadios, Ginasios, Academias
Condominios, Sindicos profissionais
Cozinhas industriais
Entidades de classe

Grupo 2 | Entretenimento (casas noturnas, teatros, cinemas, museus)

- Cliente | Frotas (taxis, 6nibus, avides, trens, embarcacoes)

Final | Hospitais, Clinicas, Laboratérios

Hotéis e Motéis
Redes de lojas (comércio), Supermercados, Hipermercados
Shoppings, Centros Comerciais
Universidades, Faculdades, Escolas, Cursinhos

Nglme do Grupo Telefone Contato E-mail Comentérios

iente
Visita em
Alfa 2 3333-3333 Maria maria@alfa.com 18/12/06
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