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Apresentacao

Com o presente termo de referéncia busca-se atender ao imperativo de se estabelecer com
clareza, no ambito do Sistema Sebrae, a modelagem conceitua e instrumental que devera
orientar suas agoes de promocdo do Acesso a Mercados pelas MPE.

Consagrada mais uma vez como prioridade estratégica no documento “Direcionamento
Estratégico do Sistema SEBRAE 2006/2010", e explicitada através da diretriz (...) “Que se
intensifiquem iniciativas de promocdo e facilitagdo do acesso das MPE nos mercados
externo e interno, incluindo o mercado governamental”, as agdes dai decorrentes
necessitardo contar com um referencial que dé um minimo de sistematizagdo aos esforgos
da organizacdo aplicados nessa area, a serem incorporados nos diversos projetos que
desenvolve em beneficio das MPE.

Neste sentido, destaca-se afirmagdo contida no “Manua de Elaboragdo e Gestdo de
Projetos Orientados para Resultados — GEOR” que registra:

“a predominancia de uma | 6gica de organizagéo focada na of erta de produtos e servicos,
a0 invés de centrada nas necessidades dos mercados e dos clientes, em muitos casos, tem
levado a realizac@o de diversas iniciativas paralelas e desarticuladas, com perdas de
foco, efetividade e sinergia’.

Por meio deste documento objetiva-se, portanto, estimular e promover a difusdo de novas
préticas mercadol 0gicas que tém surgido a partir da dinamica incorporada pelas modernas
Tecnologias da Informagdo e Comunicagéo (TIC) e, ainda, pelos impactos ndo de todo
assimilados pelas MPE, oriundos dos processos de abertura do mercado nacional e da
globalizagdo da economia em todas as suas dimensdes.

Inteligéncia Comercial, E-procurement, Comeércio Justo e Compras Governamentais, dentre
outras, so algumas ferramentas ou nichos de mercado que podem e devem ter sua
aplicabilidade e acesso viabilizados para as empresas de menor porte, proporcionando- lhes
perspectivas de crescimento em ambientes altamente competitivos.

Trata-se, dessa forma, de promover a fungdo mercado em todos os niveis hierérquicos do
Sistema Sebrae, dando-lhe a devida importancia de modo a vé-la refletida nos programas,
projetos e demais agdes que 0 mesmo implementa, cujos resultados devem,
necessariamente, levar ao desenvolvimento, ao aumento da competitividade, bem como a
um maior grau de sustentabilidade das M PE assistidas.

Raissa Rossiter
Gerenteda Unidade de Acesso a M er cados



TERMO DE REFERENCIA ACESSO A MERCADOS
1. Justificativa e obj etivos

Empresarios de MPE enfrentam grandes desafios para garantir a sobrevivéncia de suas
empresas, pelas razdes ja conhecidas por todo o Sistema SEBRAE.

Em pesquisa redizada pelo Sebrae, no primeiro trimestre de 2004, sobre “Fatores
Condicionantes e Taxas de Mortalidade de Empresas no Brasil”, foram avaliados os
principais motivos que, na opinido dos empresarios, levaram as empresas ao encerramento
de suas atividades. A pesquisa de campo levantou, ainda, os fatores que explicam o sucesso
nos negocios, ou sga, as condicbes que, estando presentes na conducdo do
empreendimento, contribuem para diminuir as causas de fracasso das empresas.

Antecipando a discussdo das causas do fechamento citadas nas entrevistas, os fatores de
sucesso apresentados foram agrupados segundo trés caracteristicas comuns:

1) habilidades gerenciais;
2) capacidade empreendedora;
3) logistica operacional.

Os primeiros dois fatores apontados integram as chamadas Habilidades Gerenciais que
espelham a preparacdo do empresario para interagir com o mercado em que atua e a
competéncia para bem conduzir o seu negécio. A tabela a seguir apresenta o0s principais
resultados.

Tabeal
( Fatores condicionantes do sucesso empresarial, segundo as A
Habilidades Gerenciais
Categoria Fatores de Sucesso Percentual de
Empreséarios
Habilidades Bom conhecimento do mercado 49%
Gerenciais onde atua
Boa estratégia de vendas 48%

J

Obs. A questao admitia respostas multiplas

Os fatores acima foram considerados os mais importantes entre todas as indicagcbes dos
empresarios sobre os condicionantes de sucesso nos negécios, alcangando 49% e 48% de
respostas. Esses fatores indicam que, para se obter 0 sucesso nas vendas, 0 empresario deve
ter bom conhecimento do mercado, que pode ser traduzido em alguns aspectos
fundamentais da conducdo dos negécios, como, por exemplo, conhecer a clientela potencial



e quais produtos ela procura, avaliar e buscar as melhores fontes para a aquisicéo dos bens
para a formagdo do estoque da empresa, entre outros. Ademais, como indica o segundo
fator, 0 empresario deve ter conhecimentos sobre a melhor forma de colocar os produtos a

venda, envolvendo diversos quesitos, como a definicdo de precos de comercializagdo
compativeis com o perfil do mercado, a concepcdo e implementacdo de estratégias de
promocdes das mercadorias e servigos, dentre outros.

Entretanto, quando se analisam 0s mecanismos de acesso das MPE aos mercados séo
identificadas algumas dificuldades que, em maior ou menor grau, vém impedindo que o seu
desempenho sgja o desgjado, justificando uma intervencdo estruturada do SEBRAE em
relacdo a questdo. Em Oficina Estratégica realizada pela instituicdo em margo de 2005,
contando com representantes de todo o Sistema, foram destacados os principais pontos
julgados como merecedores de tratamento prioritério:

= Dificuldade de acesso a informagdes sobre 0 mercado.
A dificuldade se caracteriza pelo desconhecimento do empresario em relacdo as
fontes de informagdes, em razdo delas ndo estarem consolidadas e organizadas de
forma que o0 seu acesso sgja rapido e simples, bem como, também, pela auséncia de
informactes especificas para suas necessidades e para seus produtos e servicgos.

» Desconhecimento do mercado.
A maioria das MPE desconhece o mercado em que atua, Seus principais
concorrentes e nichos que poderiam se transformar em oportunidades de negdcio,
além das tendéncias e 0s rumos que 0 mesmo esta tomando.

= Falta de orientacdo para o mercado.
Com sua cultura voltada para a producdo, o empresario ndo é orientado pelo
mercado (quase sempre faz 0 que gosta e ndo, obrigatoriamente, 0 que 0 mercado
esta demandando).

» Inadequacao dos produtos as necessidades do mercado.
A MPE tem dificuldade para adaptar seus produtos as necessidades do mercado, em
relacdo a especificagBes, normas técnicas, qualidade, embalagens etc., por fata de

meios e instrumentos e, também, por desconhecer o que, como, quanto e quando 0s
clientes demandam.

» Logistica deficiente.

O empresario de MPE encontra dificuldades para transportar e distribuir seus

produtos (vendas internas e externas). Desconhece elementos basicos de
logisticaque poderiam otimizar suas entregas, em termos de modais, prazos,
Ccustos etc.



» Dificuldade para participar de compras gover namentais.

Causada pela ainda elevada burocracia e obstacul os para que a M PE possa se tornar
uma fornecedora governamental. Quando vende ndo tem a capacidade financeira
pararesistir aos habituais atrasos nos pagamentos efetuados pel os 6rgéos publicos.

= Dificuldade de acesso aos mercados internacionais.

Em principio, a busca do mercado internaciona &€ uma expansdo natural da empresa
que j& tem uma posicao relativamente consolidada em seu mercado interno. A
pequena empresa evolui naturamente de um alcance mercadoldgico local para o
regional e para o nacional. Atuar no mercado internacional é o est4gio mais
avancado deste processo de evolucdo de uma empresa que ja demonstrou
capacidade empreendedora de producéo e gestdo, de superar dificuldades, tendo
alcancado um certo grau de maturidade empresarial.

Esta maturidade € absolutamente necessaria, exatamente porque o ambiente
internacional € mais complexo e exigente. Por isso, 0 acesso a0 mercado
internacional merece tratamento especifico que agregue instrumental com
caracteristicas proprias para as MPE.

» Usoinadequado de canais de distribuicéo.

Tem dificuldade em selecionar e usar os canais de distribuicéo existentes. Pelo seu
pequeno porte, a MPE é desguadificada nas grandes redes vargjistas. Sente
dificuldade em identificar, selecionar e contratar ~ representantes comerciais.

» Falta de capacitacdo em vendas.

Acha-se despreparada para negociar com clientes mais experientes, notadamente os
de maior porte. Desconhece e ndo domina a gestdo de vendas e de negociagdo que
poderiam g udé la em seus negocios.

Assim sendo, no ambito do Sistema SEBRAE, é necessario, mais do que nunca, buscar
harmonizar a linguagem adotada para as questdes relacionadas a mercado, fazendo com
que, a partir dai, se estabelecam préticas comuns gque possam vir a se multiplicar nas acoes
territoriais, setoriais, coletivas e individuais, e também a sua adequacdo aos diversos
estagios de desenvolvimento em gue se encontram as empresas a serem atendidas.

Trata-se, portanto, de promover a adocdo da cultura de mercado em todas as dimensdes
que isso possa implicar, enfatizando-se que os resultados mercadol 6gicos, que se procuram
atingir, serdo robustecidos pela compreenséo de que estes se originam do mercado para a
empresa, e ndo ao Contrario.



Assim, para assegurar a efetividade de suas agdes de acesso a mercados, 0 SEBRAE
estabelece o presente referencial de atuagéo.
3.

Contextualizagéo do mercado das M PE

Diante dos imensos desafios que MPE enfrentam no seu dia-a-dia, certamente sdo as
dificuldades inerentes a comercializac8o de seus bens e servicos que apresentam posicdo de
destaque nos esforgos despendidos pelos empresarios, a frente de seus negocios.

Acessar novos mercados, ou mesmo manter posi¢des ja conquistadas, requerem das MPE
um esforco permanente na busca de estratégias que lhes permitam atingir o grau de
sustentabilidade necessario a continuidade de suas atividades.

Questdes como internacionalizacdo das empresas de menor porte, comércio exterior,
mercado interno ( local, regiona e nacional ), comércio justo, vendas para 0s governos,
comeércio eletrénico, logistica, inteligéncia comercial, crédito para comercidizacdo e
cultura da comercializagdo passam a freguentar o ambiente negocial das MPE sendo que,
na maioria das vezes, 0s empresarios ndo conseguem sequer avaliar a importancia de tais
temas para a sobrevivéncia de suas micro e pequenas empresas.

Neste contexto, nas Ultimas décadas, a intensificacdo da globalizacdo e da liberalizagdo
acentuou, significativamerte, a competicdo em mercados, caracterizados por constante
processo de mudanca, afetando de formas variadas empresas de quaisquer portes, sobretudo
as peguenas.

Os reflexos dessas mudancgas, de cardter estrutural, vém afetando ndo somente empresas
com perfil exportador, mas também as que operam com foco no mercado doméstico.

A participacdo das MPE no esfor¢o de exportacdo brasileiro, por consequiéncia, tem se dado
de forma bastante timida (2,4%), principamente se a compararmos com posicoes
alcancadas por autros paises como a Itdlia, Alemanha ou Franga, cuja participacdo dos
pequenos negocios atinge até 40 % de suas exportactes, de forma direta e indireta.

Constata-se, ainda, que uma parte consideravel das MPE ndo ultrapassou o chamado
envolvimento experimental, refletido num pequeno compromisso e esfor¢o voltados aos
mercados internacionais, respondendo passivamente a estimulos externos, empregando
estratégias domésticas de marketing a mercados culturamente proximos, e alocando
recursos a atividades exportadoras com algum grau de relutancia. Se considerarmos que as
exportacOes representam apenas a estratégia mais comum de entrada das MPE em
mercados internacionais e 0 estagio inicid de um processo mais amplo de
internacionalizacdo, percebemos o longo e aduo caminho a ser trilhado pelas empresas
brasileiras de pequeno porte nessa area.

De outro lado, o comércio eletrénico subverte a logica de funcionamento dos mercados
tradicionais, impondo-lhes novas caracteristicas como facil acesso a informacdo e
diminuicdo dos custos de transacdo, aém da substituicdo dos intermediarios tradicionais



por novos tipos de agentes que atuam na ponta da cadeia produtiva, junto ao consumidor
final, fazendo, eles mesmos, toda a conex& com os produtores de bens e servicos,

possibilitando a eliminagdo das distancias fisicas e funcionamento ininterrupto em todas as
regioes do mundo.

Como decorréncia, produtos e servicos ofertados via redes e etronicas passaram a ter como
foco tipos diferenciados de consumidores, que podem estar em qualquer ponto do planeta e,
apesar da disténciafisica, receber tratamento personalizado.

As transacOes efetuadas por meio de redes eletronicas passam a trazer vantagens tanto para
0S consumidores, quanto para as empresas. Os primeiros poupam tempo, ao evitar
deslocamentos fisicos, diversificam suas opgdes de compra, ganham meios mais &geis de
realizar pesguisas de mercado e de precos e podem ter assisténcia técnica diretamente pela
propria rede.

As empresas véem ampliadas suas chances de alcancar nercados em todo o pais, e fora
dele, assim como de reduzir os custos de suas operagdes comerciais e financeiras. A
Internet torna-se também um meio muito eficiente de fazer publicidade direcionada ao
mercado-alvo das empresas.

A difusdo dos negdcios eletronicos esta, portanto, modificando a estrutura das cadeias de
suprimento e o conjunto de el os sucessivos entre fornecedores e compradores.

Alguns elos de distribuicBo e vargjo estédo se tornando dispensaveis, em funcdo das
transacOes mais diretas, propiciadas pelas redes eletrénicas, entre os diferentes agentes
econdmicos. Ao mesmo tempo, surgem novos tipos de intermediarios, que atuam na
distribuicéo de bens e servicos, através dessas redes.

Dados recentes indicam, contudo, o baixo indice de conectividade das MPE brasileiras a
rede deixando, portanto, de ser beneficiarias desses avancos tecnoldgicos no campo da
comercializagao.

Outro aspecto a considerar como imprescindivel no esfor¢o de conquista e manutencéo de
mercados pelas MPE, sem dlvida nenhuma, refere-se a logistica. A utilizagdo da teoria,
técnica e méodos do sistema logistico implementados pelas empresas tém provocado um
grande aumento na eficiéncia da producdo. Este desgjavel aumento na eficiéncia é obtido
por meio de processos otimizados dos sistemas de fornecimento, producéo,
armazenamento, estoque, distribuicdo, informacdo e nivel de servicos que as MPE
almegjam, e que ainda ndo lograram alcancar no pais.

Quanto as compras governamentais, sabe-se que as MPE formam um timido grupo de
fornecedores no Brasil. Do total de compras do governo federa em 2004, estimado em R$
255 bilhdes, as vendas de micro e peguenas empresas somaram R$ 43,8 bilhdes,
representando 17% do valor global. Iniciativa, ja em andlise pelo governo federal, com
apoio do SEBRAE, quer aumentar, em médio prazo, esta participacdo para 28,5%,
elevando as aquisi¢des publicas em mais R$28,8 bilhdes.
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Percebe-se, por tudo que foi considerado anteriormente, que 0 acesso a novos mercados
quer interno, quanto externo, por parte das MPE, apresenta no Brasil um quadro bastante
critico, que tem contribuido fortemente para as atas taxas de mortalidade dos pequenos
negoci 0s em nossa economia.

4. BasesConceituais

Para efeito de harmonizacéo dos conceitos e da linguagem a serem adotados pelo Sistema
Sebrae s8o apresentadas a seguir as seguintes definigdes para as expressoes. Mercado,
Visdo de Mercado, Mercado-Alvo, Acesso ao Mercado e Marketing.

4.1. Mercado

O termo mercado sera usado principamente em duas vertentes. A primeira descreve o
contexto do macro-ambiente nos aspectos demogréficos, econdbmicos, naturais, politico-
legais, tecnoldgicos, socio-culturais e competitivos em que a empresa atua. Este conceito de
mercado também é chamado de Ambiente de Marketing. A segunda, os diversos niveis de
clientes, dentro da cadeia de comercializacdo e distribuicdo, a quem a empresa se dirige
com o objetivo de oferecer seus produtos ou servicos, compreendendo os mercados
governamentais e corporativos, dentre outros (fluxograma 1).

Fluxograma 1

Mercado — Ambiente de Atuacéo

Intermediérios, parceiros de
distribuicéo e

—A B Consumidor

final

Fornece Empresa
dores

A

Mercado — Clientes

4.2. Visao de mercado
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Visdo de Mercado significa compreender a total interdependéncia e influéncia reciproca
entre producdo, comercializacdo e distribuicdo de produtos e servigos que, por sua vez,
precisa ser incorporada na agdo do gestor e/ou do empreendedor.

Significa, além disso, dizer que o empreendimento faz parte do mercado, interage com ele,
depende dele, mas pode também influencia-1o. No entanto, 0 mais importante é que se
compreenda que as oportunidades de negdcios se originam no mercado e ndo dentro da
empresa. Portanto, 0s programas/projetos devem considerar que 0S  seus
beneficiérios precisam atuar em funcéo e a servico do mercado.

4.3. Mercado-alvo

Por mercado-alvo ou segmento-alvo se entende a parte do mercado que foi identificada
como a potencialmente mais atraente e que deve ser focada pela empresatal como um alvo
a ser atingido. Os critérios de andlise usados para descrever o(s) mercado(s)-alvo podem
variar bastante em funcéo do tipo de produto e do setor de atuagdo do empreendimento. O
importante € descrever o perfil desgjado dos clientes que sinalizam o melhor potencial de
compra

Uma pequena industria de moéveis de design contemporaneo e de alto padréo, por exemplo,
terd como clientesavo determinados tipos de loja, mais adequados para acancar os
consumidores finais interessados neste tipo de moveis.

4.4, Acesso a M ercados

Acesso a0 Mercado € o posicionamento sélido da empresa e de seus produtos no mercado
de forma a garantir a sustentabilidade e, corsequentemente, sua existéncia alongo prazo.

Promover 0 acesso de uma empresa ao mercado € um processo que precisa ir muito
além da venda esporadica de seus produtos. Portanto, ndo se esgota na hora de se ter

obtido o primeiro negocio.

No quadro a seguir busca-se evidenciar os principais estagios no processo evolutivo da
postura de empresa em relagdo ao processo de acesso a0 Mercado. A postura inicial, de
menor envolvimento, € a de ser comprada, evoluindo, através da postura de foco em vendas
para o Acesso aMercados.
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Quadro 1 — Ser comprado - Vendas- Acesso a Mercados

f Abordagem \
Aspectos de andlise | Sem Foco — Foco em Foco em Acesso a
é comprado Vendas Mercados
Horizonte temporal Imediato curto prazo. longo prazo (3 - 5 anos).
Mercados-alvo sem selecdo selecdo baseada no
Desconhece | °. o X
(segmentos) sistemética. potencial de mercado.

Obijetivo Principal

Subsisténcia

vendas imediatas.

construir uma posi¢ao
permanente no mercado.

o suficiente para gerar

0 que for necessério para

\_

Alocacdo de recursos | Inexistente . . ganhar a posicdo
vendas imediatas.
permanente de mercado.
Estratégia de entrada | Inexistente sem def ni&ao definicdo S|ste;m_at|ca da
sistematica. melhor estratégia.
. Sob o .
Desenvolvimento de Exclusivamente para | para ambos — atual e
demanda do
novos produtos mercado atual. novos.
comprador
Sob o somente adaptacdes adaptagoeg; as preferéncias
. o de consumidores,
Adaptacéo produtos demanda do | obrigatérias - ;
L. . condig¢des locais, busca por
comprador (técnicas, legais etc.). : R ~
diferencia¢éo e inovagéo.
esforco de controle para
. nenhum esforgo para .
Canais Desconhece ajudar a alcancar os
controlar. S
objetivos.
definido por custo + L o
. estratégia de precificacédo
Preco margem pretendida ~
3 L em funcao de
Preco definido pelo | com flexibilidade em ‘
o oportunidades em cada
comprador negociacdes
I mercado.
especificas.
restrito principalmente | estratégia completa com
~ . ven I mix r n
Promocéo Inexistente a venda pessoal ou de propaganda,

deixado para
intermediarios.

promogoes e venda
pessoal e pés-venda.

Fonte: "Entry Strategiesfor International Markets' de Franklin R. Root
Adaptado por JohannW. Schneider

4.5.Marketing

“O objetivo do Marketing étornar a venda supérflua’ — Peter Drucker.

A venda é a consegiéncia natural do marketing bem feito. Porém, ele ainda é confundido
por muitos apenas como a sua parte mais visivel, que sd0 a propaganda e o esforco de
venda. No entanto, marketing €, antes de mais nada, um processo de plangjamento e gestdo

estratégica que envolve toda a empresa.
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A American Marketing Association oferece a seguinte definicao:

“Marketing (administracéo de) € o processo de plangar e executar a concepgao, a
determinacdo do preco, a promocao e a distribuicdo de idéas, bens e servicos para
criar trocas que satisfagcam metasindividuais e organizacionais’.

N&o é objetivo deste Termo de Referéncia dissertar sobre o tema de marketing, o que é
possivel consultar nas melhores publicagbes sobre a area. (vide bibliografia neste
documento).

Entretanto, vale registrar, que um bom plano de marketing deve ser fundamentado num
diagnostico criterioso e consistente e compreender decisdes sobre 0s niveis estratégico,
tatico e operaciond dos elementos do produto, do preco, da distribuicdo, da
comercializagao e da comunicacdo da empresa, bem como um plano de implementacéo.
Originalmente a expressao “to market” significava levar o produto ao mercado. Na época
de pouca concorréncia, em que as industrias e manufaturas ainda dominavam o mercado, 0
objetivo do marketing era apenas otimizar 0 processo de levar o produto até seus
compradores e focava principalmente os elementos de comercializagdo e distribuicdo. Com
0 aumento da concorréncia, as empresas procuraram se comunicar melhor com o mercado,
a fim de fortalecer sua presenca. No entanto, ainda era um processo unidireciona da
empresa para 0 mercado. Somente na Ultima fase de evolucdo do marketing, elas
comegaram a se preocupar em antes conhecer o mercado e, invertendo o processo antigo,
desenvolver produtos e processos de distribuicdo e comercializacdo em funcdo do
consumidor e das oportunidades identificadas.

A evolucao do Marketing no Brasil e o contexto da M PE

No Brasil, a verdadeira preocupagdo com o mercado ainda € muito recente. Até a abertura
do mercado para aimportacéo, promovida no inicio da década de 90, ele era dominado pela
|6gica da reserva e da partilha de mercado.

O processo de mudanca de cultura empresarial foi lento e doloroso e, para muitos, ainda
esta em andamento. Aceitar que fatores externos tém maior influéncia sobre sua empresa do
que o proprio dono ainda é dificil para muitos. E muitas vezes os mensageiros, tais como
vendedores ou consultores, sdo responsabilizados pelo conteldo “antipatico” das
informagdes trazidas do mercado.

Outro problema € a legitimidade do marketing para interferir em aspectos estratégicos e
taticos da empresa. Em muitas empresas ele ainda esta subordinado ao departamento
comercial com atribuicdes de promocdo de vendas. Querer elevar 0 marketing a um nivel
de decisdo e, consequertemente, poder, pode provocar graves problemas de
relacionamento, principalmente em empresas familiares, afetando diretamente a
implementacdo dos planos e, por ultimo, os resultados.
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O marketing, para poder contribuir com o sucesso do empreendimento na medida exata de
seu potencial, também precisater 0 espago, dentro da empresa, a altura de suaimportancia.
A empresa moderna, como visto anteriormente, atua em funcdo do mercado.
Consequentemente 0 marketing, como ferramental, mas também como é&rea gerencial,
precisa estar na posicdo adequada para influir nas decisdes do empreendimento, sob pena
de perder toda forca.

Os proximos dois modelo s visualizam a diferenca entre a Estratégia Empresarial N&o-
Integrada e o Marketing | ntegrado.

Na primeira abordagem (modelo A), cada &rea gerencial da empresa mantém uma relacéo
independente com o cliente. A &rea comercial ndo € interligada com as demais e é tratada
como sendo apenas de “colocacdo” do produto no mercado, ou sgja, com o comportamento
antigo de relacdo unidirecional. O resultado é um impacto fraco no cliente.

Na segunda abordagem (model o B), todas as areas e respectivas politicas dentro da empresa
S0 integradas e convergem para chegar a0 mercado com grande forca, resultando em
importante impacto no clierte.

Modelo A Modelo B
Estratégia Empresarial
N&o-I ntegrada Marketing integrado

Politica de Pesquisa
Politica de Investimento Politica de Pesquisa =
Politica de Abastecimento\ Politica de Investimento
\ Politica de Abastecimento
Politica de Colocagéo de 3
Marketing integrado
Politica de Producéo

Produto - Vendas
Politica financeira

Politica de Produgéc%
Politica financeira /

Politica de Recursos Humanos Politica de Recursos Humanos =l

Fonte: "Internationales Marketing" de Prof. Dr. Guenter Stahr
Adaptado por Johann Schneider

Marketing inter nacional

Por definicdo, o marketing internacional € um “conjunto de atividades que visa a
captacdo e manutencdo de clientes em paises selecionados’.

A principa diferenca do marketing internaciona para o doméstico, é que o primeiro trata
de varios paisesmercados, aumentando significativamente a complexidade das decisbes a
serem tomadas. No marketing internacional, a selecdo dos mercados-alvo engloba, antes de
tudo, a selecdo dos principais paises-alvo a serem trabalhados. Em seguida, para cada um
deles, deve ser elaborada uma “estratégia de entrada de mercado”, que precisa ser bem mais
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abrangente do que no caso do marketing doméstico, devido a questdes tais como, mais ndo
Se resumindo &

disténcias fisicas;
idioma;
moeda;
diferencas entre o pais de origem e 0 pais-alvo:
= de culturade consumo;
= deculturaempresaria;
= no funcionamento do comércio no setor de atuagéo;
* no padréo tecnol 6gico;
= NOS impostos,
» nas barreiras tariférias, técnicas, fito-sanitarios, etc.;
= nas tendéncias de mercado;
* no estagio de desenvolvimento do mercado no setor de atuagéo;
= napresenca e atuacdo de concorrentes locals e internacionas,

YV VY

Para as MPE, o principa desafio no acesso ao mercado internacional, além do
desconhecimento, € o0 de superar suas limitaghes estruturais nos aspectos de
comercializagao e distribuicéo.

5. Eixos e Pressupostos para Atuacao

A atuacdo do Sistema SEBRAE visando apoiar as MPE no acesso a mercados estara
assentada nos seguintes eixos e pressupostos de atuacdo, que por sua vez se apresentam
perfeitamente integrados a Logica de Intervencdo enunciada no presente Termo de
Referéncia, e demonstrada no capitulo seguinte.

5.1. Eixosde Atuacao
5.1.1. Conhecimento de mer cado.
E papel do Sebrae desenvolver expertise em mercado; manter banco de dados;
efetuar pesquisas; captar, acumular, desenvolver e disponibilizar conhecimentos
sobre mercados e sua dindmica, enfim utilizar inteligéncia comercial.
5.1.2. Articulacgéo interna e Externa
5.1.2.1. Articulacéo I nterna
Deverdo ser ampliadas e aperfeicoadas as articulagdes entre todas as
unidades do SEBRAE/NA e dos SEBRAE/UF visando a sinergia de acdes e

otimizacdo de recursos disponiveis para apoiar as MPE no acesso a
mercados, notadamente nas areas de, mas ndo se resumindo a;
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= Politicas Plblicas - atuando na sugestdo de politicas que favorecam a

insercdo das MPE nos mercados nacional e internacional, aém de
facilitar a sua transformacdo em fornecedoras nas compras
governamentais,

= Capacitacdo de Clientes - ofertando aos empresarios programas de
capacitacdo sobre mercados, relacionamento com  clientes,
inteligéncia comercial, estratégias de marketing e vendas, uso de
informagdes de mercado;

= Capacitacdo Interna - ofertando programas de capacitacdo para
dirigentes, técnicos e gestores de projetos do Sebrae sobre mercados,
relacionamento com clientes, inteligéncia comercial, estratégias de

marketing e vendas, uso de informacgdes ce nercado, dentre outros
contelidos; €,

= Tecnologia e Inovacdo — potencializando as solucdes relacionadas a
design, embalagem, diagndstico tecnol égico, incubadoras e empresas
incubadas entre outras possibilidades.

5.1.2.2. Articulagdo externa

Com os goverros federal, estaduais e municipais, agéncias especias,
universidades; centros tecnol 6gicos; entidades de classe; grandes
empresas e também organismos internacionais que deverdo receber atencdo
especial para potencializar os resultados das acOes do Sistena SEBRAE.

5.1.3. Desenvolvimento de Solugdes e | nstrumentos par a acesso a mer cados.

Atualizar e aperfeicoar os existentes e desenvolver novos produtos para acesso a
mercados pelas MPE.

5.2. Pressupostos da Atuacdo
5.2.1. Foco no mercado

Foco no mercado significa dirigir a empresa em funcdo das oportunidades e
ameacas do mercado. No entanto, € fundamental reconhecer que estas
oportunidades e ameagas podem afetar cada empresa de forma diferente, em funcéo

de caracteristicas intrinsecas especificas, que sdo seus pontos fortes e fracos.

Portanto, o sucesso de qualquer estratégia de acesso a0 mercado depende ndo
somente do conhecimento do mercado, mas da consisténcia na sintonia entre as
oportunidades e ameacas externas e as potencialidades e limitagOes internas da

empresa, incluindo a capacidade de tomar decisdes e agir sobre as oportunidades e
ameagas.

5.2.2. Foco no beneficiario
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Visando sempre a geragcdo de resultados finalisticos, o atendimento deve ser em
funcdo das necessidades e o real potencial do beneficidrio, e ndo em razéo de
programasou procedimentos internos.

A eficicia da estratégia de acesso ao mercado depende fundamentalmente do grau
de harmonia da estratégia proposta com as potencialidades e limitagdes da empresa,
de um lado, e asoportunidades e ameacas do mercado, do outro. Tem que haver um
verdadeiro processo de sintonia entre as partes.

As vezes é mais prudente amejar um mercado menos ambicioso, porém mais
acessivel dentro das condigBes da empresa e, conseqlentemente, mais seguro para
gerar resultados concretos.

Por outro lado ha empresas que tém maturidade e produtos com potencial de
mercado interessante, mas que, por estarem inseridas em projeto coletivo, com
padréo médio abaixo do seu, ndo recebem a atencdo que merecem. Devido a isso,
estéo sendo desperdicadas oportunidades de gerar melhores resultados finalisticos,
frustrando também as expectativas dos empreendedores.

5.2.3. Engajamento e Compr omisso

Principalmente em projetos coletivos o risco do “ndo-enggjamento” dos
beneficiérios é grande. A criacdo de uma associacdo, ou 0 atendimento coletivo por
uma entidade pré-existente, parece criar um ambiente favoravel para que muitos
empreendedores “ deleguem” algumas de suas responsabilidades para terceiros. 1sso
freglUientemente acontece com as atividades ligadas & comercializag&o.

Evitar esse comportamento, certamente, € um grande desafio para os técnicos do
Sistema. Deve, por isto mesmo, proceder-se a uma analise correta, ou sgja, objetiva
e redlista, do grau de motivagdo e enggjamento dos empreendedores, durante a fase
de conhecimento, sob risco de se estar comprometendo os resultados finalisticos dos
projetos.

6. Visdo L 6gica de I ntervencdo

O processo de plangjamento da intervencdo para Acesso a Mercados segue a seguinte

|6gica:

l.
.
.
V.

Conhecimento

Definicao e pesquisa do mercado-alvo
Definicdo da estratégia de acesso a mercados
Definicéo do Mix de Marketing

Visto que as agOes a serem implementadas no processo de Acesso a Mercados sero
praticamente todas descritas nestes quatro capitulos, foi considerado desnecessario incluir a
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fase da Implementacdo na Visdo Ldgica de Intervencdo. Ela serd abordada a parte, no
capitulo 8, nos aspectos que dizem respeito ao papel do técnico.

O seguinte quadro visualiza a L 6gica de Intervencéo.

Modelo C — L ogica de Intervencéo para Acesso a Mercados

a*

MERCADO
#

-
L LA
-

B

g - -
“tasaafasnst®

L2 LX) Yoy,
-

DEFINIGAC DO
MERCADO ALVO

....

ESTRATEGIA DE !
ACESSO A MERCADOS .*

Vale ressaltar que a légica deve ser seguida independentemente da situacéo da empresa.
Usando a analogia do atendimento médico - mesmo para aquele paciente que chega em
estado de emergéncia ra UTI ndo se pode dispensar o diagndéstico, sob pena de em ndo o
fazendo prescrever um tratamento que pode lev&lo a morte. Certamente ha niveis
diferentes de aprofundamento da fase de conhecimento em funcéo do grau de complexidade
do negdcio e da situacdo que o empreendimento esta enfrentando. Nada, porém, deve

justificar a dispensa completa da fase de conhecimento.

6.1. Conhecimento

“A realidade é o que €, ndo como desgjamos que fosse” — Maquiavel, século 17
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Para poder definir uma eficaz estratégia de Acesso a Mercados € fundamental conhecer a
realidade em que se situa e atua o empreendimento, tanto em seus aspectos internos quanto
externos.

A énfase, nessa fase, deve ser na objetividade com que € levantada a realidade da empresa —
guanto mais realista a analise, menor o risco de se comprometer a eficacia da estratégia.

Em todo processo de plangamento o principal esforco deve ser investido na fase de
diagndstico e pesquisa. Quanto melhores e mais completas as informacgdes levantadas mais
consistente seré 0 plano e mais facil sera o proprio processo de plangjamento.

E imprescindivel que a empresa conhega 0 mercado em que esta atuando, sendo sera dificil,
talvez impossivel, definir com seguranca um caminho para sair da situacdo atual e chegar a
situacéo desegjada.

A situacdo € comparavel a de um vigjante que esta perdido em terra desconhecida, sem
mapa nem guia, a mercé de fatores externos e desperdicando precioso tempo e recursos nas
tentativas de encontrar um caminho.

O objetivo dafase de conhecimento, portanto, é levantar os dados gerais, transformé los em
informacfes e conhecimentos, a fim de elaborar um mapa geral do ambiente de atuacéo da
empresa, gue permita identificar as posi¢oes de partida e de chegada.

6.1.1. Diagndstico mercadol 6gico das empresas

Esta fase diz respeito aos aspectos internos da empresa a serem analisados, vae
ressaltar, sob um angulo mercadol 6gico.

No levantamento inicial deve constar, entre outras, as seguintes informagdes sobre
0 empreendimento:

> Linhas de produtos,

> pontos fortes e fracos,

» vocagao - em que € bom; o que gosta de fazer;

» diferencia —inovag&o ou elemento singular de seu produto ou servico;

> perfil do empreendedor — capacidade técnica e nivel de engagamento
esperado;

» estégio de desenvolvimento — maturidade do empreendimento;

» capacidade mercadol 6gica — nivel de competitividade

» capacidade produtiva.

6.1.2. Do mercado de atuagédo
6.1.2.1. O mercado — dados e informagdes das empresas

Os empreendedores e colaboradores das empresas normalmente detém muitas
informagtes mercadol 6gicas importantes cuja utilidade muitas vezes ndo se déo
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conta. Pode ser de grande valia levantar essas informagdes antes de partir para
as pesquisas de mercado, pois podem ajudar, dentre outros, a:

» indicar contatos e fontes;
» direcionar melhor as atividades dos pesquisadores;
» formular hipéteses e perguntas mais especificas a serem verificadas.

As seguintes informagdes, dentre outras, podem ser (teis neste sentido:

> clientes atuais > nomes de contatos, perfil do comprador/empresa, volume
de compras, gama de produtos que compra, atuacdo geografica, perfil do
publico final;

» funcionamento e empresas da cadeia de distribuicdo e logistica;

> linhas de produtos, perfil e atuac&o dos principais concorrentes;

» tendéncias aparentes,

» exigéncias de certificacao;

» eventos e organizagOes/entidades importantes no setor.

Estas informagdes podem ser levantadas com a aplicagio de um questionério. E
recomendavel aplicdlo ou télo aplicado por agum técnico, ja que a
experiéncia mostra que os empreerdedores, na maioria das vezes, ndo o fariam
s0zinhos sem acompanhamento e orientagao.

6.1.2.2. O mercado — visdo gerd

O objetivo desta fase de trabalho é se chegar a uma visdo geral do mercado em
que o empreendimento atua® em seus aspectos econdmicos, demogréficos,
socioculturais, politico-legais, tecnologicos e, por fim, competitivos.

Este levantamento pode ser feito recorrendo-se a fontes secundérias, tais como
entidades de classe, ingtitutos de pesquisa, revistas especidizadas, atas e
anuérios de eventos profissionais e cientificos, dentre outras. A internet € uma
excelente ferramenta para esta fase, tanto para levantar informagdes quanto para
identificar outras fontes. As informagdes levantadas desta forma podem entéo
ser complementadas através de entrevistas com algumas das fontes indicadas
pel os empreendedores.

As informagdes a serem levantadas nesta fase devem permitir a identificacéo
das tendéncias gerais no setor e, principalmente, das principais oportunidades a
serem exploradas, assim como mapear as possiveis ameacas que possam afetar
0s negocios do empreendimento emanalise.

! Este mercado é também chamado de Ambiente de Marketing
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Vale lembrar que a empresa deve redlizar este tipo de levantamento regular e

continuamente de maneira a estar sempre atualizada em relagdo as tendéncias
de mercado.

Nesta fase, como ponto de partida de intervencéo, deve-se consultar estudos e
pesquisas ja realizados e disponiveis no Sistema SEBRAE.
6.2. Definicdo e Pesquisa do Mercado-alvo

O diagndstico mercadol6gico da empresa e a visdo geral do mercado, que dédo base ao
conjunto das informagdes colhidas, devem permitir a definicdo dos principais mercados-
alvo a serem explorados na pesquisa de mercado a ser aprofundada.

A importancia da definicdo do mercado-alvo para a estratégia de Acesso a Mercados se
deve ao fato de que o0 mercado para o qual o empreendimento esta direcionado no momento
talvez ndo sga, necessariamente, 0 de maior potencial de retorno. Caso o levantamento
geral revelar que a empresa ja esta atuando no mercado-alvo de maior potencial, ela pode
descartar preocupacdes sobre eventuais melhores oportunidades em outros segmentos e se
concentrar na otimizacdo da exploracdo do mercado atual.

O objetivo, portanto, de direcionar os esforgos mercadol 0gicos para determinados mercados
potenciais ativamente selecionados € de otimizar o aproveitamento do potencial de
negocios do empreendimento.

6.2.1. Definicdo dos principais mercados-alvo potenciais

A definicdo dos mercadosavo € o resultado do cruzamento entre as informagdes
levantadas na fase de conhecimento sobre as oportunidades e ameagas no ambiente
externo, por um lado, e a capacidade da empresa de explorar as primeiras e se
defender das segundas, do outro lado.

O principa critério a ser aplicado na selecdo destes mercados/segmentos-alvo € o
potencia de negdcios que se espera deles, levando sempre em consideragdo o atual
estdgio de desenvolvimento da empresa e sua capacidade de explorar as
oportunidades. Portanto, isto significa dizer que podem existir oportunidades no
mercado para as quais a empresa ainda ndo esta preparada. Neste caso, este
segmento, pelo menos por enquanto, ndo deve ser considerado um mercado-alvo
potencial.

Os segmentos-alvo selecionados devem ser descritos de forma a gjudar a direcionar
a pesquisa de mercado aprofundada. Os critérios a serem aplicados na descricéo
variam de acordo com o setor de atividade e a situacd@o especifica da empresa. Os
seguintes exemplos servem de ilustracéo:

Exemplo 1. Uma cooperativa de apicultores, que hoje vende somente a granel para
atravessadores, identificou, na fase da pesquisa secundéria gera, que ha uma
tendéncia de valorizagdo do mel como alimento e que os consumidores finais de
maior poder aquisitivo estdo dispostos a melhor remunerar produtos de qualidade.
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Agora, para poder sair da dependéncia dos atravessadores e definir sua propria
estratégia de acesso a0 mercado, ela precisa conhecer detalhadamente como
funciona este comércio até chegar a0 vargo especidizado. O mercado-alvo
potencial, neste caso, seria definido como:

» 0 comécio de produtos naturais, incluindo toda a cadeia de distribuicdo,
comerciaizacdo, vargo, feiras etc., até o consumidor find; (critério - perfil de
publico-avo)

» naregido Sudeste (critério - geografico)

Exemplo 2: Uma fébrica de méveis populares no Nordeste tem dificuldades para
competir com seus concorrentes de grande porte do Sul do pais, que conseguem
vender mais barato. Ela trabalha através de representantes independentes e tem
poucas informacdes sobre o mercado. No entanto, ela tem uma estrutura de
producdo boa e uma competéncia de trabalhar com madeira macica. A partir da
pesquisa gera foi identificado que ela poderia ter condigdes de direcionar seus
esforgos a segmentos de maior valor agregado que apreciam e melhor remuneram
moveis de madeira macica.

Mercado-alvo potencial:

» comércio e varejo especializado multimarcas de padrdo médio-alto; (critério -
perfil de publico-avo)

» comércio e vargo especializado em méveis para ambientes externos; (critério -
perfil de publico-avo)

» naregido Norte-Nordeste (critério - geografico)

6.2.2. Pesquisa do mercado-avo potencial

Caso as informagdes na fase de conhecimento ndo forem suficientes para formular
estratégias de Acesso a Mercados e de Mix de Marketing, ser& necessario realizar

uma pesguisa de mercado-alvo mais aprofundada.

O objetivo desta fase € obter um conhecimento especifico e aprofundado sobre o(s)
segmento(s) mais atraentes do mercado, selecionados na fase anterior, a fim de
subsidiar a elaboracdo da estratégia de acesso ao(s) mesmo(s), incluindo a definicdo
do marketing-mix. Portanto, as informacOes devem ser bastante especificas e
consistentes.

Para garantir a obtencdo de informacfes completas e com o equilibrio necesséario
entre 0s aspectos quantitativo e o qualitativo® da pesquisa, a consisténcia do

2 Aspectos quantitativos de uma pesquisa se referem a dados estatisticos, ou sga, informacdes em forma de
ndmeros, enquanto os aspectos qualitativos se referem a questfes tais como o comportamento de compra ou
funcionamento da cadeia de distribuic&o.
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“briefing” ® é essencial. Ele deve orientar o trabalho de quem for realizar apesquisa,
incluindo, dentre outros:

0 contexto global de trabalho em que a pesquisa esta inserida;

ajudtificativa para a pesquisa;

a indicacdo clara das utilizacOes especificas das informacfes a serem
levantadas,

gue informactes ja existem sobre 0 mercado;

gue respostas especificas se quer obter através de que perguntas da pesquisa.

VYV VVYV

Entre as perguntas a serem respondidas pela pesquisa aprofundada de mercado
podem constar, dependendo do caso, dentre outras:

Como funciona a cadeia de distribui¢éo e comercializagdo?

Quais 0s pregos e as margens praticadas em cada fase desta cadeia?

O que diferencia as empresas que tém 0 maior sucesso neste segmento?

Quais as caracteristicas de comportamento de consumo dos consumidores
finais?

YV VVY

E importante ressaltar que o formato de pesquisa de mercado proposto neste Termo
de Referéncia é uma resposta as necessidades gerais de conhecimento de mercado,
identificadas nas pesguisas junto aos beneficiarios. Portanto, ndo se trata de uma
abordagem aplicdvel a uma demanda muito especifica de uma pesquisa de
marketing customizada.

6.3. Estratégia de Acesso a Mercados
6.3.1. Objetivos
A definicdo dos objetivos depende do contexto maior da realidade mercadol 6gica da
empresa, ou sga, da combinagdo dos fatores internos e das ameacas ou
oportunidades externas, e podem variar bastante do ponto de vista de:
I.  Assegurar permanéncia no mercado;
[I.  Consolidar posicéo;

[1l.  Expandir.

Em func&o dos objetivos, a postura da empresa no mercado e as necessidades de
apoio na implementacéo seréo, necessariamente, diferentes.

6.3.2. Ajustes necessarios

A palavra“briefing” vem do inglés e é originalmente usado no jargdo militar paradescrever areunido ou o

documento em que se passa as orientages a quem deve realizar umamissdo. No jargdo de Marketing elaé
usada para as orientagdes para as campanhas de propaganda, mas também na contratagdo de pesquisas.
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Na maioria das empresas, no inicio da intervencéo, ha a necessidade de gjustes que
vao além das questdes diretamente ligadas a atuacdo mercadol6gica, mas que, no
entanto, provocam impactos diretos na capacidade de atuagdo no mercado. Portanto,
s80 gjustes que devem ser feitos antes e se dirigir a0 mercado, sga a novos
mercados ou no redirecionamento da atuagdo junto a mercados tradicionais, e
podem estar ligados a &reas tais como, mas ndo se resumindo a:

» estruturade producéo;

» estrutura de producéo;

0 padréo tecnol 6gico;

0 capacidade inovativa;

0 capacidade de producéo;
estrutura econdmico-financeira;
gestdo em gerd;
sistema de fornecimento;
Situacdo societaria e legal;
estrutura econdmico- financeira;
exigéncias de certificagao;

YVVVYVYYVY

E fundamental que as medidas tomadas para promover estes gjustes e o prazo de
execucdo constem do Plano de Acesso a Mercados a fim de dar uma nocéo clara a
todos os envolvidos sobre o real estégio de desenvolvimento da empresa.

Varios dos gustes necessarios identificados, principalmente os que tém a ver com as
limitacOes estruturais das pequenas empresas, podem precisar de solucdes coletivas.
Por exemplo, um tipico ponto fraco da pequena empresa € a falta de poder de
negociacdo tanto junto a seus clientes, principalmente o grande varegjo, quanto junto
a seus fornecedores. A uni&o, por exemplo, em centrais de compras, armazenamento
e comercializacdo, € uma solucdo coletiva ideal. Os aspectos especificos do
atendimento coletivo serdo abordados no capitulo 7., no entanto, mesmo no
atendimento individual podem/devem ser indicadas solucBes coletivas, sga
incentivando a criagdo de novos grupos Ou a incorporacéo em grupos existentes.

Os gustes nos elementos de produto, preco, distrbuicdo, comercializacéo e
comunicac8o, necess&rios para a exploracdo das oportunidades e/ou a defesa das
ameacas identificadas nas pesquisas, serdo descritos no capitulo sobre o Mix de
Marketing.

6.3.3. Posicionamento estratégico

Posicionamento € a acdo de posicionar, enquanto que a posi¢ao € o resultado disso,
ou sgja, um estado de coisa.

No contexto de Marketing e de Acesso a Mercados, posicionamento significa levar
uma empresa, uma marca ou seus produtos a uma determinada posi¢do no mercado.
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Esta posicdo tanto se refere a posicao rea quanto a percebida, ou sgja, a imagem
gue a empresa ou marca tem no mercado.

Na maioria das vezes esta posicdo e principalmente a imagem da empresa, sGo 0
resultado do acaso e nunca foram influenciadas, de forma pro-ativa, pela empresa.

Por conseguinte, um dos objetivos dos esforgos de marketing visa promover o
posicionamento pro-ativo com base em um plano de acesso a0 mercado, com o
objetivo de conseguir uma posicdo e uma imagem desgada pela empresa que
beneficia os negdcios como um todo.

Um reposicionamento, portanto, é o trabalho de mudar a imagem da empresa ou da
marca no mercado.

Para acancar estes objetivos deverdo ser tomadas medidas que abranjam todo o mix
de marketing e ndo somente de comunicacao.

E fundamental ressaltar que posicionamento estratégico ndo € algo restrito a grandes
empresas e marcas. Uma cooperativa de produtores rurais, que talvez sofra de um
preconceito de falta de estrutura e profissonaismo associado a pequenos
produtores, pode querer mudar esta imagem para ser vista como uma organizagao
séria e capaz de assumir compromissos sendo maiores, mas, pelo menos, regulares e
com produtos de qualidade.

No objetivo de agregar valor aos produtos, o trabaho do reposicionamento &
fundamental. Ora, 0 uso da indicacdo de origem geografica ou do territorio, por
exemplo, para algum produto alimenticio pode ser muito interessante para ser usado
neste sentido, desde que sgja feito também um trabalho para posicionar a regido ou
o territério como algo diferenciado.

Agregar valor socia a um produto € outra possibilidade para peguenos produtores e
gue pode ser explorada num posicionamento no segmento de Comércio Justo.

6.3.4. Estratégia de segmentacéo
“A segmentacdo de mercado é um esforco para aumentar a precisdo do
marketing da empresa.” Philip Kotler, Administracdo de Marketing

A peguena empresa precisa utilizar seus poucos recursos de maneira otimizada,
sendo a segmentacdo uma das agdes-chave de um marketing eficaz.

O objetivo da segmentacdo €, ao invés de dispersar os esforcos de marketing,

concentrar 0S MesMOos em um ou mais segmentos de clientes que a empresa tem
maior chance de atender bem.
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“Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a partir
de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geogréfica, atitudes de compra e
hébitos de consumo, similares.”

As principais variaveis usados ra segmentaco de mercados si0°:
Para os consumidores finais:

» geogréficas,

» demogréficas (idade, sexo, nivel de instrucdo, religido, classe socia, entre
outras);

» psicogréficas (estilo de vida, personalidade)

» comportamentais (ocasides, indice de utilizagdo, estagio de prontiddo, entre
outras.)

Para mercados empresarials:

» demogréficas (setor, porte, localizagdo);

» operacionais,

» tecnologicos,

» abordagens de compra (critérios de compra, relacionamento, entre outras);
» fatores situacionais (urgéncia, aplicagdo, tamanho do pedido);

» caracteristicas pessoais (perfil do comprador).

Para a exploracdo eficaz do mercado, a empresa devera oferecer um Mix de
Marketing adequado a cada segmento do mesmo.

Por exemplo, um grupo de produtores de artesanato a base de sementes e materiais
da floresta, tendo em sua gama de produtos bijuterias, objetos de decoracéo e
presentes, dependendo de seu padréo de qualidade, podera ter vérios segmentos de
mercado como alvo, dentre outros:

» turistas em geral, nacionais e internacionais;

» varejo de mdveis e objetos de decoragéo;

» varejo de artigos de beleza, acessorios e bij uterias,
» Comércio Justo naciona e internacional.

A segmentacdo é fundamental para a micro e pequena empresa porque lhe permite

explorar seus pontos fortes, tais como, flexibilidade, maior velocidade na resposta,
capacidade e flexibilidade em adequar produtos e servicos, para fazer aquilo que,
hoje € decisivo para 0 sucesso da MPE - se diferenciar frente aos concorrentes de

maior porte.

6.4. Mix de marketing

4 Kotler, Administragio de Marketing
> Adaptado de K otler, Administragio de Marketing
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As definigdes em relagéo ao Mix de Marketing devem ser consubstanciadas em funcéo dos
resultados das pesquisas, devendo estar em estreita sintonia com as estratégias globais de
Acesso a Mercados vistos nas fases anteriores. Alids, com as pesquisas bem feitas, em
ternos qualitativos, as estratégias surgem natural mente.

O Mix de Marketing € um conjunto de elementos sobre 0s quais precisa-se tomar decisdes
para definir estratégias especificas. Sdo elas:

YVVVYVYY

Decisbes de Produto;

DecisOes de Preco;

Decisdes de Distribuicdo e logistica;
Decisdes de Comercializagéo;
Decisdes de Comunicagéo.

O principa desafio na elaboracdo do Mix de Marketing é conseguir a consisténcia e
coeréncia na definicdo do conjunto das estratégias. Coeréncia significa que este conjunto
precisa “fazer sentido” para o consumidor final. Ou sgja, determinado produto ou servico,
que apresente determinado beneficio por um prego compativel, € oferecido ao publico-avo
especifico, nos lugares que ele freqlienta, comunicado através dos meios que ele mais
aconrpanha e direcionado para suas caracteristicas de comportamento de consumo.

Para 0 pequeno produtor, que tem mais dificuldade de competir nos segmentos de grande
volume e baixo preco, as principais Estratégias de Marketing recomendadas sdo:

>

>

>

buscar segmentos ou nichos especificos, focando em um diferencia estratégico
(vide também o capitulo sobre Segmentacéo);

agregar valor no produto/servico a fim de buscar uma remuneracéo mais elevada e
uma posi¢ao diferenciada;

buscar caminhos mais diretos aos consumidores, eliminando atravessadores e
intermediérios desnecessérios, a fim de buscar uma remuneracdo mais elevada, bem
com uma posi¢do menos dependente.

6.4.1. Estratégia de produto

Os produtos comerciaizados incluem bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informactes e idéias.’

“Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desg0”.

Nesta fase devem ser tomadas as decisdes sobre as caracteristicas com as quais 0
produto deve chegar ao mercado, considerando-se principal mente:

® Philip Kotler, Administragdo de Marketing
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» 0 proprio produto;

0 as caracteristicas fisicas, incluindo qualidade intrinseca, design,
durabilidade, cumprimento de normas técnicas e legais, aplicabilidade,
reposicéo, descarte, etc.;

0 obeneficio aoferecer;

0 outros valores intangiveis do produto;

»  servicos complementares, tais como garantia, instalagdo, entrega etc.
» aembaagem;
» amarcy
» alinhade produtos.
No caso de uma cachacga, por exemplo, envolve:

» a propria bebida - sua qualidade, graduacdo alcodlica, o processo de
fabricagdo - de alambique ou de coluna - a matéria-prima utilizada;

» agarrafa—tamanho, design, tampa;

> orétulo;

» amarca

» asvariedades — clara, envelhecida, organica, caipirinha pronta;

» umaeventual caixa ou embalagem individual ou caixa de presente;

» aembadagem de transporte;

» indicacdo geogréfica

Com base nas informagdes colhidas nas pesquisas sobre o perfil dos segmentos-
alvo, as decisdes sobre o(s) produto(s) devem visar a melhora da posicéo
competitiva do mesmo, agregando valor ou diferenciando-se dos concorrentes.

Um excelente exemplo €o A agregacéo de valor é uma estratégia muito
do pequeno produtor de importante e védida para o pequeno empreendedor
Cachaca de alambique em busca de uma melhor remuneracdo. Neste
gue investiu em um novo sentido é fundamenta entender que o vaor
design de rotulo e agregado também deve ser percebido pelo cliente.
conseguiu aumentar suas Significa dizer que € preciso comunicar,
vendas significativamente,  principalmente, através dos elementos de design,
tanto vendendo mais nos  que o produto é melhor e vale mais. As vezes nem
pontos de venda antigos precisa melhorar as caracteristicas intrinsecas do
quanto abrindo novos produto, basta melhorar a apresentacdo para
clientes. posiciona- 1o num segmento mais caro.

Principamente para produtos de consumo, que sdo vendidos através do vargo, a
presenca diferenciada na prateleira € decisiva para influenciar a decisdo de compra,
tanto do consumidor final quanto do vargjista, que decide se vai dar-lhe uma chance
de maior exposicdo ou ndo em sua area de venda.

No caso de um restaurante, por exemplo, 0 ambiente, a higiene, a arquitetura e a

decoracdo representam a embalagem, enquanto que a comida e o atendimento,
representam o ‘produto”. Neste caso, vale lembrar, o cliente ndo busca apenas o
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beneficio da comida, mas também a experiéncia vivencial. Alids, ha
empreendimentos que atraem seus clientes mais por este beneficio, do que pela
competéncia com que preparam seus pratos. Bares, boates e restaurantes tematicos
s80 um bom exempl o disso.

A inovacdo, como fator de diferenciacéo e agregacdo de valor, é fundamental para
garantir a consolidac&o e expansdo da pequena empresa no mercado competitivo.
Ela, no entanto, deve também estar baseada na percep¢do das necessidades e dos
desgjos do publico-alvo, e ndo partir do empreendedor, sem a vaidacdo pelo
mercado, sob pena de desperdicar tempo e recursos.

Entre os principais desafios dos peguenos produtores, na busca da adequacéo dos
seus produtos as demandas do mercado, esta a dificuldade de comprar matéria-
prima, embalagens e insumos em condic¢des de igualdade com seus concorrentes de
maior porte, comprometendo sua capacidade de criar produtos competitivos. Neste
caso, a unido de forgas por exemplo, em centrais de compras, redes de troca ou
outras formas associativas, formais ou informais, pode fazer toda a diferenca para
conseguir competir. (vide no capitulo sobre a aplicacdo da Légica de Intervencdo a
coletivos.)

6.4.2. Estratégiade Preco

Uma estratégia de preco consistente € vital para a viabilidade do negécio como um
todo. No entanto, a l6gica do prego também deve comegar no mercado. O produtor
ndo pode mais simplesmente praticar o “Custo + Margem de Lucro desgada’ para
definir o preco de venda.

A pergunta chave deve ser: “Quanto 0 mercado esta disposto a pagar por um
produto deste tipo?’. A partir desta resposta, que deverd ser obtida na pesquisa,
deve-se fazer o cdculo “de volta’, tirando impostos, margens dos canais de
digtribuico etc., até chegar ao nivel de preco que o produtor necessita atingir para
ter acesso ao mercado.

Obviamente é imprescindivel conhecer profundamente a estrutura de custos da
empresa e de cada produto, a fim de definir corretamente o prego, a politica de
descontos e as margens de negociacdo. Estes dados devem ter sido levantados na
fase de conhecimento da realidade, e as informagdes devem estar disponiveis nesta
etapa da elaboracéo do mix de marketing.

Neste contexto vale destacar a importancia do anhecimento da tributagdo vigente
no setor, em cada nivel de cana de distribuicao.

Caso a estrutura de custos sgja incompativel com o nivel de prego praticado no
mercado, inviabilizando o negécio, a empresa precisa tomar decisdes estratégicas
para redirecionar suas atividades. Porém, estas decisdes ja deveriam ter sido
tomadas na fase dos Ajustes Necessérios, descrita no capitulo 6.3.2.
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Por outro lado, também é possivel que 0 mercado permita que se pratique um prego
mais elevado, desde que se agregue algum valor ao produto, mesmo que sga
somente um valor percebido. N&o raras vezes a qualidade intrinseca do produto do
pequeno produtor € igual ou até superior ao do concorrente de maior porte, mas a
embalagem e o restante da apresentacéo deste ndo |he permite alcangar um nivel de
preco mais elevado.

Reposicionar um produto, visando uma melhor remuneracdo, no entanto, exige
decisdes também nos outros elementos de Mix de Marketing, principalmente do
Produto, como ja foi visto no capitulo anterior.

Outro grande obstaculo para a pequena empresa ter acesso ao varejo convencional €
afalta de capital de giro para agtientar 60 a 90 dias, ou mais, para receber por seus
produtos vendidos. Encontrar solucbes para este problema deve ser abordado
também na fase de Ajustes Necessarios.

No segmento de Comeércio Justo, que cresce a cada dia nos paises industrializados e
ja tem vérios fornecedores no Brasil, 0 pagamento de um preco justo, normamente
definido conjuntamente entre comprador e produtores, € um elemento-chave desta
forma alternativa de comércio. Além do valor da remuneracdo justa e adequada a
realidade local, 0 comprador normalmente se compromete a pagar o produto na hora
em que o receber. Além disso, os produtores ainda recebem um prémio adiciona a
ser aplicado na comunidade e o comprador pode até chegar a financiar a producao,
se houver necessidade.

Ja hé& casos de vargjistas também no Brasil que, reconhecendo o crescimento de uma
consciéncia social em seus consumidores, aceitam praticar margens e prazos de
pagamento menores em cima de produtos de cooperativas de pequenos produtores,
viabilizando assim seu acesso a este mercado.

6.4.3. Estratégias de Distribuicéo e Comercializagdo

Este capitulo é o que mais diretamente tem a ver com o Acesso a Mercados — € a
acao de se levar o produto para comercializagdo, sob os aspectos de logistica e de
venda. Os dois aspectos sdo tratados em conjunto neste capitulo, j& que varios
canais da cadeia de distribuicdo também cuidam da comercializacdo, ou sgja,

compram e revendem o produto. O termo canal de distribuicdo ou de
comercializacdo se refere a uma empresa, organizagdo ou pessoa fisica que leva o
produto do fabricante ao consumidor final.

Os niveis de cana identificam quantos intermediarios tém entre o fabricante e o

consumidor fina. Desta forma, no segmento de marketing de bens de consumo, o
Nivel O representa a venda direta, sem intermedi&rio, o Nivel 1 envolve um

atacadista, o Nivel 2 envolve um atacadista e um vargjista e o Nivel 3 envolve ainda
um atacadista especializado entre o atacadista geral e o vargjista. (vide quadro)
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Canal de
nivel zero

Canal de
nivel um

Fabricante Consumido
Canal de

nivel dois

—‘ Atacadistg VarejistaS—}
Canal de : Atacadis
nivel trés | Atacadista especializado m

Canais de Marketing para bens de consumo

Cliente
industrial

Vendas do
fabricantes

Canaisde Marketing parabensindustriais

Fonte: “ Administracéo de Marketing” de Philip Kaotler.

Também ha os intermediérios da cadeia de comercializacao, tanto no setor de bens
fisicos, como os representantes de venda ou corretores de imoveis, por exemplo,
guanto no setor de servigos, como agéncias de turismo, corretores de planos de
salide e seguros, entre outros.

A tecnologia e a evolugdo do mercado revolucionaram e continuam a revolucionar
este elemento do Marketing nos Ultimos anos. A internet, por exemplo, permite
alcancar os consumidores finais sem intermedi&rios nem vendedores, sendo a
entrega do produto realizada por terceiros. Porém, o que pode ser uma oportunidade
para a industria ou determinados prestadores de servico, também pode constituir-se
em uma ameaca a muitas pequenas empresas, tais como agéncias de turismo ou
corretoras de quaisquer naturezas.

Ora, fazer chegar o produto até o consumidor-alvo e definir corretamente os canais
de distribuicdo pode ser decisivo para o sucesso do negécio da pequena empresa
elou pequenos produtores. As principais limitagbes do micro e pequeno
empreendedor neste contexto, e em relacdo a estes elementos do marketing,
compreendem, dependendo dos casos a:

pegueno volume de mercadoria;

falta de estrutura logistica de transporte €/ou de armazenamento;
faltade capita de giro parafinanciar a comercializagdo e entrega;
falta de conhecimento do funcionamento da cadeia;

falta de conhecimento e de capacidade técnica além da producéo;

YVVVYVYY
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Portanto, em relago a estes elementos do marketing, 0 empreendedor precisa tomar
decisbes sobre:

» (Que canais usar para:

0 chegar com amaior eficacia ao consumidor final;
0 obter amelhor remuneracéo;
0 chegar aum preco viavel para o consumidor final.

» como encurtar o caminho até o consumidor final, sem comprometer eficécia e
cobertura de distribui¢éo;

» como ter mais controle sobre 0 que acontece com seus produtos até chegar ao
consumidor final;

» como escolher os melhores parceiros de distribuicdo e comercializagdo de seus
produtos;

» como superar suas limitacbes para conseguir 0 acesso a0 mercado e aos
consumidores finais.

Vale lembrar que intermedid&rios ndo S0 necessariamente negativos para 0s
produtores. Muitos agregam servicos importantes que tém seu valor reconhecido na
cadela de distribuico e comercializagdo. Quando, no entanto, a margem aplicada
pelo intermediério for excessiva, sem que algum beneficio chegue aos pequenos
produtores, esta relacdo deve ser questionada e alternativas devem ser buscadas.

Exemplo 1: A falta de estrutura propria, de volume de mercadoria e de capital de giro de
pequenos produtores rurais, por exemplo, de apicultura, os expde a exploracdo por
intermedidrios e atravessadores. Neste caso, 0 principa meio de superar este obstaculo é
através da unido, na organizacao, por exemplo, de cooperativas e de centrais de negdcios.

Exemplo 2: Para fabricantes de variados produtos de determinada regido, que tém o0 mesmo
mercado-alvo geografico, pode-se pensar na implantacdo de um entreposto avancado

comum, viabilizando assim o acesso a um mercado que, de outra forma, estaria fora do
alcance de todos. Neste caso, 0os outros elementos do marketing permaneceriam

independentes para cada empresa.

O marketing direto, na forma de equipes de venda préprias ou independentes, € uma
estratégia muito interessante e que pode ser considerada para muitos casos, a exemplo de
perfume, alimentos funcionais e dietéticos, bijuteria e acessorios de moda, entre outros.

No acesso a mercados internacionais, a distribuicdo e a comercializagéo estdo entre os

principais fatores a dificultar o processo. Por um lado, negécios de pequeno volume tém
maiores dificuldades para conseguirem um frete viavel. Além disto, este setor exige um
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conhecimento especifico bastante grande sobre o funcionamento dos canais de
comercializacdo nos mercados-alvo, questdes técnicas e de logistica. Mesmo quando se
pretende vender apenas nas condigdes FOB — Livre a Bordo do navio’, os pequenos
empresarios tém que se envolver com questdes operacionais e burocraticas muito além de
suas capacidades administrativas.

Como solucdo poder-se-ia pensar na criacdo de uma Empresa Comercial Exportadora -
ECE conjunta, que cuidaria das questBes operacionais no Brasil e das negociagbes com

parceiros no exterior.

O Exporta Fécil dos Correios® tem viabilizado o acesso a0 mercado internacional para
muitos pequenos produtores, no entanto, funciona melhor para produtos de maior valor

agregado.

Além de atuar no apoio a nafacilitagdo das agdes de comercializagdo das empresas clientes,
0 Sebrae pode/deve atuar na promogao e no apoio & promogdo de encontros empresariais,
por exemplo, em feiras e rodadas de negocios. Ao mesmo tempo deve buscar formas
alternativas de comercializacdo e apoiar os empreendedores a se organizarem para elas.

Em seguida serdo apresentadas, e comentadas brevemente, algumas das estratégias ndo-
convencionais de distribuicdo e comercializacdo, com o objetivo de estimular a reflexdo
sobre maneiras alternativas e criativas de se fazer negocios.

Compras gover namentais

Compras governamentais no ambito local ou regional podem ser usadas por boa parte de
produtores/empresas organizados. Esta estratégia exige um esforco comercial menor, ja que
requer menos contatos comerciais a tratar, desde que as oportunidades sgam bem
pesquisadas e as acOes bem dirigidas. Pode-se, ainda, usar o argumento do “compre
localmente e apdie sua propria comunidade” para convencer os agentes de compras
governamentais.

Neste caso, 0 acesso direto ao comprador constitui um canal nivel 0. Quando ainda hd uma
empresa habilitada para as compras que subcontrata ou compra dos produtores, trata-se de
um cana nivel 1.

Ha exemplos interessantes de apicultores e produtores rurais que conseguiram que Sseus
produtos fossem incluidos nas merendas de escolas, em suas regides.

Vale ressaltar a necessidade dos produtores terem capacidade de producéo e entrega regular
sob pena de comprometer os negécios.

" FOB — Free On Board, Livre a Bordo do Navio, € uma expressao do comércio internacional do
INCOTERMS, Termos Internacionais de Comeércio, um codigo de siglas que representam as condi¢oes de
negociagao e entrega de mercadorias.

8 O programa Exporta Facil dos Correios é uma modalidade de exportacdo para pequenas empresas que
permite o envio de mercadorias em pequeno volume e até R$ 10.000,00 ao exterior, incluindo também o
recebimento do pagamento.
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Comprasinstitucionais

Seguem 0 mesmo raciocinio das compras governamentais com a diferenca que se dirigem a
empresas privadas ou instituicbes semi-estatais ou ndo-governamentais. Pode ser muito
interessante para brindes e presentes para 0 segmento de artesanato.

Cooperativas de compra

Cooperativas de compra sdo grupos de consumidores que se organizam e se cotizam para
viabilizar um espaco para o qual produtores podem levar seus produtos, viabilizando assim
0 acesso direto dos produtores aos compradores, eliminando intermediérios, constituindo
um cana nivel 0 e, conseqlientemente, elevando sua remuneracdo, ab mesmo tempo que
barateia os produtos para os clientes.

Grupos de troca de mer cadorias ou escambo

A troca de mercadorias e servicos ou escambo é bastante usada em alguns meios
empresarias, principamente em nivel local, como forma de evitar o envolvimento de
dinheiro “vivo”, que é escasso ou caro para se tomar emprestado. Em algumas cidades ja
existem iniciativas de grupos de troca que visam intensificar as relacbes e os negécios
locais. Nestes casos, nos segmentos onde ndo ha chogue com fornecedores locais,
produtores poderiam fazer parte da rede e se beneficiar de outros produtos e servigos. Ou
entdo, podem pensar em provocar a criacdo de novos grupos.

Redes de produtores

A criagdo de redes regionais e supra-regionais de produtores pode ser muito interessante
para a troca de informagdes sobre os mercados e para a troca das proprias mercadorias entre
regioes de perfis produtores diferentes, a fim de equilibrar a heterogeneidade da oferta, sem
ter que passar por todo o processo convencional de vender/receber/comprar, que agrega
custos desnecessarios. Desta forma, produtores, antes limitados em suas ofertas, poderdo se
apresentar com uma gama maior de produtos e serem mais agressivos comercia mente.

Por exemplo, pode-se criar uma plataforma de troca de informagdes sobre a producéo de

todos os nucleos regionais de produtores. Se uma determinada regido tiver uma vocagdo
para produzir arroz, mas néo tiver batatas, ela poderd obter estas Ultimas em troca do arroz
gue ela produz em abundancia.

Comércio detronico

O comeércio eletronico surge como uma aternativa de acesso direto ao consumidor final ou
a0 cliente empresarial (um carel de nivel 0 ). No entanto, para que este meio sga
efetivamente de comércio, ou sgja, para que sgam realizadas compras através da internet,
ha a necessidade de um investimento maior na plataforma de informéatica e na estrutura de
armazenamento, estoque e distribuicdo, o que pode tornar esta modalidade inacessivel para
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a pequena empresa. A internet sera apresentada no proximo capitulo como alternativa de
comunicagéo com 0 mercado.

Marketing direto - Venda porta a porta

A venda direta, através de vendedores independentes, pode ser uma alternativa interessante
para pequenas fabricas de alimentos, perfumes ou confecgdes, bijuteria e acessorios de
moda, para atingir diretamente o consumidor (NIVEL 0), remunerando a forca de vendas
somente em fungdo do resultado.

Marketing de rede

Similar a venda porta-a-porta, a forca de vendas € independente e cuida também da
comunicagao direta com os consumidores. No formato usual desta forma de vendas, os
préprios vendedores buscam montar sua prépria equipe para aumentar sua presencga no
mercado. Uma vez que este sistema esteja implementado e dependendo do sucesso do
produto, ele pode funcionar de forma praticamente auténoma. O desafio, no entanto, é
desenvolver toda a sistemética comercial, 0 material e a didatica dos treinamento das
equipes, entre outros

Feras

Os tipos de feiras que se enquadram neste capitulo de distribuicéo e comercializacdo sdo,
principalmente, as de produtos agricolas ou de artesanato, onde o produtor vende
diretamente o produto ao consumidor final. Participar destas feiras pode ser interessante
desde que €elas ja tenham um fluxo de visitantes adequando e o publico-alvo identificado
para os produtos a serem levados esteja real mente frequientando-as.

6.4.4. Estratégia de Comunicagéo

Deste capitulo consta também, além dos elementos de propaganda e comunicacdo

ingtitucional, todo o material de comunicagéo e de apoio a venda e a promogao, tais como
catdogos folders etc.

O principa desafio nesta &rea para 0 MPE é a falta de verba para campanhas de propaganda
e similares, exigindo bastante criatividade. Neste aspecto, o conhecimento profundo do
publico-alvo e uma boa estratégia de segmentacdo podem fazer toda a diferenca. Enquanto
as propagandas caras dispersam recursos, atingindo publicos muitas vezes desnecessarios, 0
pequeno empresario precisa aprender atirar proveito de midias alternativas que possam lhe
oferecer melhor custo-beneficio no atingimento de seus potenciais clientes.

A seguir sdo apresentados os principais el ementos do Mix de Comunicag&o, que € composto
por:®

® Adaptado de K otler, Administracéo de Marketing
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» Propaganda — qualquer forma paga de apresentacdo e promocao nao-pessoais de
idéias, mercadorias ou servigos por um anunciante;

» Promocéo de Vendas— uma variedade de incentivos de curto prazo para encorgjar a
experimentacdo ou a compra de um produto ou Servico;

» Relagdes Publicas e Publicidade — uma variedade de programas elaborados para
promover ou proteger aimagem de uma empresa ou de seus produtos;

» Vendas pessoais — interagdo pessoa (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais, visando apresentar produtos ou servigos, responder perguntas e tirar

pedidos,

» Marketing direto — utilizacdo de correio, telefone, fax, email ou internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta.

O objetivo da comunicacdo € levar os clientes atuais e potenciais a comprarem ou
experimentarem os produtos e servigos e/ou estimul&los a irem aos locais onde poderdo
encontrélos.

Nesta fase do trabalho o empreendedor precisa, portarto, tomar decisdes sobre, entre outras
Coisas:

o quedizer;

aquem;

através de gque meios de comunicacao;
gue conjunto de comunicagao escolher;
€m que momento;

com que intensidade.

YVVVYVY

Ha duas linhas estratégicas principais na comunicacdo com o mercado:

» “Push”, do inglés empurrar, que visa ir ao potencia cliente, envolvendo o uso da
equipe de vendas e da promogdo empresarial parainduzir os intermediérios a expor,
promover e vender o produto aos usuarios finais;

» “Pull”, do inglés puxar, que visa induzir o consumidor final a pedir o produto aos
intermediarios, fazendo com que eles 0 encomendam, utilizando a propaganda e a
promocao. *°

Para tomar estas decisdes com seguranca, 0 empreendedor precisa do conhecimento de sua
realidade, de inteligéncia comercia e do apoio profissiona especializado.

10 Adaptado de Kotler, Administracéo de Marketing
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Mais uma vez a unido pode fazer a forca. A participagdo em projetos coletivos, por

exemplo, de missdo comercial, pode viabilizar a producédo conjunta de material informativo
que, sozinha, a pequena empresa Ndo conseguiria bancar.

Por Ultimo, mas ndo menos importante, apds a definicdo das linhas mestre com base nas
pesquisas, criatividade na definicdo de agOes para gerar visibilidade e impacto, pode fazer
toda a diferenca.

Em seguida seréo apresentadas algumas das alternativas de estratégias de comunicacdo
mai's i nteressantes para pequenas empresas.
Internet - Website

Um website, quando bem elaborado, é um excelente meio de apresentar a empresa e seus
produtos, dando uma imagem profissional e moderna. E n&o precisa ser tdo caro quanto se
imagina. Principalmente na promog¢ao comercial, doméstica e internacional, o website serve
de catdlogo ou portfélio virtual, que pode ser indicado para potenciais clientes levantarem
primeiras informacoes.

Certamente a internet ndo vende sozinha para clientes novos. Estes ainda terdo de ser
estimulados a visitarem 0 website No entanto, ele pode servir de material informativo de
apoio as vendas, ab mesmo tempo em que agrega muito valor a imagem da empresa, se for
bem feito, € claro.

Para economizar, 0 mesmo conteido do website pode ser gravado em CD para ser entregue,
por exemplo, em feiras, evitando atas despesas com materia impresso.

Internet - E-mailing

A mala direta usando e-mail € muito barata, mas precisa ser bem elaborada e direcionada
para gerar resultados mensuraveis na captacdo de novos clientes. Com a profusdo de e
mails de propaganda existentes atuamente € dificil diferenciar-se. No entanto, para a

manutencdo de clientes e aintensificagdo do relacionamento a comunicagdo eletronica pode
ser um meio de comunicagdo muito Util.

“Product placement” —inserc¢ao de produtos

Alguns projetos de apoio a pequenos produtores conseguiram articular a insercdo de seus
produtos em programas de televisdo, tipo novelas ou shows, obtendo com isso uma
visibilidade muito grande e repercussies fora do comum nos negécios. E claro que o apelo
socia destes projetos gjudou muito a sensibilizar as midias, ja que este espaco normal mente
€ muito caro. Uma outra abordagem em uma linha similar de busca de visibilidade € a
participacdo em shows e eventos como doador de produtos.

Promocéao no Ponto de Venda

A degustacdo e acOes similares no Ponto de Venda sao exemplos de acOes de alto impacto
que pode ser direcionadas ao publico potencial. E relativamente caro quando se analisa
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somente o custo das promotoras. Porém, se o resultado em vendas imediatas geradas por

elas cobrir as despesas diretas, o residual de compras continuadas apds esta fase podera ser
considerado o ganho da agéo.

Merchandising

Uma estratégia muito interessante € ainsercdo de produtos em programas de televisdo, tipo
novelas ou shows, ou procurar um espaco na midia através de doagdes, dentre outros.

Alguns grupos de artesanato ganharam muita visibilidade e negécios desta forma.
M issdes comerciais

MissBes comerciais tém por objetivo visitar potenciais clientes ou parceiros. Seu beneficio
reside na possibilidade de ir diretamente ao cliente independente de uma feira ou outro
evento, e de expor o empreendedor a vivéncia do mercado, contribuindo assim para seu
amadurecimento.

Para gerar resultados consistentes, uma missdo comercial, no entanto, precisa, tal qual as
feiras e rodadas de negdcio, ter uma preparacdo criteriosa, buscando a sintonia entre
vendedores e potencias compradores e parceiros. Fatores como heterogeneidade e nivel de
engajamento dos participantes precisam ser observados para evitar perda de efetividade.

Feiras setoriais ou multi-setoriais

Nos vérios tipos de feiras h4 muitas oportunidades para micro e pequenas empresas. No
entanto, o potencial de gerar resultados concretos € proporcional a consisténcia do trabalho
de preparaco, execucdo e “follow-up”!! realizado pela empresa. Neste sentido, 0 apoio e a
orientacdo muito préxima pelo técnico responsavel é fundamental para 0 sucesso de seus
clientes.

Rodadas de negdcios

Vinculadas ou ndo afeiras setoriais, rodadas de negdcios sdo excelentes oportunidades para
promover negocios. No entanto, os resultados serdo t&o bons quanto a sintonia que se possa
conseguir entre as empresas que delas participam. O desafio dos organizadores, portanto, €
tanto gudar a preparar as empresas vendedoras, para que se apresentem de forma
profissional, quanto identificar e atrair as empresas potencialmente compradoras com o
perfil adequado para as vendedoras.

Para isso, mais uma vez, a andlise criteriosa da empresa é primordial para o sucesso deste
instrumento de promocao de negdcios.

Os resultados a serem amejados em rodadas de negécios sdo contratos efetivamente
firmados, a médio e longo prazo, e ndo a quantidade de encontros realizados ou a

11 Follow-up, doinglés “to follow”, seguir, significa acompanhamento, dar seguimento aos contatos e
Ccompromissos assumidos.
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expectativa, sempre muito vaga, de negdcios futuros. Dessa forma, a avaliagdo efetiva dos
resultados devera ser realizado apds um prazo de seis meses.

EXEMPLO COMPLETO DE ATENDIMENTO INDIVIDUAL
PARA ACESSO A MERCADOS

Os exemplos seréo apresentados de forma muito resumida apenas para exemplificar a
aplicacéo da L 6gica de Intervencéo.

Saldo de Beleza— Collore
Apresentacdo gerdl:

Empreendimento informal, localizado em um bairro de classe média alta/alta onde também
tem hotéis principal mente de turismo de negdcio.

A proprietéria é formada em Relacfes Publicas mas ndo domina as técnicas de cabeleireira
adquiriu o empreendimento como repasse. Tem 4 funcionarias remuneradas em regime de
comissionamento, o que é usua no meio.

CONHECIMENTO DA REALIDADE

1. Diagnostico mercadol0gico da empresa
O Diagnostico revelou a seguinte situagao:

» pontos fortes:
0 localizacéo
0 basedeclientelaregular
0 empreendedor disposto a investir ago
» pontos fracos:
o funcionérios viciados e sem controles
0 pouco materia de uso de boa qualidade
0 equipamento antigo e ambiente muito simples e descuidado
0 situacdo informal, vulneravel a acéo de fiscais
» VOCagao:
0 nova proprietéaria ainda ndo sabe;
0 aproprietariaanterior achava que era atender publico feminino de meia
idade;
» perfil do empreendedor:
o formagdo superior em Relacdes Publicas
0 nado tem conhecimento técnico da profissao
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0 espirito empreendedor e criativa na area de marketing
0 pouco envolvimento na gestdo do dia-a-dia
» estdgio de desenvolvimento:
o inicia
» capacidade mercadol 6gica:
0 potencialmente boa, dentro de um segmento ndo muito exigente em relacéo
a ambiente e equipamento

2. Do mercado de atuacdo
2.1. InformacBes da empresa (levantadas com funcionarias antigas)

aclientela atual é principamente das vizinhas mais proximas e de alguns turistas
espontaneos que encontram o sal&o gracas a localizagao;

as clientes perguntam por servigos complementares, tais como mani- e pedicure,
depilacdo, tratamentos profundos, etc.

ha maneiras de comprar matéria melhor e mais barato que ndo estavam sendo
aproveitadas;

tem funcionarios de estabel ecimentos comerciais vizinhos como potencial publico;
nao havia uma politica de prego diferenciada, nem programas de fidelidade;

ndo havia nenhuma forma de divul gagéo;

VVV VY V VY

2.2. Visao gera do mercado

havia um saldo dentro de um dos hotéis, mas que fechou, provavelmente devido ao
alto nivel de preco e a pouca demanda da clientela do hotel;
ha outros saldes no bairro, um pouco mais distantes, melhor aparelhados e com
apresentacao e equipe mais profissional;
0 publico feminino consome regularmente estes servicos;
neste setor a aparéncia parece contar muito;
por outro lado, a disponibilidade de recursos da clientela ndo esta melhorando;
tendéncias no setor:

0 atrair clientes com promocdes e buscar lucratividade com produtos e

servigos complementares,
0 criar pacotes para segmentos especificos;

VVVY V V

M ERCADO-ALVO

1. Definigéo dos principais mercados-alvo potenciais

» mercado-alvo geogréafico: bairro estendido
» segmentos potenciais de publico-alvo:
o feminino
= senhoras donas de casa
= profissionais com pouco tempo
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0 hospedes dos hotéis
o funcionarios do bairro e taxistas

2. Pesguisa do mercado-alvo potencial

A pesquisafoi realizada através de entrevistas informais com uma amostragem de
representantes de cada segmento, buscando mais informagdes qualitativas do que
quantitativas, revelando: (principais caracteristicas)

» Publico-alvo feminino — dona de casa
o Nafaixamédia-altade renda, apesar de valorizar a aparéncia, arelacdo
custo- beneficio ainda € um argumento muito forte;
0 A conveniénciada proximidade € um fator importante, principa mente para
Servicos regulares menores;
0 Consome em média uma vez por semana um servico basico e pelo menos
umavez por més um servico mais completo;
0 Vai, pelo menos uma vez por més para alguma festa;
0 Apreciaa convivéncia social no sal&o;
» Publico-avo feminino — profissonais
o O fator tempo e horério é decisivo;
0 arelagdo custo-beneficio também é um argumento importante;
» Hospedes dos hotéis
0 Maioria masculing;
0 Precisade servicos basicos répidos;
o0 O publico executivo feminino precisa de servigos de urgéncia;
0 O prego ndo é decisivo;
0 Conveniéncia e agilidade sdo importantes,
» Funcion&riosdo bairro
0 Prego édecisivo;
0 Consomem uma a duas vezes por Ssemana Servicos basicos,

ESTRATEGIA DE ACESSO A MERCADOS

1. Objetivos

» consolidagdo e expanséo
> dobrar o faturamento em 6 meses

2. Ajustes necessarios

» pessoal

0 diminuir giro de funcionérios

0 atrair profissionais qualificados

0 quadificar funcionérios de confianca
» administracdo
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0 implantar sistema de controle de caixa e de servicos
» melhorar sistema e fontes de compra de material e insumos

3. Posicionamento estratégico

» 0 pequeno saldo do bairro, simples mas aconchegante
» excelente relacdo custo - beneficio

4. Estratégia de segmentacdo

Foco nos seguintes segmentos
» Publico-avo feminino — dona de casa
0 Segmento de boa rentabilidade através da regularidade de consumo
0 Buscar fidelizagdo e intensificagdo do consumo
» PUblico-avo feminino — profissonais
0 Segmento de ata rentabilidade através do atendimento de urgéncias
0 Buscar fidelizaco
» Hospedes dos hotéis
0 Segmento de alta rentabilidade
0 Buscar estratégia de comunicacdo eficaz
» Funcion&riosdo bairro
0 Segmento de baixa rentabilidade, mas de boa contribui¢cdo para o
faturamento e ocupacdo nos horérios de baixa freqiéncia
0 Buscar fidelizacéo
Desenvolver Mix de Marketing para cada segmento.

MIX DE MARKETING

Neste exemplo, apenas serdo mencionadas as principais estratégias que se diferenciam do
mix bésico para exemplificar. Nos casos reais, cada Elemento do Mix deve ser descrito
detalhadamente para cada segmento.
1. Gera - em relagdo a empresa

1.1. Estratégia de Produto

» investir em alguns novos equi pamentos
» investir em alguns elementos da decoracéo

1.2. Edtratégia de Comunicacéo

» colocar uma placa grande e um toldo na fachada para chamar atencdo
» colocar placas chamativas sobre promogdes na vitrine

2. Segmento-alvo feminino —dona de casa
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2.1. Estratégia de Produto

» desenvolver pacotes completos direcionados
» oferecer materiais mais sofisticados do que antes como opgéo

2.2. Estratégia de Preco

nivel de preco 10% abaixo da concorréncia
promogoes constantes e variadas
dependendo do nivel de fidelidade — formas de pagamento facilitadas

VYV V

2.3. Estratégia de Distribuicéo e Comercializagdo

» direto—canal nivel 0
2.4. Estratégia de Comunicacdo

» Usar indicacdo de clientes atraves de incentivo
» Comunicagao viaemail para clientes sobre promogdes e novos produtos

3. Segmento-alvo feminino — profissional
3.1. Edratégia de Produto
oferecer pacotes adegquados atendendo a necessidade de agilidade e urgéncia

oferecer atendimento em casa
oferecer horarios especiais

YV VY

3.2. Estratégia de Preco

» buscar remunerar melhor no atendimento especial
» dependendo do nivel de fidelidade — formas de pagamento facilitadas

3.3. Estratégia de Distribuicdo e Comercializacéo
» direto—cand nivel 0
3.4. Estratégia de Comunicagdo

» Usar indicacdo de clientes atraveés de incentivo
» Comunicacdo via emall para clientes sobre promogdes e novos produtos




4. Segmento Hospedes

>

>

4.1. Estratégia de Produto

oferecer atendimento nos hotéis
flexibilidade e agilidade para atender demandas fora do padréo

4.2. Estratégia de Preco

flexivel em funcéo do cliente

4.3. Estratégia de Distribui¢io e Comercializagéo

direto — cana nivel 0

4.4. Estratégia de Comunicagdo

Buscar convénio com hotéis para deixar placa no sagudo e informativos com o0s

funcionéarios
Usar rede informal de funcionarios e taxistas para indicar clientes

5. Segmento — funcionarios do bairro

5.1. Estratégia de Produto

padréo com material simples

5.2. Estratégia de Preco

econdmico

5.3. Estratégia de Distribuicdo e Comercializacéo
direto — cana nivel 0

5.4. Estratégia de Comunicagdo

fazer campanhainicial de venda pessoal com funcionérios do saldo
direcionar boca-aboca, com incentivos de fidelizagdo e descontos

7. Aplicacéo da L 6gica de I ntervencéo a Coletivos (grupos) de Empresas
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A Logica de Intervencdo se aplica tanto a empresas individuais quanto a coletivos de
empresas.

No entanto, vale a pena chamar a atencdo para alguns aspectos importantes no trabalho com
grupamentos de empresas que, se ndo forem tratados com a devida atencdo, podem
comprometer os resultados finalisticos dos projetos.

O principal desafio na gestdo das agcdes de Acesso a Mercados de projetos coletivos € a
heterogeneidade entre os empreendimentos participantes, principal mente nas categorias de:

YV VVVY

Porte da empresa;

Estagio de desenvolvimento do empreendimento; (maturidade?);

Perfil do empreendedor; Capacidade técnica e potencia nivel de enggjamento no
projeto);

Tipo e padréo do produto/servico;

Mercados-alvo.

Ignorar estas diferencas e atender todas as empresas da mesma forma, como se formassem
um grupo homogéneo, pode acarretar Sérios riscos para o processo de gestdo, tais como:

>

>

empreendimentos de menor estégio de desenvolvimento freiam o ritmo de todo o
grupo, provocando:

atraso no cronograma;
frustracdo e até desisténcia das empresas em estégio de desenvolvimento
mais avangado e, portanto, com maior potencial de gerar resultados;

desperdicio de oportunidades de mercado devido a direcionamento mercadol 6gico
vago ou iNCorreto;

A abordagem sugerida para minimizar o eventual impacto negativo da heterogeneidade
segue a seguinte |égica:

1
2.

Aplicar afase de conhecimento a cada empresa individual mente
Anadisar o resultado do conjunto a partir dos resultados individuais da fase de
conhecimento, a fim de identificar em que areas ha congruéncia de necessidades
entre as empresas;
Agrupar as empresas e seus produtos e servicos em funcdo de mercados-alvo em
comum;
Definir as estratégias de acesso a mercados das empresas para Seus respectivos
mercados-alvo, observando também os objetivos estratégicos de cada uma, a ver:

a. Assegurar permanéncia no mercado;

b. Consolidar posicao;

c. Expandir.

7.1. Conhecimento da Realidade
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Nas fases de Diagndstico mercadol 6gico das empresas (6.1.1.) e Mercado de Atuacao
— informagdes das empresas (6.1.2.1.), as empresas deverdo ser atendidas em separado,
como se estivessem em atendimento individual individual, a fim de garantir que o
diagndstico ndo sgja comprometido por algum viés do coletivo.

Apesar de, em principio, a maioria dos coletivos de empresas terem 0 mesmo mercado
de atuacdo, apartir da fase 6.1.2.2. Mercado de atuagdo — visdo geral, pode haver
casos em que hga varios setores de atuacdo que deverdo ser pesquisados
independentemente. Este caso pode ocorrer principa mente em projetos multissetoriais.

Em alguns projetos de Arranjos Produtivos Locais APL que envolvem cadeias
produtivas mais complexas com subprodutos em mercados distintos, como no caso do
projeto de Ovino-caprino-cultura, ou quando h& produtores com vérias outras linhas de
produtos, como acontece com alguns grupos de produtores rurais, faz-se necessario o
levantamento para cada setor.

No fina desta fase de conhecimento deverda ser produzido um relatério
compreendendo:

» o diagndstico individual, de cada empresa em cada categoria de andlise;
» o diagnostico coletivo, identificando as congruéncias e necessidades de gjustes;
» avisdo geral dos mercados de atuacdo identificados.

7.2.Mercado-alvo
7.2.1. Definicéo dos Mercados-alvo

A patir do relatério da fase anterior poderdo ser definidos os
mercados/segmentos-alvo para cada empresa individualmente, conforme
descritoem 6.2.1. Definicdo dos principais mercados-alvo potenciais.

7.2.1.1. Agrupamento em funcdo do mercado-avo

E nesta fase do trabalho que ocorre a principa diferenca entre o
atendimento coletivo para o individual.

Como visto, principalmente no capitulo de segmentacdo, a eficaciada
estratégia de acesso a mercados depende do direcionamento correto
dos esforgos de marketing aos segmentos-alvo mais atraentes para a
empresa. Portanto, o objetivo desta fase é agrupar as empresas que
tém os mesmos mercadosavo potenciais, a fim de unir forgas no
direcionamento comum, obtendo, desta forma, subgrupos com perfil
mercadolégico idéntico ou similar, e um certo grau de
homogenei dade no que diz respeito ao publico-alvo.

Neste sentido, € importante repetir, o principa critério para o
agrupamento é o poder do foco mercadologico. Portanto, isto
significa dizer que, mesmo que tenha um subgrupo com apenas uma
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empresa, €la ndo deverd ser agrupada com outras, sob pena de
desperdicar seu potencial mercadol 6gico de gerar resultados.

Da mesma forma poderdo surgir Situagbes em que empresas, que
atuam em varios segmentos-alvo, estejam presentes também em
varios subgrupos de mercados-alvo diferentes. Por exemplo, um
grupo de produtores de artesanato em palha de bananeira, que fabrica
tanto lembrangas para turistas quanto objetos de decoracdo, deve
estar presente tanto no primeiro mercado-alvo quanto no segundo.

Uma vez definidos os subgrupos, deve-se procurar outros pontos de
reforco mutuo ou de aproximagdo em cada gupo ou entre 0S grupos.
Por exemplo, se dois subgrupos de fabricantes de méveis, que atuam
em segmentos de padréo de qualidade diferentes, mas que tém o
mesmo mercado-alvo geogréafico, podem procurar uma otimizacdo de
esforcos nagueles aspectos que ndo comprometam o foco
mercadol 6gico, tais como a logistica. Desta forma poderiam pensar
em montar um entreposto avangado conjunto para atingir aguele
mercado-alvo. As outras fungdes de marketing tais como Produto,
Preco, Comerciadlizacgo e Comunicagdo, permaneceriam
independentes.

7.2.1.2. Selecéo dos segmentos-alvo

Dentro de cada mercado-alvo identificado dever-se-a selecionar os
segmentos-avo especificos de maior potencial de retorno.

O quadro a seguir é uma sugestéo de instrumento para visuaizar o
resultado do agrupamento. Adaptado de um caso real de um grupo de
pequenas indUstrias moveleiras, ele da uma visdo geral dos diversos
sbgrupos, agrupados em fungdo dos mercadosalvo em comum
(coluna 3), e facilita uma avaliacdo comparativa dos potenciais de
cada um, com base no estégio de desenvolvimento e no perfil do
empreendedor.
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.Quadro 2 - Tabela de Agrupamento e Avaliacéo

a i ESTAGIO de )
TIPO / PADRAO DE Desenvolvimento Perfil do
PRODUTO EMPRESA dlzreedesslie da empresae empreendedor
linha de produto
Lima 3 A
Mega 2 C
Mbveis Populares até Nova Varejo popular 2 c
Médio em geral Santa e médio 3 C
Togo 2 B
Vega 4 B
Alpha 3 B
Lojas de méveis de
Design e contemporaneo Penta design de alto padrdo, 3 5
9 P Delta Projetos de hotéis, 2 A
restaurantes e afins
Omega 1 A
Mesas e cadeiras p/ Alpha Hotéis, restaurantes e 1 B
restaurantes e afins Solo afins 2 A
Moveis especiais para . -
. . Franquias, Telefénicas
quiosques c_ie shopping e Gama Bl A e 1 A
similares
Méveis infantis Gama Lojas especializadas 4 A
. . Construtoras de
Marcenaria especial Penta Hotéis e Hospitais 1 B
Méveis outdoor Nova Lojes especfl.allzadas, 3 B
Hotéis
Méveis de escritdrio Vaga Lc_)jas de_ escrltqr'lo; 2 B
\ Lojas de inform &tica. )

Obs.: Adaptado de um caso real, os nomes e os perfis das empresas foram mudados
Autor: Johann W. Schneider

Os aitérios de avaliagdo apresentados a seguir sdo sugestdes, e cada SEBRAE/UF pode
desenvolver seus proprios mecanismos. S&o eles:

» Avaliagdo para 0 estagio de desenvolvimento da empresa e da linha de produtos:
1. pronto parair a0 mercado-avo
2. pronto em 6 meses
3. pronto em mais de um ano
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4. sem previsao
= Avaliagdo do perfil do empreendedor:

Habilidade Gerencial, capacidade empreendedora e potencial de enggamento no
projeto :

A —dto

B — médio

C —baixo
Neste caso, 0s segmentos de produtos e grupos de empresas de maior potencial, naguele
momento, S&o:

» movesespeciais —empresa GAMA A -1A
» moveis contemp. e de design — empresas DELTA e OMEGA —-1Ae2A;
» marcenariaespecial —empresaPENTA -1B

7.2.3. Pesquisa do Mercado-alvo potencial

As pesquisas de mercado serdo realizadas para cada um dos principais segmentos
selecionados, seguindo as orientacdes do capitulo 6.2.2. Pesquisa do Mercado-alvo
potencial.

7.3. Estratégia de Acesso a Mercados
7.3.1. Objetivos

Quanto maior a heterogeneidade do grupo de empresas, principalmente em relaco
aos fatores internos, tais como 0 estdgio de desenvolvimento, o nivel de
competitividade, os perfiz dos empreendedores, entre outros, tanto maior podem ser
as diferencas nos objetivos estratégicos mercadol 6gicos entre as empresas.

O est4gio de desenvolvimento das empresas também pode variar dentro de cada
subgrupo de mercado-alvo. Desta forma, a postura e a agressividade no mercado
também deverdo ser diferentes seguindo as trés opgbes principais de objetivos
estratégicos.

a. Assegurar permanéncia no mercado;
b. Consolidar posicéo; e,
c. Expandir.

Em termos préticos isto significa que, enquanto uma empresa em condi¢cOes de
expandir e buscar novos mercados poderia participar de uma feira prospectando
novos clientes, uma outra pode estar precisando estruturar sua producéo, ou resolver
questdes internas de gestdo, a fim de consolidar sua posicdo no mercado emque ja
atua. Uma terceira empresa, que ainda esta lutando para garantir sua sobrevivéncia,
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pode precisar investir na diferenciacdo e inovagdo para ndo continuar a perder
epaco.

7.3.2. Ajustes necessarios

E neste momento do processo de planejamento que pode/deve ser sugerida a criago
de solugdes coletivas para superar limitacOes estruturais e viabilizar e/ou facilitar o
acesso a mercados, tais como centrais de negécio.

Neste contexto de estruturacéo e preparacéo interna da empresa reside um grande
potencial de sinergias, independente da congruéncia dos mercados-alvo.

Os gjustes necessarios para auar com seguranca nos segmentos selecionados
normalmente variam bastante de um empreendimento para outro. Uma das
principais armadilhas no atendimento coletivo €, nesta fase do processo, querer
nivelar o méximo possivel antes de comegar o trabalho efetivamente mercadol égico.
Nesta abordagem h& um grande risco de frustrar as empresas mais avangadas que
tém, em principio, 0 maior potencia de gerar resultados concretos.

Abordagem sugerida:

Além do agrupamento em funcdo dos mercados-avo, proceder a um agr upamento
em funcdo de objetivos estratégicos.

1. garantir sobrevivéncia;
2. consolidacao; e,
3. expansdo.

As necessidades em cada categoria séo diferentes. Por exemplo, enquanto as
empresas que estdo buscando a sobrevivéncia precisam, dém de outros aspectos
internos mais ligados a reestruturacdo, de capacitagdes bésicas em vendas e
marketing, as que estdo prontas para buscar a expansdo podem precisar de
consultoria especifica sobre estratégias de posicionamento ou compras
governamentais.

Apesar da reconhecida importancia do atendimento as empresas em dificuldade, a
atencdo a elas dispensada ndo pode comprometer o atendimento as empresas com o
maior potencial de gerarem resultados positivos em termos de consolidacédo e
expansdo, principalmente porque estas Ultimas servirdo de referéncia e
demonstracdo para as outras, e contribuirdo de forma muito mais eficaz para a
imagem ingtitucional do Sistema Sebrae.

7.3.3. Posicionamento estratégico
Posicionamento estratégico se aplica a marcas, produtos ou empresas, sendo,

portanto, um assunto individual de cada empreendimento, a ndo ser que um grupo
de empresas decida ter uma linha de produtos comum, com uma marca conjunta etc.
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7.3.4. Estratégia de segmentacéo

A estratégia de segmentacdo é fundamental para os projetos oletivos, tendo sido

explicada ja no capitulo anterior sobre Agrupamento em funcéo do mercado-alvo
(7.2.2)

7.4. Mix deMarketing

O desafio no atendimento coletivo € maior porque tem que tomar decisdes sobre quais
dos elementos do Marketing podem ou devem ser definidos em conjunto e quais
podem ou precisam ser tratados para cada empresa em separado. Se a andlise da
congruéncia e/ou complementariedade entre as empresas e seus produtos e servicos
ndo for feita com a devida consisténcia, o ganho de forca aparente, por exemplo, no
compartilhamento de custos de divulgacéo e promogéo comercial, podem levar a uma
perda de foco e eficacia no direcionamento aos potenciais clientes.

7.4.1. Estratégia de Produto

Entre os principais desafios dos pequenos produtores, na adequagéo do produto, esta
a dificuldade de comprar matériaprima, embalagens e insumos nas mesmas
condicdes de seus concorrentes de maior porte, comprometendo sua capacidade de
criar produtos competitivos. Neste caso, a unido de forgas, por exemplo, em centrais
de compras, redes de troca ou outras formas associativas, formais ou informais,

pode fazer toda a diferenca para se conseguir competitividade.

Uma cooperativa organizada de produtores rurais, por exemplo, tem mais
possibilidades de conseguir apoio financeiro de organismos nacionais ou
internacionais de desenvolvimento.

Um exemplo interessante € o Grupo de Compra que foi criado por varios pequenos
estabelecimentos comerciais na favela da Rocinha para aumentar o poder de

barganha junto a seus fornecedores. Desta forma conseguem uma variedade maior,
sem falar nos pregos mais competitivos.

Outro exemplo interessante € um grupo de pequenas industrias de beneficiamento
de rochas ornamentais em Cachoeiro do Itapemirim que se juntaram em uma rede
de troca de insumos, material e servicos de manutencdo que elimina o intermediario
e a propria circulagdo de dinheiro, sendo o0s negdcios acompanhados por uma
contabilidade débito e crédito entre as empresas.

Atender a grandes pedidos, além da capacidade de producéo propria, € outro desafio
para o qual ha exemplos de solucdes col etivas.

Algumas empresas do setor de couros e calcados e também de confeccbes, por

exemplo, desenvolveram, ao longo dos anos, redes de subcontratadas, com tarefas
especificas dentro da cadeia de producéo, tais como tingimento, colocagdo de botbes
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e acabamento, que lhes permitiu atender a pedidos maiores com bastante
flexibilidade, beneficiando, ainda, regides inteiras com geragdo de empregos diretos
e indiretos.

A formagdo de cooperativas também pode permitir a atuacdo de um grupo de
pequenas empresas com modelos de gestéo de grandes organizacfes. Na producéo
de alimentos com identificacdo de origem, como, por exemplo, as vinicolas do Vale
do Vinhedo, alguns produtores conseguem agregar valor através de sistemas de
controle de qualidade bastante rigidos, criados e aplicados por €les mesmos,
tornando- se até referéncia na regido.

A ac&o conjunta, por exemplo, em Arranjos Produtivos Locais- APL, € 0 meio ideal
para pequenos empreendedores incorporarem, cCom menos preocupacaéo em relacao
ainvestimentos, a filosofia da inovacdo em seus processos produtivos. A evolucéo e
0 amadurecimento conjunto permitem experimentar novos materiais e tecnologias,
podendo chegar a desenvolver novos métodos, elevando assim o patamar de
competitividade dos grupos formados.

7.4.2. Estratégiade Preco

Para conseguir precos competitivos as empresas precisam, aém de ter uma estrutura
enxuta, comprar de forma competitiva. As centrais de compra ou de negécios $0
solugdes ideais para isso.

O Comércio Justo é uma dternativa importante para pequenos produtores
conseguirem um preco justo por seus produtos (vide mais na Pesguisa mundial e no
Termo de Referéncia de Comércio Justo)

7.4.3. Estratégias de Distribuicdo e Comercializagdo

Neste elemento do Mix de Marketing a agdo coletiva gera uma das maiores
contribui¢Oes para a pequena empresa.

A fdta de estrutura prépria, de volume de mercadoria e de capital de giro de
pequenos produtores rurais, por exemplo, de apicultura, os expdem a exploragdo por
intermediarios e atravessadores. Neste caso, 0 principa meio de superar este

obstéculo € através da unido, na organizagdo, por exemplo, de cooperativas e de
centrais de negocios.

As Centrais de Compras, Comercializacdo e de Negdcio sdo as principais soluces
aplicadas.

As centrais de comercializacdo e negocios, quando organizados pelos proprios

empreendedores, podem ser considerados parte ou extensdo da empresa, portanto
ndo seriam um nivel de canal a mais, no sentido de intermediagdo ou distribuicdo. A
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vantagem é que elas, normalmente, permitem “by-passar’*? agum nivel de cana e

chegar mais perto do consumidor, vendendo, por exemplo, diretamente ao vargjista,
sem ter que passar por um distribuidor/atacadista.

Para fabricantes de variados produtos de determinada regido, que tém o mesmo
mercado-alvo geogréfico, pode-se pensar na implantacdo de um entreposto
avangado comum, viabilizando assim o0 acesso a um mercado que, de outra forma,
estariafora do acance de todos. Desta forma as empresa podem reduzir o canal para
o nivel 1 entregando diretamente ao vargo, ou até o nivel 0, no caso da venda
institucional de alimentos, por exemplo, a hotéis e restaurantes. Neste caso, vae
lembrar, os outros elementos do marketing permanecem independentes para cada
empresa

No acesso ao mercado internacional, a Distribuicdo e a Comercializagdo estéo entre
os principais fatores de dificuldade. Por um lado, negécios de pequeno volume tém
maiores dificuldades para conseguirem um frete viavel e, por outro lado, exige um
conhecimento especifico bastante grande sobre o funcionamento dos canais nos
mercados-alvo e questdes técnicas de logistica. Mesmo quando se pretende vender
apenas nas condicdes FOB — Livre & Bordo do navio®®, os produtores tém que se
envolver com questdes operacionais e burocraticas muito além de suas capaci dades.

Quando a entrada no mercado em determinado pais exigir a presenca de algum
representante local, ou o envolvimento na distribuicdo, a complexidade da operacéo
pode levar os empreendedores a desistirem da oportunidade, mesmo que o produto
tenha uma boa chance.

Como solucéo pode-se pensar na criacdo de uma Empresa Comercia Exportadora -
ECE conjunta, que pode cuidar das questbes operacionais no Brasil, e das
negociagdes com parceiros no exterior. Esta empresa funciona entdo como uma
central de comercializagdo internacional.

A maioria do pequeno e médio varejo no exterior, em principio os clientes ideais
dos pequenos produtores brasileiros, estda acostumada a receber a mercadoria
entregue em suas lojas e ndo sabe, nem se interessa em saber, importar ou fazer um
pagamento internacional.

Portanto, para garantir o sucesso no pais-alvo, sera fundamental buscar parceiros de
representacdo e distribuicdo adequados a estrutura e aos propdsitos do projeto.

O Comércio Justo internacional tem como um de seus principios estabelecer o
contato direto entre produtores e compradores, exatamente com o objetivo de
eliminar nivels de canais de comercializagdo e viabilizar precos maiores para 0s

12 Do inglés “to pass by”, passar ao lado.

13 FOB - Free On Board, Livre a Bordo do Navio, é uma expressdo do comércio internacional do
INCOTERMS, Termos Internacionais de Comércio, um cédigo de siglas que representam as condigdes de
negociagdo e entrega de mercadorias.
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primeiros e, a0 mesmo tempo, promover 0 acesso ao mercado sem a dependéncia do
atravessador. Para isso, 0s produtores precisam estar organizados em cooperativas
ou associagoes. Vae lembrar que mesmo no Comeércio Justo existem exportadores e
importadores/distribuidores. Entretanto, estes funcionam ou devem funcionar
apenas como prestadores de servico logistico, e nd como “tradings’** ou
atravessadores, no sentido convencional.

7.4.4. Estratégia de Comunicacéo

A exemplo das estratégias de Distribuicdo e Comercidlizagcdo, a agdo coletiva
oferece grandes oportunidades na area de comunicagdo e promocao dos negécios.

A participagdo em feiras e a promog¢do comercial e de negécios através de
consorcios de empresas € uma ferramenta aplicada com muito sucesso por pequenos
produtores na Europa. Varios instrumentos de comunicacdo sdo desenvolvidos e
contratados conjuntamente, tais como revistas e newdetters, viabilizando a
promocao de negdcios e 0 acesso a mercados importantes, tais como os EUA.

No entanto, 0 sucesso destas estratégias depende da consisténcia do direcionamento
dos esforgos, levando sempre em consideracdo ndo somente as oportunidades do
mercado, mas, também, o estagio de desenvolvimento da empresa e do grupo. Dai a
importancia da aplicacao criteriosa de toda L 6gica de Intervencéo apresentada neste
Termo de Referéncia.

8. Implementacédo
O técnico responsavel pelaimplementacéo das agdes de Acesso a Mercados deve:

» atentar ao fato de gque as acgles de Acesso a Mercados ocorrem dentro de um
processo de atendimento individual ou coletivo e, portanto, deve buscar dar
consisténcia entre as agOes de mercado e as demais agdes do processo, de
acordo com as necessidades dos clientes;

» conduzir as agbes de forma a contribuir para o alcance dos resultados definidos
nos projetos e no plano plurianual;

» conduzir os trabalhos de forma a dar a consisténcia necessé&ria a cada etapa da
intervencao antes de passar para a proxima;

» conhecer 0s instrumentos e solugdes disponiveis nas Unidades de Acesso a
Mercados e propor a utilizago dos mais adequados,

» identificar a necessidade de, e promover a, articulagdo e interacdo interna e
externa, visando:

1 Do inglés“trade”, comércio; s casas comerciais que compram e revendem mercadoria no mercado
internacional.
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a utilizacdo de instrumentos e solugdes disponiveis nas diversas areas, tais
como, tecnologia, acesso aos servigos financeiros, capacitagdo, entre
outros,

a sugestdo para o desenvolvimento de novos instrumentos e solugdes cuja
necessidade foi identificada durante o processo de intervencao;

a busca de parcerias para viabilizar e/ou maximizar o potencial dos projetos
finalisticos.
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9. Glossério

Atacadista - Elementos da cadeia de distribuicdo que compra diretamente ao fabricante
paravender avargjistas.

Atividade - Processo componente de uma agdo. Cada atividade, por sua vez, pode exigir a
realizac8o de sub-atividades ou tarefas.

Briefing - Termo utilizado para designar a forma, normalmente escrita, como nas
empresas mas muito em particular na relacdo das empresas com fornecedores de servigos
(estudos de mercado e campanhas de publicidade em especial) se apresentam os objetivos e
acOes a desenvolver para atingir determinados objetivos.

Canal de distribuicdo - Conjunto de formas/etapas que um produto segue entre o
fabricante e o consumidor final.

Comeércio Justo - Forma aternativa de comeércio que visa aproximar pequenos produtores
em paises em desenvolvimento dos compradores nos paises industrializados, através de
apoio técnico e da remuneracdo justas de seus produtos. (vide mais na Pesquisa Mundia de
Comércio Justo)

Competitividade - Capacidade de uma empresa concorrer em condicdes favoraveis contra
suas concorrentes no seu mercado.

Comercializacdo — Detencdo ou exposicdo com vista a venda, a colocagdo a venda, a
venda, o fornecimento ou qualquer outra forma de colocagdo no comércio (Norma 2092/91
do MCE — Mercado Comum Europeu, Artigo 4°, item 4); processo intermediério entre o
produtor e o consumidor, consistindo na colocagdo dos bens e servicos a disposicéo do
consumidor, na forma (embalagem), tempo e local em que ele esteja disposto a adquiri-los.

Consumo — Utilizag8o, aplicacéo, uso ou gasto de um bem ou servico por um individuo ou

empresa. E 0 objetivo e a fase final do processo produtivo, precedida pelas etapas de
fabricagdo, embalagem, armazenagem, distribuicdo e comercializacéo.

Demanda — Também derominada procura. Quantidade de um bem ou servico que um
consumidor desgja e esta disposto a adquirir por determinado preco e em determinado
momento. Dizse agregada se representa a totalidade dos consumidores, € a soma das
despesas das familias, do governo e das empresas. Importante no contexto dos APLS 0
conceito de demanda conjunta, derivada ou complementar, que é a procura por bens e
servicos que tém entre s uma relacdo de complementaridade, direta ou indireta, como por
exemplo a exploracdo de petrdleo e o uso de uniformes, e os destes com botbes e ziperes e
a necessidade dos servicos de costura e embal agem dos produto e sua entrega ao destino.

Diagnostico - Exame critico de uma situagdo, visando identificar suas causas e efeitos e as
alternativas possiveis de evolugdo da situagao;
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Efetividade - Grau de consecucdo dos resultados finalisticos e intermedi&rios de um

projeto. Ou sgja, em que medida as agcBes em conjunto estdo conseguindo os efeitos
almejados expressos no objetivo do projeto.

Eficacia - Grau com que se acangam as metas das agdes de um projeto.

Follow-up - Termo muito utilizado para designar as atividades de acompanhamento das
acOes de marketing das empresas (em especia de campanhas de comunicacdo e promogao)

Logistica Empresarial - Trata-se de todas as atividades de movimentagdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da matéria-
prima até o ponto de consumo final, assm como dos fluxos de informacdo que colocam os
produtos em movimento, com o propdsito de providenciar niveis de servico adequados aos
clientes aum custo razoavel.

Marca (brand) - “Nome” do produto ou servico. Pode iguamente falar-se de marca
quando o produto é reconhecido por um simbolo ou logotipo.

Mark -up - Método elementar de fixacdo de precos que consiste em definir um prego a
partir de uma taxa padréo aplicada sobre o custo total.

Resultado finalistico - Efeito que deve ser produzido no publico-alvo ou junto aele com a
execucdo do projeto, compreendendo a transformacdo almeada, seu indicador de
mensuracdo, meta e prazo de consecucao.

Segmento de mercado - Grupo homogéneo de clientes, podendo ser objeto de
quantificacdo, interessante em volume e suscetivel de ser avo de aghes
comerciais/marketing por parte das empresas.

Segmento-alvo (target) - Segmento de mercado a que a empresa decidiu dirigir um
conjunto de agOes comerciais de marketing, tendo como base o acance dos objetivos
estratégicos e téticos da Organi zag&o.

Sustentabilidade - Conjunto de fatores que assegura aos beneficiarios do projeto que o
impacto alcancado tenha longa duragdo ou sgja conservado por um tempo razoavel.

Valor percebido - Método que consiste em fixar o preco a partir do valor percebido do
produto/servigo por segmentos de clientes.

Vargista - Elemento da cadeia de distribuicdo que vende ao cliente final apds ter
comprado os produtos de atacadistas ou fabricantes.
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11. Anexos

11.1. Relacdo de participantes da Oficina Estratégica — 17 e 18/03/2005

Alberto de Almeida Costa
Andrea Faria

Andreza de Barros

AngelaMiki Saito

Aristételes Abreu Filho
Armando Freire Ladeira

Carlos Augusto Guimaraes Baido
Celso Eduardo Flores Lino
Edson Fermann

Enio Duarte Pinto

Enio Queijada de Souza

Eraldo Ricardo dos Santos

José MariaMeim

Leide Garcia Novaes Katayama
Louise Alves Machado

Luis Augusto de Castro Pacheco
Manoel Antonio Vieira Alexandre
Mércia Luciane Thier

Mariade Lourdes da Silva
Maria Jos¢ Alves da Silva

Nair Andrade

Oscar Ferreirada S. Janior
Paulo iris Ferreira

Pedro Paulo Medeiros Beck
Raissa Alessandra Rossiter
Sandra Bittencourt

Savio José Ferreira Ramos
Sérgio de Sousa Alcantara
Vaéria Ayres Magalhaes
Vinicius Lages

Sebrae RR

Sebrae Nacional
Sebrae Naciona
Sebrae PE

Sebrae Nacional
Sebrae RR

Sebrae Nacional
Sebrae Naciona
Sebrae Nacional
Sebrae Nacional
Sebrae Nacional
Sebrae Naciona

Melim Consultoria

Sebrae M T
Sebrae Nacional
Sebrae Nacional
ABASE

Sebrae RS
Sebrae Naciond
Sebrae AM
Sebrae Naciona
Sebrae Naciond
Sebrae Naciona
Sebrae Nacional
Sebrae Nacional
Sebrae Naciond
Sebrae AM
Sebrae CE
Sebrae MG
Sebrae Naciona

Gestor de Acesso a Mercados

Analista
Assistente
Andisa ll
Consultor
Superintendente
Consultor Externo
Consultor Externo
Assessor

Gerente
Consultor
Assistente

M oderador
Diretora Técnica
Anadlista
Consultor
Superintendente
Técnicaem Agronegécios
Consultora
Diretora Técnica
Consultora
Gerente
Consultor
Consultor
Gerente
Assistente
Gerente

Diretor Técnico
Técnica

Gerente
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11.2. Relacao de participantes da 12 Semana de Capacitacéo do Sistema Sebrae - 04

a 08/04/2005

Adalberto Pinheiro

Jorge Alberto Mazer de Souza
André Garcia

Eligius Hoen

Carlos Anderson T.Cardoso
Allisson Rafael de Oliveira Frota
Savio Ramos

MariaNildaN. P. de Oliveira
Suely de Paula

Horécio de OliveiraMelo
Daniel Barreto

Lucimar Santos

Christiane Barbosa e Castro
Sebastido Umbelino de Souza
José de Ribamar S. Morais
Marcelo Carvalho

Danielle Fantini Lima

Vera Helena Lopes

Aldo L.C. Barrigosse
Rodrigo Nogueira (interino)
André Luiz Spinelli Schelini
Alessandra Cunha Souza
Andrea Faria

Andreza de Barros
Aristételes Abreu Filho
Bruno Thiago Ogusuku Prado
Edson Fermann

Enio Queijada de Souza
Erado R. dos Santos
Francisco José daN. Cesarino
Hélcio Moreira

Juarez de Paula

Kelly Sanches

Louise Alves Machado

Luis Augusto de Castro Pacheco
Maria de Lourdes e Silva
Miriam Machado Zitz

Nair Andrade

Pedro Paulo Medeiros Beck
Raissa Alessandra Rossiter
Ricardo Vilela

Sandra Bittencourt

Vinicius Lages

Eduardo PereiraCarneiro

SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE

AC
AC

AL

AL

AM
AM
AM
AP

BA

CE

DF

DF

ES

GO
MA
MA
MG
MG
MS
MS
MT
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
PA

Gerente

Gegtor de Projeto
Gerente
Consultor
Consultor
Consultor
Gerente
Gerente
Gerente
Gerente
Técnico
Gerente
Gerente
Gerente
Consultor
Andista
Assistente Técnico |
Assistente Técnico |
Gestor de Acesso a Mercados
Gerente
Assistente
Consultor
Analista
Assistente
Consultor
Estagiario
Assessor
Consultor
Assistente
Consultor
Consultor
Gerente
Andista
Andista
Consultor
Gerente
Consultora
Consultora
Consultor
Gerente
Consultor
Assistente
Gerente
Gerente Interino

61



Elinaldo Macedo Alves

Maria Gorete Cirino
AngelaMiki Saito

Francisco das Chagas da Costa Holanda

Ricardo Schiffini Dellamea
Marcelo Weber

Marco Hupe

Cétia de Araljo Lopes Muniz
Joao Helio Cavalcanti Jr.
Wanderley Marques

Alberto de Almeida Costa
Edgar Powarczuk

Naira Maria Lobraico Libermann

Siomara Costa Cals de Abreu
Celso Eduardo Flores Lino

Carlos Augusto Guimarées Baido

AngelaMaria de Souza
Gilberto Campido

SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE
SEBRAE

Rogério Marcos M. Maracaipe

PB
PB
PE
Pl
PR
RJ
RJ
RN
RN
RO
RR
RS
RS
SC
NA
NA
SE
SP
TO

Técnico

Gerente

Andisa ll
Gerente
Consultor
Gerente
Consultor
Consultor

Diretor Técnico
Anadista

Gestor de Acesso aMercados
Gerente

Gerente
Consultora
Consultor Externo
Consultor Externo
Gerente
Consultor
Gerente

11.3. Membros do comité de acesso a mer cados do Sistema SEBRAE.

Norte:
Representante: Savio Ramos (AM)
Suplente: Eduardo Pereira Carneiro (PA)

Nor deste:
Representante: Angela Miki Saito (PE)
Suplente: Angela Maria de Souza (SE)

Centro-Oeste:
Representante: Lucimar Santos (DF)
Suplente: Aldo Licinio C. Barrigosse (MS)

Sudeste:
Representante: Marcelo Weber (RJ)
Suplente: Christiane Barbosa e Castro (ES)

Sul:

Representante: Naira Liebermann (RS)
Suplente: Ricardo Schiffini Dellamea (PR)
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