Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB
; Faculdade de Tecnologia e Ciéncias Sociais

u“.CEUB Aplicadas — FATECS

Centro Universitario de Brasilia

GIOVANA ROSALINO LIMA

PLANO DE MARKETING
EMPORIO IRACEMA

Brasilia
2016



GIOVANA ROSALINO LIMA

PLANO DE MARKETING
EMPORIO IRACEMA

Trabalho de conclusdo de curso
apresentado a Faculdade de Tecnologia e
Ciéncias Sociais do Centro Universitario
de Brasilia — UniCEUB, como requisito
parcial para a obtengcdo de graduagao no
Curso de Publicidade e Propaganda.
Orientadora: Professora Joana d’Arc
Bicalho Félix.

Brasilia
2016



GIOVANA ROSALINO LIMA

PLANO DE MARKETING
EMPORIO IRACEMA

Trabalho de conclusdo de curso
apresentado a Faculdade de Tecnologia e
Ciéncias Sociais do Centro Universitario
de Brasilia — UniCEUB, como requisito
parcial para a obtengcdo de graduacgao no
Curso de Publicidade e Propaganda.
Orientadora: Professora Joana d’Arc
Bicalho Félix.

Brasilia, 21 de junho de 2016.

Banca Examinadora:

Profe. Dr2. Joana d’Arc Bicalho Félix
(Orientadora)

Prof? Andrea Cordeiro
(Examinadora)

Prof? Tatyanna Braga
(Examinadora)



AGRADECIMENTOS

A Deus, por iluminar o meu caminho, pela saude, forca de vontade e por ser o
meu sustento sempre.

Agradeco e dedico esta, bem como todas as minhas demais conquistas aos
meus amados pais, Vanessa e Marcelo, obrigada por acreditarem em mim, me
incentivarem e por proporcionarem meus estudos e meu futuro dentro do Empdério
Iracema.

Aos valiosos avos Dulcineia e Evaldo, essenciais em todos os momentos da
minha vida, obrigada por me inspirarem a ser uma pessoa melhor.

Ao meu companheiro Pabllo, pela paciéncia e por me auxiliar durante os anos
deste curso.

Agradeco aos meus professores, em especial Andrea Cordeiro, Andre
Ramos, Joana Félix, Tatyanna Braga, Ursula Diesel e Sergio Souza, que abriram
janelas para o conhecimento e me incentivaram a nao desistir, e aos meus queridos
amigos e futuros publicitarios, por tornarem o dia a dia mais leve e divertido.

A todos que direta ou indiretamente fizeram parte desta caminhada, o meu

muito obrigada.



De uma ideia,
surge uma inovagao,

e desta, uma empresa.

José Carlos Assis Dornelas



RESUMO

Este projeto de conclusédo de curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario de Brasilia — UniCEUB, consiste em um processo de desenvolvimento
de um plano de marketing para o Empdrio Iracema, empresa entrante no mercado
de empdrios e cervejarias em Brasilia — DF. Foi adotado o método de pesquisa
bibliografica, seguindo de estudo de caso para a construgdo do plano para a
empresa. Sua estrutura inicia-se envolvendo conceitos essenciais para o
entendimento do trabalho como: empreendedorismo, marketing estratégico e suas
hierarquias, segundo autores que descrevem nogdes, 0s aspectos teoricos e a
metodologia de marketing e plano de marketing, servindo como embasamento na
construgcdo do produto final. Em seguida, apresenta-se o plano propriamente dito,
para isso fez-se um diagndstico dos ambientes em que a empresa esta inserida,
apresentando-se os principais concorrentes, fornecedores e clientes, a fim de propor
estratégias adequadas para se atingir os objetivos propostos pelo plano. Para
coletar as informagdes necessarias para a realizacao do plano, foram feitas analises
documentais da empresa, como histérico de vendas e banco de dados, sendo
realizada, também, uma pesquisa qualitativa com clientes. Como resultado, chegou-
se a um plano de marketing que ja esta sendo aplicado na empresa, nos moldes do

presente trabalho.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Estratégia. Empreendedorismo.
Empdério. Emporio Iracema.



ABSTRACT

The present thesis is the result of the graduation program on Advertising of
the University Center of Brasilia - UniCEUB. The paper consists in a development
process of a marketing plan for Empdrio Iracema, a new business in the brewery
market in Brasilia - DF. Firstly, the method of literature, followed by a case study was
adopted to build the business plan. The structure begins involving key concepts for
the understanding of the work such as: entrepreneurship, strategic marketing and its
hierarchies, based on authors' notions, theories and methods on marketing plan,
serving as a foundation to write the final result. Secondly, it was presented the
marketing plan. To do so, it was build a diagnosis of the environments in which the
business operates, together with that, it's presented the main competitors, suppliers
and customers in order to propose the most appropriate strategies to achieve the
objectives on the plan. To collect the necessary information for this study,
documentary analysis of the company were made, such as sales history and
database, and also carried out a qualitative research with customers. The result is a

business plan that applies and fit for the necessities of the Emporio Iracema.

Keywords: Marketing Plan. Strategy. Entrepreneurship. Emporium. Emporio

Iracema.
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INTRODUGAO

Muitos estudos no Brasil e no mundo mostram que os dois primeiros anos de
atividades de uma nova empresa sao os mais dificeis, o que torna esse periodo o
mais importante em termos de organizacao. E preciso comegar preparado, respeitar
a capacidade financeira, ser fiel aos valores, acompanhar a concorréncia, fidelizar
fornecedores e clientes, realizar marketing de qualidade, inovar constantemente,
investir em capacitagao, entender e valorizar o consumidor e cuidar do ecossistema

interno.

Portanto, o Planejamento de Marketing é uma grande oportunidade para
construir, rever ou desenvolver a leitura da realidade interna e externa da
organizacgao, que possibilita maximizar seus objetivos, minimizar suas deficiéncias e
proporcionar a eficiéncia, diminuindo o risco de encerrar as atividades neste periodo
critico inicial.

Neste estudo, mostra-se a necessidade de gerir as agdes da empresa dentro
da perspectiva do planejamento adequado. Demonstra-se ainda, como a
implementagdo do Planejamento de Marketing, adaptado para uma pequena
empresa, possibilita maior longevidade, lucratividade, profissionalizagdo e aquisi¢ao

de diferencial competitivo ao estabelecimento em analise.

Diante da importancia de se destacar em um setor onde o nivel de
concorréncia, exigéncia do publico e inovacédo de produtos crescem a cada dia, ha a
necessidade de se criar mecanismos capazes de auxiliar a empresa a obter sucesso
e torna-la menos suscetivel a variagdes, mais eficaz e profissional. Assim, faz-se
necessario desenvolver, estruturar e aplicar um planejamento estratégico e tatico de
marketing, baseado em habilitada bibliografia acerca do tema, para a micro empresa
em processo de estruturagdo organizacional: Empario Iracema.

Define-se como objetivo geral, desenvolver e propor um Plano de Marketing
para uma micro empresa entrante no segmento de empodrios e demonstrar suas
particularidades como ferramenta auxiliar de gestdo e competitividade. Como
premissa para a realizagao deste, pautou-se pela factibilidade e viabilidade do plano,
e pelo respeito a visao e caracteristicas da empresa, além do estudo abrangente da

literatura académica referente ao planejamento de marketing.
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Como objetivos especificos foram definidos identificar e analisar as
particularidades da pequena empresa no processo de planejamento estratégico de
marketing; buscar entender o mercado consumidor deste segmento; entender os
principios aplicaveis do Marketing no negdcio; compreender a demanda e os pontos
fortes e fracos da empresa, ameacgas e oportunidades do setor; Realizar um plano
que a empresa possa de fato seguir e atingir seus objetivos com sucesso; buscar

referencial tedrico para que se alcance o objetivo geral.

Conforme os objetivos deste trabalho, elencados anteriormente, faz-se
necessaria a adogcdao do método de pesquisa bibliografica, seguido de estudo de
caso para a construgdo de um Plano de Marketing para o Empodrio Iracema.
Segundo Antonio Carlos Gil (2002, p.54), “o estudo de caso € uma modalidade de
pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu

amplo e detalhado conhecimento.”

Este trabalho, com abordagem pratica, tem como justificativa a auséncia de
um plano de marketing para a supracitada micro empresa. Entende-se merecedora
de estudo, a partir da percepcao de seu potencial. Faz-se necessario a criagado do
plano de marketing para que a empresa possa passar pelos itens basicos de um
planejamento para que seus objetivos possam se consolidar. Este trabalho é de
extrema importancia para a pesquisadora, além de demonstrar relevancia para a
para um curso de publicidade e propaganda, uma vez que a publicidade é apenas
uma das vertentes do marketing. Outra forma de se justificar este estudo, é
demonstrando a notavel importancia do mesmo para a sociedade, posto que uma
empresa solida no mercado significa geracao de empregos e concorréncia positiva

que estimula outros individuos a empreender.

Sua estrutura inicia-se com o memorial descritivo, em que se encontra o
referencial bibliografico envolvendo conceitos essenciais de marketing estratégico,
segundo autores que descrevem as nogdes, 0os aspectos tedricos e a metodologia
de Marketing e Plano de Marketing, servindo como embasamento na construgdo do
produto final. Em seguida, apresenta-se o produto - Plano de Marketing para a

empresa Emporio Iracema.

Como resultado do presente trabalho, pretende-se dispor um produto que de
fato possa ser aplicado no mercado.
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MEMORIAL DESCRITIVO

Neste capitulo, apresenta-se o caminho tedrico, que demonstra conceitos
considerados importantes para o0 entendimento deste trabalho, como

empreendedorismo e as questdes relacionadas ao marketing.

1 EMPREENDEDORISMO

Tratando-se de um trabalho cientifico, na area de Publicidade e Propaganda,
cujo objetivo é desenvolver e propor um plano de marketing para uma micro
empresa entrante no mercado de Brasilia, € indispensavel tratar sobre o conceito de

Empreendedorismo.

O professor José Carlos Dornelas (2005) destaca a importancia da analise,
planejamento estratégico-operacional e capacidade de implementagcdo para o
sucesso de empreendimentos inovadores. Sem duvida, existem pessoas com um
talento natural para empreender, assim como existem pessoas que nasceram para
se tornarem cientistas ou engenheiros. Todavia, muita energia pode ser poupada e
tempo economizado se o acesso as ferramentas e metodologias adequadas forem
aplicadas a um novo empreendimento. O mesmo autor ainda caracteriza o
empreendedorismo como o0 envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformacao de ideias em oportunidades, e a perfeita implementagao

destas oportunidades leva a criagado de negocios de sucesso:

O empreendedor é aquele que destréi a ordem econdmica existente pela
introdugcéo de novos produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de
organizagdo ou pela exploragdo de novos recursos e materiais. (Joseph
Schumpeter, 1949. in DORNELAS, 2005, p. 39).

Existem muitas concepcgdes diferentes sobre empreendedorismo, mas em
qualquer definicdo encontram-se, pelo menos, os seguintes aspectos referentes ao

empreendedor, sao eles:

1. Iniciativa para criar um novo negocio e paixao pelo que faz;
2. Utiliza os recursos disponiveis de forma criativa transformando o ambiente

social e econdmico onde vive;
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3. Aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Portanto, pode-se estabelecer que o processo empreendedor envolve todas
as funcoes, atividades e acbes associadas com a criagao de novas empresas. Em
primeiro lugar, o empreendedorismo envolve o processo de criagéo de algo novo, de
valor. Em segundo, requer a devogao, o comprometimento de tempo e o esforgo
necessario para fazer a empresa crescer. E em terceiro, que riscos calculados sejam
assumidos e decisdes criticas tomadas.

Philip Kotler define o empreendedor de maneira semelhante:

O empreendedor é alguém imbuido de paixdo e de energia para criar algo
novo. O empreendedor é o equivalente moderno dos pioneiros em busca de
novas fronteiras. O empreendedor assume riscos contra todas as chances.
Seu objetivo € menos ganhar dinheiro do que construir alguma coisa inédita.
E, quando bem-sucedido, cria empregos e gera renda para mais pessoas.
(KOTLER, p.55, 2003)

1.1 Empreendedorismo Jovem

Segundo estudo realizado pelo SEBRAE ', a pesquisa GEM (Global
Entrepreneurship Monitor), que mede a taxa de empreendedorismo em varios
paises, e realizada anualmente sob coordenacido de universidades dos Estados
Unidos e da Inglaterra, mostra que o Brasil, hoje, € o sexto pais mais empreendedor
do mundo, mas quando se fala em empreendedorismo por oportunidade, o Brasil cai
para a décima posi¢cao. Quando se trata de empreendedorismo por necessidade, no
entando, ocupamos a quinta posi¢cdo. Isso significa que grande parte do
empreendedorismo desenvolvido no Brasil resulta de uma questao de sobreviéncia,
uma vez que nao ha trabalho para todos e ha necessidade de geragao de renda.
Portanto, se o emprego da forma como conhecemos hoje tende a ser cada vez mais
escasso, por que continuamos exclusivamente a formar jovens para serem
empregados? Por que nao formamos também nossos jovens para serem

empregadores? Ou melhor, empreedendores?

1 SCIELO. Sebrae: o Jjovem empreendedor. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/ea/v18n51/a04v1851.pdf> Acesso em: 18/05/2016.
2 SWOT: strengths, weaknesses, opportunities, threats: em portugués PFOA - potencialidades
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1.2 Processo Criativo

Philip Kotler (2003), afirma que, antigamente, as empresas ganhavam suas
batalhas em marketing sendo melhores em qualidade e eficiéncia. Hoje, a arma
decisiva para a vitoria € a criatividade. A superioridade na mesmice tornou-se
irrelevante. O importante € a singularidade. A singularidade exige o desenvolvimento
de uma cultura que celebre a criatividade.

Victor Mirshawka e Victor Mirshawka Jr. (p.13, 2003) tem a mesma linha de

pensamento:

“no futuro, a criatividade — em todas as areas — sera o ingrediente chave no
éxito empresarial. Quando a tecnologia passar a ser um produto comum e
habitual, e todos os concorrentes alcangarem o mesmo nivel de idoneidade,
s6 a criatividade podera fazer a diferenga”.

Associado a ideia de criatividade, pode-se falar também em inovagao. Kotler
(2003) afirma que as empresas precisam buscar tanto a melhoria continua quanto a
inovagao descontinua. A melhoria continua € essencial, mas a inovagao descontinua
€ ainda melhor, pois oferece maior potencial para desenvolver vantagens

competitivas duradouras, envolvendo custos e riscos mais elevados.
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2 MARKETING

Para compreender a funcdo e a importancia de um Planejamento de
Marketing, primeiramente devem-se entender os conceitos de Marketing, suas
hierarquias e fatores de influéncia. O mesmo se define para compreender o
mercado, lidar com clientes em potencial e fazer com que uma marca seja
valorizada. Para chegar a um método de pesquisa eficiente, foram analisados
materiais ja elaborados por autores que podem ser considerados referéncias no

assunto.

Para Philip Kotler (2003) o Marketing € a fungdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial
de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela
empresa, decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a
esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagdo para pensar no

cliente e atender ao cliente. Ainda seguindo o discurso de Kotler:

Marketing ndo é a arte de descobrir maneiras inteligentes de descartar-se
do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para os
clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores. As
palavras-chave dos profissionais de marketing sdo qualidade, servigo e
valor. (KOTLER, 2003, p.10)

O mesmo autor afirma que o pensamento de marketing comega com as
necessidades e os desejos humanos. Uma distingdo util pode ser destacada entre
necessidades, desejos e demandas. Ainda em Kotler (1995), necessidade humana é
um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica. Desejos sédo caréncias por
satisfacbes especificas para atender a estas necessidades mais profundas.
Demandas s&o desejos por produtos especificos que sao respaldados pela
habilidade e disposi¢cdo de compra-los. Estas distingdes derrubam as acusagdes dos
criticos de que “marketing cria necessidades” ou que “marketing induz as pessoas a
comprarem coisas que nao desejam”. Os especialistas de marketing ndo criam
necessidades: elas ja existem antes deles. Os especialistas de marketing, junto com

outros fatores influentes da sociedade, despertam desejos.

Ja a AMA — American Marketing Association (2013) define marketing de
maneira semelhante como sendo uma fungao organizacional e uma colegao de

processos para criar, comunicar e entregar valor para os consumidores, e para
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gerenciar as relagbes com os clientes de forma a gerar beneficios para a companhia

e seus stakeholders.

Ha varios tipos de marketing com ou sem fins lucrativos, tais como marketing
de produtos, servigos, pessoas, lugares, causas e organizagbes. Neste caso,
utilizaremos o marketing com fins lucrativos de produtos, servicos e lugares, em

nivel organizacional de produto e marca.

Dentro do campo citado, destaca-se o conceito de orientacao de marketing,
que segundo Churchill e Peter (2003), define-se como uma filosofia de negécios que
se concentra em compreender as necessidades e desejos dos clientes e construir
produtos e servigos para satisfazé-los. Ainda sobre este tema, os mesmos autores
destacam o conceito de orientagdo para vendas, uma filosofia de negdcios que
concentra as atividades de marketing na venda dos produtos disponiveis. Com isso,
percebe-se que a principal funcado do Marketing dentro da organizacéo deve ser
satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcangar as

metas da empresa.

Outro conceito de extrema importancia para este trabalho € o de Marketing
voltado para o Valor, que segundo Churchill e Peter (2003), € uma orientacado para
se alcancar objetivos desenvolvendo valor superior para os clientes. Uma extensao
da orientagdo para marketing que se apoia em varios principios e pressupostos

sobre os clientes.

O termo “marketing” sera empregado neste trabalho conforme a definigao de
David H. Bangs Jr (p.7, 1999), “como o processo de criar clientes para produtos ou
servigos, em numero e prazo suficientes para tornar uma empresa bem-sucedida e

lucrativa.”

2.1Plano de Marketing

Em face dos avancgos tedricos e praticos, o marketing torna-se cada vez mais
complexo. Portanto, o conceito de Marketing, suas competéncias e técnicas,
evoluem de tempo em tempo. A medida que a sociedade evolui e suas
necessidades, desejos e demandas se alteram, novas atribuicbes e habilidades

passam a integrar a disciplina e seu conceito passa a ficar ainda mais amplo.
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Consequentemente, as empresas precisam acompanhar as mudangas na sociedade

e inovar para continuar satisfazendo clientes.

Num mundo em constante mudanga, os profissionais de marketing,
administradores e empreendedores precisam pensar incessantemente sobre seus
objetivos, estratégias e taticas se quiserem continuar criando valor para seus
clientes. Para que possam estar prontos quando essas mudangas criarem
oportunidades ou problemas para a empresa, profissionais de marketing precisam
definir metas e determinar como alcanga-las. Para isso, pode-se utilizar o plano de

marketing.

Para Churchill e Peter (2003), planos de marketing sdo documentos criados
por organizagdes para registrar os resultados e conclusdes das analises ambientais
e detalhar estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas. A parte de
estratégia de marketing dos planos inclui formulagdes de objetivos de marketing,
analises de clientes e mercados e compostos de marketing sugeridos para atingir os
objetivos. Os planos de marketing também devem incluir: orgamentos, previsdes de
vendas e lucros e qualquer outro objetivo que possa ser usado para avaliar o
sucesso ou fracasso. Para eles, o planejamento beneficia os profissionais de
marketing e a empresa como um todo, ajudando os gerentes e funcionarios de todos
0s niveis a estabelecer prioridades sobre como investir tempo e dinheiro. Ao forgar o
profissional de marketing a se concentrar no futuro, o planejamento também reduz
as chances de que eles sejam surpreendidos por uma nova lei, um novo produto
concorrente ou outras mudancas. Além disso, o planejamento diminui as chances de
cometer erros dispendiosos. Um plano de marketing cuidadosamente estudado tem

maiores possibilidades de alcangar os resultados desejados.

Por sua vez, Wiliam Pride e Ferrell (2001, p.30), definem o Plano de
Marketing como “o processo sistematico de avaliar oportunidades e recursos,
determinar objetivos de marketing, definir estratégias de marketing e estabelecer as
linhas mestras para implementacdo e o controle do programa de marketing.” O
resultado do Planejamento de Marketing € o desenvolvimento de um Plano, que
descreve a posigao ou situagao atual da empresa, estabelece objetivos de marketing
para o produto ou grupo de produtos e especifica como a organizagao tentara

alcancar as metas tragadas.

Ambrésio (1999) complementa a ideia anterior com a seguinte representacéo:
17



Figura 1 — Ciclo do Planejamento de Marketing

1

Avaliagado das
oportunidades e
recursos de

marketing 5
5 Desenvolvimento
. ou revisdo de
Implementagao objetivos de
do pIEntq o marketing
marketing relativos ao
desempenho
. 3
Desenvolvimento L
ou revisdo do Revis&o ou
plano para formulagéo da
implementagéo e estratégia de
controle marketing

Fonte: PRIDE, William M. FERREL, O. C. Marketing Conceitos e Estratégias, p. 32, 2001.

Planejamento é a reflexdo sobre a realidade. Um plano € um guia, a linha
central da estrada que nos leva ao objetivo. Estes planos variam em relagdo ao
periodo de tempo que abrangem. Geralmente, os planos de curto prazo sdo para um
ano ou menos. No corrente trabalho sera apresentado um plano de médio prazo,
correspondendo, geralmente, a um periodo de um ano a cinco anos. Ambos os tipos
sdo bastante detalhados. Os planos de longo prazo abrangem periodos de mais de
cinco anos. Estes normalmente ndo sdo muito detalhados, além de relativamente
raros. (AMBROSIO, 1999).

Segundo Vicente Ambrésio (1999), ha trés niveis fundamentais de
planejamento: estratégico, tatico e operacional. A ilustracdo abaixo apresenta
exemplos de planos relativos aos diversos niveis de planejamento e indica seus
respectivos escopos. As linhas com setas indicam o processo de feedback que
existe entre os trés niveis de planejamento. Por exemplo, um plano promocional

gera experiéncias que podem afetar o plano de marketing e o plano estratégico.
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Figura 2 — Niveis de um Plano de Marketing

Plano estratégico
(cinco anos ou mais)

Plano tatico
2 ) {um ano ou mais)

Plano operacional
(menos de um ano)

A

Fonte: AMBROSIO, Vicente. Plano de Marketing passo a passo, p. 4, 1999.

Em sintese, o planejamento estratégico € o conjunto de atividades que levam
ao desenvolvimento de uma missao organizacional, clara, bem como de objetivos e
de estratégias que possibilitam o alcance destes objetivos. Ja o planejamento tatico
€ a criagao de objetivos e estratégias destinados a alcancar metas de divisdes e
areas especificas ao longo de um intervalo de tempo médio, entre um e cinco anos.
Por fim, o planejamento operacional € a criagdo de objetivos e estratégias para

unidades operacionais individuais ao longo de um curto intervalo de tempo.

2.2 Componentes de um Plano de Marketing

De acordo com Las Casas (1989), para elaboragdo de um plano com
informacdes relevantes, alguns passos sao necessarios. Nao existe regra rigida para
sua elaboragdo, uma vez que cada empresa pode ter seus requisitos e
necessidades especificas; entretanto, alguns passos que parecem ser mais comuns
a varios deles sao: levantamento de informacéo, lista de problemas e oportunidades,
determinacédo de objetivos, desenvolvimento da estratégia, determinagdo do

orcamento e projecao de vendas e lucros.

Decorrente deste pensamento, posteriormente, Las Casas (2005)
desenvolveu uma metodologia simplificada que pode ser adaptada e usada por
qualquer empresa de pequeno porte. Os itens do plano sdo: dados externos —

determinacao de situacdes favoraveis e desfavoraveis; dados internos e externos da
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empresa e concorréncia — pontos fortes e fracos; determinagao de pressuposicoes —
0 que podera acontecer; objetivos e metas; estratégias de marketing e orgamento;

projecao de lucros e perdas; controle.

As organizagdes usam uma variedade de formatos diferentes quando criam
planos de marketing. Os planos podem ser escritos para unidades estratégicas de
negocio, linhas de produtos, produtos, marcas individuais ou mercados especificos.
Porém, a maioria dos planos compartilha concepgdes comuns, por incluir muitos dos
mesmos componentes. E importante perceber como mais de um autor trata de um
plano de marketing, a seguir pode-se visualizar a estrutura estudada em um plano

de marketing segundo Pride e Ferrell (p. 32, 2001):

Componentes do Plano de Marketing
l. Resumo Executivo
Il. Analise do Ambiente
A. O ambiente de marketing
B. Mercado(s)-alvo
C. Objetivos atuais de marketing e desempenho
[l Analise SWOT
A. Pontos fortes e pontos fracos
B. Oportunidades e Ameacas
V. Objetivos de Marketing
V. Estratégias de Marketing
A. Mercado-alvo
B. Mix de marketing
VI. Implementacao do Marketing
A. Organizacao do marketing
B. Atividades e responsabilidades
C. Cronograma de implementacao
VII.  Avaliacao e Controle
A. Padrbes de desempenho
B. Controles Financeiros

C. Procedimentos de monitoracao (auditoriais)
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Vicente Ambrdsio (1999, p.24) apresenta um roteiro mais simplificado de um

plano de marketing:

Parte | Oportunidade

Secgédo 1. Situagao

Secéo 2. Objetivos

Parte Il. Marketing estratégico
Secéo 3. Consumidor

Secgéo 4. Mercado

Secéo 5. Aspectos legais

Sec¢do 6. Posicionamento do produto
Parte lll Marketing Tatico
Sec¢éo 7 Produto

Sec¢éo 8 Ponto

Secédo 9 Promogéo

Secgéo 10 Prego

Parte IV Agao e Controle
Secédo 11 Resultados financeiros
Secgédo 12 Analise de equilibrio
Secgédo 13 Programacgéao

Pride e Ferrell (2001) explicam que o Resumo Executivo € uma sinopse do
plano de marketing e uma das partes mais importantes, pois o plano geralmente é
fornecido a pessoas de fora da organizacdo. Em seguida deve-se definir o negécio,

missao, visao e valores da empresa.

Marcos Cobra (1995) denomina esta parte do plano de marketing como a
definicdo da razédo de ser da empresa. A missdo corporativa pode ser entendida
como a incumbéncia ou compromisso das pessoas dentro da organizagcédo na busca
da sobrevivéncia e perpetuacdo por meio do desenvolvimento a longo prazo. O
papel da missdo & fornecer aos empregados, clientes e outras organizacbées uma
identidade e um claro direcionamento do crescimento a longo prazo, dentro de

certos principios e calcado em uma filosofia.

David Bangs Jr (p.10, 1999) sugere responder as seguintes questdes para

descrever um negécio de forma adequada:
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Quais séo os produtos e servigos que nossa empresa oferece?
Quem sao os nossos clientes?

Por que os clientes optaram por comprar de nossa empresa?

> W Dnh =

O que distingue nosso negdcio de nossos concorrentes?

Vicente Ambrésio (2007) define o negdécio como a etapa do planejamento
onde sao estabelecidos os propdsitos do negdcio, o ramo do mercado em que a
organizacao atua ou atuara, os produtos oferecidos ao mercado e as necessidades

dos clientes que pretende atender.

O mesmo autor define que no item visdo se estabelece a visdo de futuro da
organizacdo, da maneira mais precisa possivel, procurando determinar elementos
que a ajudem a controlar o préprio destino. Além disso, define os valores como a
etapa em que se faz a identificagao e a definicdo dos valores éticos e dos principios

norteadores das atividades da empresa.

Ja a Andlise do Ambiente fornece informagdes sobre a situacdo atual da
empresa no que diz respeito ao ambiente de marketing, ao mercado-alvo e aos

objetivos e desempenho atuais da empresa.

Las Casas (1989) elucida que no item Andlise do Ambiente, analisa-se a
situagdo ambiental e interna da empresa. Somente assim é possivel desenvolver um
composto de marketing realistico, adaptado a situagdo ambiental. Entender a
influéncia dos aspectos econémicos e sociais € de extrema importancia para esta
etapa. Atividades da concorréncia, novos produtos no mercado, expectativas futuras,
novos produtos lancados, sdo subsidios importantes para elaboracdo do plano. E
importante identificar também os recursos disponiveis. Muitas vezes limitagbes de

verbas impedem o aproveitamento de alguma oportunidade detectada.

Na Analise SWOT?, avalia-se os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
as ameacgas da organizagao. Estes fatores derivam da analise do ambiente feita

anteriormente.

O item Objetivos de Marketing delineia os objetivos de marketing subjacentes

ao plano, declarando o que deve ser alcangcado por intermédio das atividades de

2 SWOT: strengths, weaknesses, opportunities, threats: em portugués PFOA - potencialidades
(pontos fortes), fragilidades (pontos fracos), oportunidades e ameacgas.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente. Sao Paulo: Saraiva,
2003.
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marketing. Devem ser expressos em termos claros e simples, de modo que todos
possam entender exatamente o que se esta tentando alcancar e deve ser escrito de
modo que possa ser medido com precisdo. Em sintese, um objetivo deve ser
coerente com as estratégias tanto da unidade de negdcio quanto da corporagédo em
Si.

As Estratégias de Marketing descrevem como a empresa alcancara seus
objetivos. Consiste na selecdo do mercado-alvo € no desenvolvimento do mix de

marketing.

Implementagcédo do Marketing descreve como as estratégias de marketing

serao implementadas por meio da resposta a muitas questdes sobre as atividades

de marketing descritas nas Estratégias. Define quais providéncias serdo tomadas,
como e quando as atividades serdo desempenhadas, quem sera o responsavel pela

execucao das atividades, quanto custardo essas atividades.

Incorporado ao Marketing Tatico, surge o conceito de Composto de Marketing
ou Mix de Marketing, que, segundo Churchill e Peter (2003), € uma combinacao de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organizagdo. Ha quatro ferramentas primarias estudadas neste item:

produto, prego, praca e promogao, também chamados de “quatro P’s”:

Figura 03 — Os quatro Ps

PRODUTO

\ NN

/ AN y

/ N/

[ / MERCADO [
Q‘;O/ e — Dlg?g&%ﬁgo

N
/ \

PROMOGAO
/

Fonte: CHURCHILL, Gilbert A.; PETER J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente — Sao Paulo:
Saraiva, 2003, p.20.
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O item produto refere-se a qualquer coisa que é oferecido por profissionais de
marketing para clientes com propdsito de troca, para ser adquirida, usada ou
apreciada; assim, vale ressaltar a importancia na comunicacao visual dos produtos.
Para Roberta Scatolim®, as atuais metodologias do processo de design buscam
constantemente novos meétodos que possibilitem ideias inovadoras e criativas em
todos os estagios do projeto. O consumidor busca produtos que possam trazer algo
além de sua fungao basica. O projeto do produto deve agregar valor, sejam eles
estéticos, funcionais, técnicos, culturais ou emocionais. Na interface homem-objeto
se faz necessario o uso de elementos como: textura, cor, forma, sabores, cheiros,
sons € movimentos. O produto passa a ter valor simbdlico, estimulando diversas
sensagdes. Geralmente, um simples rétulo tem a funcédo de transferir todas essas
informacdes, visuais ou verbais. A quantidade de produtos no mercado, com fungdes
e embalagens similares exige do designer, do fabricante e do empreendedor
estratégias mercadoldgicas para se diferenciar dos demais concorrentes. Portanto, o
design de recipientes € uma importante ferramenta para os fabricantes e
comerciantes atingirem diferentes classes de consumidores, seja em razdo do apelo
visual do produto, seja atendendo as preferéncias e habitos de consumo.* Neste
trabalho, este pensamento é de extrema importancia e sera explicado com mais

apreco no Plano de Marketing propriamente dito.

Preco significa a quantidade de dinheiro ou outros recursos que devem ser
dados em troca de produtos e servigos; ponto de distribuigcdo, também chamado de
praca, sdo os canais de distribuicdo usados para levar produtos e servicos ao
mercado; promog¢ao indica 0os meios pessoais e impessoais usados para informar,

convencer e lembrar os clientes sobre os produtos e servigos.

Portanto, compostos de marketing sdo combinacbes de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcangar metas

organizacionais.

* DOC PLAYER. A importancia do rétulo na comunicagdo visual da embalagem: uma anélise
sinestésica do produto. Disponivel em: < http://docplayer.com.br/11350625-A-importancia-do-rotulo-
na-comunicacao-visual-da-embalagem-uma-analise-sinestesica-do-produto.html> Acesso em:
04/05/2016.

* BNDES. O setor de bebidas no Brasil. Disponivel em:
<https://web.bndes.gov.br/bib/jspui/bitstream/1408/3462/1/BS%2040%200%20setor%20de%20bebid
as%20n0%20Brasil_P.pdf> Acesso em: 18/05/2016.
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Para William M. Pride e O. C. Ferrel (2001, p.4), o marketing € mais do que a
simples publicidade ou venda de um produto: implica desenvolver e gerenciar um
produto que satisfara as necessidades do cliente. Seu foco é fazer com que o
produto esteja disponivel no lugar certo e a um prego aceitavel para os
compradores. Requer também comunicar informagdao que ajude os clientes a
determinar se o produto satisfara as suas necessidades. Essas atividades sao
planejadas, organizadas, implementadas e controladas para atender as
necessidades dos clientes, dentro do mercado-alvo. Philip Kotler (2003) fortalece
este pensamento afirmando que para que o marketing funcione, é preciso gerenciar

o mix de marketing de marketing de maneira integrada.

Avaliacao e Controle é definida como a sec¢ao final de um plano de marketing
e detalha como o resultado do plano sera medido e avaliado. Para isso, é preciso
estabelecer padrbes para avaliar a realidade da empresa. Esses padrdes podem ter
por base o aumento no volume de vendas, a lucratividade ou a participacdo no
mercado. A segunda parte do processo de controle lida com os dados financeiros
que podem ser usados para se avaliar se o plano de marketing esta, de fato,

funcionando.

Conforme especificado anteriormente, a criagdo e implementacdao desta
ferramenta permitirdo a organizagcdo alcancar ndo apenas seus objetivos de
marketing, mas também as metas de lucratividade e desenvolvimento. E importante
ressaltar que um plano de marketing s6 € bom se as informagdes que ele contém

forem boas e corretas, além disso, é preciso empenho e criatividade.

Apos entender a estrutura do plano de marketing sugerida pelos autores
elencados acima, € possivel perceber como os itens se relacionam e sao
necessarios entre si, um nao funciona sem o outro. Mas, deve-se entender também
que cada organizagcdao pode seguir um modelo diferente de plano, além de

acrescentar outros itens que sejam relevantes para o projeto.

Neste estudo, optou-se por utilizar um roteiro de Plano de Marketing
adaptado, nos niveis estratégico e tatico, que esta disposto no Apéndice | deste
trabalho, procedente dos roteiros apresentados anteriormente, modificados de

acordo com as necessidades apresentadas pela empresa.
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3 CONSIDERAGOES FINAIS

Com este trabalho desenvolveu-se um plano de marketing para o Emporio
Iracema a partir de analises documentais como: histérico de vendas e banco de
dados, pesquisa qualitativa com clientes, realizacdo de diagndstico dos ambientes
em que a empresa esta inserida, estudo dos principais concorrentes, fornecedores e
clientes. Assim, verificou-se a importadncia de um plano de marketing dentro do
contexto da empresa, pois foi possivel encontrar objetivos e metas adequadas para

fazé-la crescer e se consolidar no mercado.

O mercado de emporios brasileiro € um mercado em expansao, ja que as
pessoas tem se preocupado cada vez mais com qualidade e ndo quantidade, assim
como no mercado cervejeiro, que também esta em crescimento e é impulsionado
pela tendéncia de valorizagao da sensorialidade e a busca pelo prazer no consumo.
Este aspecto facilita a analise do custo-beneficio feito pelo consumidor, que é

retratado pela frase “Beba menos, beba melhor”.

Para atingir os objetivos do trabalho, como identificar e analisar as
particularidades da empresa, buscar entender o mercado consumidor, compreender
os principios de marketing e a demanda, pontos fortes e fracos da emrpresa, foi
necessario uma revisdo tedrica em relagdo aos conceitos apresentados

anteriormente.

A boa localizacdo, bom relacionamento com os clientes, ambiente
diferenciado e valorizacdo dos produtos nacionais sao alguns dos principais pontos
que ajudam no desenvolvimento do negbcio, em contrapartida a instabilidade do
mercado financeiro atual poderia acabar prejudicando este desenvolvimento inicial.
Com este plano, pretende-se desenvolver estratégias para sanar eventuais

problemas relacionados ao crescimento da empresa.

O principal ponto de diferenciacdo do Empdrio Iracema no mercado e que
pode influenciar positivamente é o fato desta ser uma empresa familiar e transmitir o
sentimento de familiaridade, aconchego e descontragao aos seus clientes, fazendo
com que os mesmos divulguem o local com entusiasmo e satisfacdo. Relacionado a
isso esta layout diferenciado da loja, que reforca ainda mais este sentimento de

familiaridade.
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Essas foram algumas das principais questdes que foram levadas em

consideracao para a confecgao deste plano de marketing.

Aconselha-se, por fim, que a empresa leve em consideracdo os aspectos
citados ao longo do trabalho e os avalie com atencédo e aprego, pois o plano foi
desenvolvido para sanar eventuais falhas e ressaltar os pontos positivos do Empario

Iracema.
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Conforme citado no memorial descritivo por William Pride e Ferrell, plano de
marketing € o processo sistematico de avaliar oportunidades e recursos, determinar
objetivos, definir estratégias e estabelecer as linhas mestras para implementagao e o
controle do programa de marketing. A seguir sera apresentada o nivel tatico do

planejamento de marketing e, em seguida, o nivel tatico.

SUMARIO EXECUTIVO
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O Empdrio Iracema é uma empresa que atua no segmento de empdrios, com
foco na venda de alimentos e bebidas especiais e artesanais, oferecendo ao cliente
um ambiente diferenciado e aconchegante.

O estabelecimento esta situado na cidade de Brasilia, na quadra 116 Norte,
bloco “B”, loja 32. O local foi escolhido pela oportunidade de ocupar um espacgo de
baixo custo, com alta movimentagdo e facil acesso, além da auséncia de
concorréncia direta na quadra.

Todos da equipe veem um alto potencial no local, que possui um comeércio
vizinho interessante, com publico frequente e moradores com poder aquisitivo
correspondente.

Em virtude da diversificagdo dos empreendimentos na cidade, optou-se por
criar algo que atenda a necessidade da populacdo e que acompanhe seu
crescimento cultural e comercial.

Como publico alvo foi definido: pessoas interessadas em valorizar novos
produtos nacionais e de qualidade diferenciada; populagao pertencente as classes A
e B.

Apesar dos pregos para aquisigcdo dos produtos serem considerados altos, o
Empodrio oferece mercadorias de alta qualidade e que o valorizam o produtor
brasileiro, levando em consideracao fatores como a selegdo da matéria prima, o
processo de fabricagcdo, as condi¢des de trabalho das pessoas envolvidas até o
resultado final do produto, para a escolha e aquisicdo do mesmo.

Ademais, 0 espago promovera pequenos eventos que fomentem cultura e
entretenimento, além de atrair publico para o proprio estabelecimento.

Analisando o crescimento da cidade, do ponto de vista cultural e comercial, a
criacdo deste plano de marketing sera uma forma de contribuicdo para o
estabelecimento, para que 0 mesmo possa acompanhar o desenvolvimento da

cidade no segmento de lojas diferenciadas com sucesso.

1 DESCRIGAO DA EMPRESA
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A palavra empério deriva do latim Emporium e significa feira, mercado, lugar

para compra e venda; do grego Emporion, praga de comércio.

O Empdrio Iracema nasceu do desejo de criar um espag¢o aconchegante e
diferente em Brasilia, onde as pessoas pudessem se encontrar e degustar produtos

especiais feitos no Brasil.

O nome Iracema tem origem da lingua indigena dos Guarani, composto pelos
elementos Jjra, que tem origem no nheengatu, lingua desenvolvida a partir do
tupinamba, falada ao longo de todo o vale amazénico brasileiro, que significa “mel”,
e acema, que quer dizer escorrer ou “sair em grande quantidade”. Assim sendo,
literalmente o nome Iracema significa “saida do mel”. O nome se popularizou no pais
e internacionalmente, a partir da criagédo do livro do romancista brasileiro José de
Alencar. No entanto, o nome foi escolhido nao por seu significado propriamente dito,
mas sim pela homenagem a bisavd da proprietaria, Iracema, e pelas raizes
brasileiras que possui, trazendo consigo a ideia de um espacgo que valoriza produtos

nacionais.

Figura 04 — O Emporio Iracema
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Fonte - INSTAGRAM. Instafabs. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BFFdOrGvXX-
pvrON2ab5-u6bR1Sx6SJU_qDcpQO0/?taken-by=instafabs> Acesso em: 31/05/2016.

O Empdrio € constituido sob a forma de Empresa Individual de

Responsabilidade Ltda - Eireli, buscando parcerias com produtores locais e outros
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comerciantes. Trata-se de um espacgo destinado a venda de produtos selecionados.
O local realiza também pequenos eventos que fomentam direta e indiretamente suas
vendas e promovem a divulgacdo dos parceiros que participam dos eventos, como

pequenos produtores de alimentos e bebidas.

A selecao de produtos oferecidos segue preferencialmente pelos artesanais e
especiais provenientes do mercado de agricultura familiar e de empresas que

respeitam o meio ambiente, o bem-estar animal e humano.

Para a definicdo do ponto onde lojas devem funcionar, deve-se levar em
consideracao o fluxo de pessoas que é caracteristico daquela localidade. Por isso,
ruas movimentadas sé&o boas alternativas para a abertura de um pequeno centro de
compras. O intuito de levar o Empério para uma rua com movimentacido e
visibilidade é torna-lo um local com publico frequente e facil acesso, incorporando
valor a quadra 116 norte, que ja possui estabelecimentos interessantes, mas que
ainda pode melhorar, possibilitando ainda mais a chegada de novos

estabelecimentos criativos, que diversifiquem publico e op¢des de compra.

Como pontos técnicos, foram considerados: o abastecimento de luz, agua e
esgoto, areas para estacionamento e area com possibilidade de uso para eventos

externos.

O prédio escolhido na Quadra 116 Norte deixa a desejar, em fungédo de sua
estrutura antiga e por abrigar estabelecimentos que nao condizem com o padrao que
0 emporio deseja alcangar. No entanto, para suavizar este item, o acesso interno da
loja para o prédio foi selado, bloqueando a entrada de funcionarios e clientes pela
parte problematica do bloco, garantindo o acesso somente pela area externa do
prédio, que foi especialmente planejada para chamar a atengcdo para os pontos

positivos do espaco.

Foi realizado um projeto arquitetdnico adequado ao lugar, com reutilizagao de
pecas ja pertencentes aos donos, integrando formas de iluminagao, garantindo
proximidade entre funcionario e cliente, além da criagdo de um espacgo agradavel e

aconchegante.

Inicialmente, foram contratadas duas funcionarias, identificadas com a

intencao do negdcio. Jovens, com facilidade de comunicagao e que buscam sempre
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o bem estar e conforto do cliente. O grupo basico € composto por quatro pessoas:

sOcia proprietaria, consultora administrativa e duas atendentes.

O Empdrio tem como uma de suas metas a comunicagdo constante com o
cliente, fidelizando-o, buscando sempre informa-lo sobre novidades. Atualmente, a
publicidade tem sido feita somente por midias sociais. As divulgacdes sao feitas com
foco na criatividade e visibilidade, planejadas de acordo com cada momento. A
publicidade ideal para o Empdério Iracema é feita para despertar o interesse nos
clientes que ja visualizam os feeds de noticias, com fotografias reais dos produtos

disponiveis na loja e pecgas publicitarias sobre eventos.

A misséo do estabelecimento € demonstrar desde uma sele¢do cuidadosa
dos produtos ao cuidado com a ambientagdo do espacgo, procurando oferecer uma
experiéncia que ndo se atém somente aos sabores, mas também ao despertar da

curiosidade e incentivo a troca de ideias entre pessoas.

A visdo é tornar-se referéncia no mercado de Brasilia, com a promessa de
crescer atendendo clientes com honestidade, satisfacdo e qualidade. Transparéncia,

persisténcia e dinamismo s&o alguns dos valores essenciais para a empresa.

A empresa desde sua abertura em janeiro de 2016 se mantém em uma
estabilidade de faturamento apenas para se manter, ou seja, esta conseguindo
custear seus gastos e o objetivo € aumentar esse crescimento ao longo dos
proximos meses. Os numeros de 2016 estdo de acordo com a previsdo para este
ano, ja que os primeiros dois anos de uma empresa sao os mais dificeis no quesito
lucratividade, pois a empresa deve pagar os investimentos feitos anteriormente e se
sustentar, além disso, conforme dito anteriormente, o pais passa por um momento
de dificuldade em todos os setores, portanto deve-se ter perseveranga para que a

empresa possa seguir adiante.

Acredita-se que apos a consolidagao da empresa, os numeros devem dobrar
e assim, melhorias e investimentos em produtos tornam-se viaveis e podem ser

realizados com mais facilidade.

Figura 05 — Area interna do Empério Iracema
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Fonte — CF. Giovana Lima.

Figura 06 — Area Interna do Empério Iracema

Fonte — CF. Giovana Lima.

Figura 07 — Area Interna do Empério Iracema
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Fonte — CF. Giovana Lima.

1.1 Processo Criativo

E exatamente o pensamento descrito no embasamento tedrico deste estudo
por Kotler, Mirshawka e Mirshawka Jr. que é indispensavel para este trabalho, tendo
em vista que a criatividade €, sem duvida, necessaria para o éxito do
empreendimento.

Para expor o processo criativo do Empdrio Iracema, € necessario antes
demonstrar a influéncia familiar que a proprietaria recebeu durante toda a vida. Seus
pais sdo comerciantes em Brasilia a 22 anos, sempre trabalharam no ramo de
comercio de obras de arte e antiguidades, uma area bastante singular e seletiva.
Assim, seus filhos cresceram observando as atitudes e posicionamentos dos pais
com relagao a criatividade, administracéo, empreendedorismo e atendimento. Estes
fatores foram de extrema importancia para a sua formagao da proprietaria do

Empdrio, além de despertar seu espirito empreendedor.

Outra grande influéncia foram os professores e colegas da faculdade de
Publicidade e Propaganda, que abriram caminhos durante trés anos de estudo. No
decorrer da graduagao, o estagio na area de Eventos realizado na Apex-Brasil —

Agéncia Brasileira de Exportacdo e Investimentos — também foi de grande
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importancia para a sua formacgao e escolhas, que despertou ainda mais o gosto por

organizacao de eventos e produtos genuinamente nacionais.

Para o desenvolvimento do processo criativo do Empdrio, inicialmente
utilizou-se da técnica de criatividade Brainstorming, que reune um pequeno grupo e
expde um problema, estimula a liberdade de pensamento, incentiva a apresentagao
do maior numero possivel de ideias, experimenta novas combinagdes e evita criticas
no comego. Um pequeno grupo familiar se reuniu; expds o problema (neste caso, a
oportunidade): diversificar os empreendimentos da familia. Assim, foram

apresentadas diversas ideias para que a definitiva pudesse se consolidar.

Apos estabelecer o local onde o empdrio funcionaria e oficializar contratos,
deu-se inicio ao processo de criagdo do projeto arquitetdnico, tendo em vista que
para se alcangar os objetivos estéticos finais seria necessaria uma reforma do
espacgo. Para desenvolver o projeto arquitetdnico, escolheu-se um grupo de jovens
arquitetas, proprietarias do Entre Atelier — arquitetura e outras coisas. Foram cerca
de cinco projetos para se chegar ao entendimento final e conclusdo. Enquanto as
arquitetas escolhiam cuidadosamente os itens que fariam parte da estrutura da loja,
Giovana e seus pais foram em busca de referéncias visuais e produtos em outras
cidades. Seguindo o pensamento de Philip Kotler, autor citado no memorial
descritivo, o Emporio Iracema busca a melhoria continua, disposto a passar por

transformagdes sempre que necessario.

1.1.1 Referéncias Criativas

Figura 08 — Comedoria Gonzales, Rua Pedro Cristi, 31 — Pinheiros, Sao Paulo/SP

Fonte - VICTOR COLLOR. Conhecendo Comedoria Gonzales, 2015. Disponivel em:
<http://www.victorcollor.com.br/comerebeber/conhecendo-comedoria-gonzales>. Acesso em:
26/04/2016.
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Figura 09 — A Queijaria, Rua Aspicuelta, 35 — Pinheiros, Sao Paulo/SP

Fonte —- DESTINOS CERVEJEIROS. A queijaria. Disponivel em:
<http://www.destinoscervejeiros.com/?tag=a-queijaria> Acesso em: 08/06/2016.

Figura 10 — Empdrio Sagarana - Rua Aspicuelta, 271 — Vila Madalena, Sao
Paulo/SP

Fonte — FCO NA PANELA. Em busca da melhor cachaga em sampa, 2015 Dlsponlvel em:
< http://foconapanela.com.br/em-busca-da-melhor-cachaca-em-sampa/>. Acesso em: 26/04/2016.

Figura 11 — Ovo e Uva — Rua Mateus Grou, 286 — Pinheiros, Sdo Paulo/SP

Fonte — WATER MAG. Ovo e Uva mescla bons vinhos e gastrohoia, 2015. Disponivel em:
<http://www.watermag.com.br/2015/03/12/ovo-e-uva-mescla-bons-vinhos-e-gastronomia/> Acesso
em: 27/06/2016.
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Figura 12 — Ménica Pondé — Av. Ataulfo de Paiva, 270 - Rio Design Leblon, Rio de
Janeiro/RJ

Fonte — SANTA IRREVERENCIA. Portfoilio, arquite tura, monica pnde. Disponivel em:
<http://www.santairreverencia.com.br/portfolio/arquitetura/monica-ponde/> Acesso em: 27/04/2016.

Figura 13 — Na Garagem Hamburgueria — Rua Benjamim Egas, 301 — Pinheiros,
Sao Paulo/SP

Fonte - VICTOR COLLOR. Conhecendo na garagem hamburgueria. Disponivel em:
<http://www.victorcollor.com.br/comerebeber/conhecendo-na-garagem-hamburgueria> Acesso em:
28/04/2016.

1.2 Descrigdo dos Produtos e Servigos
No memorial descritivo, descreve-se um pouco mais sobre a importancia dos
rétulos na comunicacgao visual do produto, por ser algo de grande relevancia para o

Emporio Iracema.

O Empdrio Iracema trabalha com produtos selecionados, escolhidos pela
proprietaria e seus consultores de maneira cuidadosa. Demonstram qualidade e

design diferenciados, preferencialmente de origem nacional artesanal, provenientes
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do mercado de agricultura familiar e de empresas que respeitam o meio ambiente, o
bem-estar animal e humano. Dentre os principais produtos, pode-se citar como de
maior importancia para o estabelecimento e mais procurados pelos clientes: queijos

e cervejas artesanais.

Durante o processo de selecdo dos produtos, optou-se por escolher
mercadorias que dispunham nao apenas de qualidade e sabores distintos, mas que

despertassem o interesse do consumidor, com um visual inusitado.

Muitas vezes sem condi¢des financeiras de competir de igual para igual com
marcas tradicionais, industriais, nacionais e internacionais, os pequenos produtores
tem conquistado consumidores investindo em roétulos criativos, alegres, excéntricos,
tradicionais ou engracados, todos com o proposito de conquistar o mercado, e que

segundo eles, sao tdo importantes quanto o produto que esta dentro da embalagem.

Como citado no embasamento tedrico, de acordo com Roberta Scatolim, para
atrair e conquistar o consumidor, o produto deve atender uma demanda que envolve
criatividade, beleza, diferencial, utilidade e preco. O rétulo participa dessas
caracteristicas e torna o produto diferente, afinal o consumidor pode deixar de
comprar um produto de excelente qualidade porque sua embalagem e rétulo n&o Ihe
chamaram atencéo suficiente para consumir ou apenas saber mais sobre aquela
mercadoria. O design de recipientes € uma importante ferramenta para os
fabricantes atingirem diferentes classes de consumidores, seja em razdo do apelo

visual atribuido ao produto, seja atendendo as preferéncias e habitos de consumo.

O consumidor ndo quer meramente beber uma cerveja. Ao escolher uma cerveja
artesanal nacional ele escolhe consumir um produto de qualidade, com um rétulo
diferente, apresentando um visual agradavel, harmonizacdes, indicacdo de copo,
indices de amargor, considerando a importancia do processo de fabricacao,
valorizando o produtor brasileiro e por fim, apreciando um sabor singular. Outro fator
que pode ser associado a estes produtos € o atendimento, que deve corresponder

ao padrao que estes oferecem.

Igualmente a importancia da qualidade do produto, embalagem e atendimento,
ha também a apresentacdo da mercadoria ao publico-alvo, ou seja, o langamento do
produto e seus apetrechos. As embalagens e rotulos revelam o aprego da empresa

com seu produto, cuidado com a percepgdo dos consumidores e também
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possibilitam a diferenciagdo entre os concorrentes, seja na comunicagdo ou na

expresséo de identidade e valor.

Dentre os produtos comercializados no Empério Iracema estdo: Queijos
Canastra, provenientes da Estancia Serra da Canastra; Cervejas das cervejarias
“Bastards”, “Microcervejaria X”, “Jupiter’, “Moocabier’, “Dogma”, “Invicta”, “Duas
Cabecas”, “Blondine”, “Urbana”, “Corina”, “Schornstein”, “Tupiniquim”, entre outras;
caramelos artesanais “Vilagridoce”, geléias “Sabores da Fazenda”, pimentas “P de
Pimentas”, antepastos “Leo Hamu”, entre outros. O cliente pode escolher entre
comprar o produto e levar para casa ou compra-lo e degusta-lo no proprio Empario,

ainda podendo saborear as iguarias feitas pelo estabelecimento. Vide imagens:

Figura 14— Produtos Empdrio Iracema

QUELJO0 MINAS ARTES,

T PRODUTO ELABORADO cow iy gy

e, CANASTRY

< ,
% k’“"‘nm g

Fonte — FACEBOOK. Iracema Empério. Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/iracemaemporio/fotos.> Acesso em: 02/05/2016.
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Figura 15 — Produtos Empdrio Iracema

Fonte — FACEBOOK. Iracema Empério. Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/iracemaemporio/fotos.> Acesso em: 02/05/2016.
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1.3 Definigao do Negécio
Subsequente as perguntas sugeridas por David Bangs Jr citadas no memorial

descritivo, respondeu-se:

Os clientes do Empdrio sdo pessoas entre as faixas etarias de 20 a 80 anos,
que predominantemente pertencem as classes AB, possuem meio de transporte ou
moram proximos ao estabelecimento. Interesses por gastronomia, viagens, boa
musica, cultura local e atividades noturnas sdo comuns entre o publico da empresa.
Os clientes optam por consumir no emporio principalmente pelo ambiente incomum,
agradavel e por fugir dos padrbes da maioria das lojas em Brasilia. O Emporio
Iracema distingue-se por ser um espacgo de encontros de pessoas, aconchegante e

diferenciado, com foco em um atendimento afavel e venda de produtos especiais.

Uma vez definido o negdcio, é importante compartilhar o conceito com toda a
equipe, para que todos possam té-lo como agente norteador. No entanto, para poder
conceitua-lo e defini-lo de forma mais precisa, € necessario definir também os

conceitos que conduzem o negocio: missao, principios, visao e objetivos.
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2 ANALISE DE CENARIOS

Como citado no memorial descritivo deste estudo, a analise de cenarios
fornece informagdes sobre a situacdo atual da empresa no que se refere aos

ambientes econdmico, politico-legal, sociocultural e tecnoldgico.

2.1 Ambiente Econdmico

Perda de investimentos, juros mais altos, crise politica, depreciagao além do
esperado da moeda brasileira, lentiddo da economia e queda da demanda criam um
cenario econdmico desanimador para empresas de todos os ramos, principalmente
microempresas. Para o Empério Iracema, ndo é diferente. Estudos® mostram que os
pequenos negoécios representam 95% das empresas brasileiras e sdo responsaveis
por 27% do Produto Interno Bruto (PIB). Esse conjunto significativo de empresas,
muitas vezes mais vulneraveis que grandes corporagbes e com administragcao
familiar, busca alternativas para enfrentar mais um ano de crise no pais. Quando a
situacao financeira ndo anda muito bem, os primeiros gastos a serem cortados sao
os supérfluos, reduzindo, assim, o volume das vendas. As micro e pequenas
empresas acabam sofrendo mais, pois num ambiente de redu¢cdo de consumo, a
capacidade de cumprir prazos, obrigacbes e quitar dividas acaba se tornando
menor.

Apesar de a economia brasileira ter apresentado baixo crescimento desde o
ano de 2014, muitos empresarios continuaram investindo no setor de alimentagao,
apostando em estratégias de marketing para alcangar resultados melhores. Ainda
que a populacdo do pais esteja preocupada em economizar € nao em gastar, o
habito de comer fora de casa ainda € constante e revela que o segmento nao esta
tdo ameagado. Além disso, a capital brasileira possui a maior renda per capita do
pais®, e tem um poder de compra que faz jus a este titulo. Efetivamente, o consumo
do brasileiro diminuiu, mas muitos ndo deixam de consumir produtos de qualidade.

Uma vez que o consumidor experimenta e se acostuma com mercadorias de alta

° VALOR. A ordem ¢ enxugar gastos e buscar oportunidades. Disponivel em:
<http://www.valor.com.br/brasil/4504720/ordem-e-enxugar-gastos-e-buscar-oportunidades>  Acesso
em: 02/05/2016/

6 CORREIO BRAZILIENSE. Distrito Federal mantem a posi¢do de maior renda per capita do Brasil.
Disponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2015/11/19/interna_cidadesdf,507261/distrit
o-federal-mantem-a-posicao-de-maior-renda-per-capita-do-brasil.shtml> Acesso em: 03/05/2016.
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qualidade, possivelmente nao retrocede para um produto de qualidade inferior.

Ainda sobre esta questao, a ABRASEL — Associacao Brasileira de Bares e
Restaurantes — reafirma a dificuldade atual que se vive neste setor. A queda do
movimento em bares e restaurantes, acelerada pela retracdo da renda do brasileiro,
tem obrigado os estabelecimentos a mudar de estratégias para atrair o consumidor.
Adaptacao do cardapio ao bolso do cliente € essencial e envolve a troca de insumos
dolarizados e promocdes.’ Para atender a essa realidade, o Emporio Iracema
propde um cardapio de petiscos com pregos razoaveis e bem aceitos pelos clientes,
com margem de lucro minima neste momento inicial. Ja para cervejas, vinhos e
destilados, a dificuldade em oferecer custos mais baixos € mais dificil, tendo em
vista a alta taxa de impostos pagas pelo estabelecimento. Para suavizar este item, o
Empdrio Iracema oferece um cartao fidelidade, oferecendo ao cliente uma cerveja
gratis apds consumir nove cervejas.

Um fator consideravel neste cenario € que Brasilia vive um momento no qual
as pessoas estdo aproveitando mais os espacos cidade, descobrindo novos lugares
para frequentar. Essa € uma oportunidade positiva para o Empoério Iracema, um
espaco diferenciado, que apresenta produtos de otima qualidade e eventos

regulares, podendo assim, atrair cada vez mais clientes.

2.2 Ambiente Politico-Legal

O ambiente politico do Brasil deve ser entendido a partir da seguinte
premissa: o presidencialismo existente no pais € de coligagao. Isso quer dizer que
deve-se ter uma vitoéria no Executivo, para o cargo de Presidente da Republica,
como no Legislativo, a fim de ganhar maioria no Congresso Nacional, para que haja
uma governabilidade mais facil. Portanto, o presidencialismo existente no Pais
depende de um alinhamento, de uma base de governo formada atuando nos

ministérios e na feitura de projetos no legislativo.

Tal cenario nao esta sendo visto no Brasil. Ja esta deflagrado o processo de
impedimento da chefe do poder executivo, autorizado pela cadmara dos deputados, e

agora sendo analisado pelo senado federal, mas com a Presidente da Republica ja

7 ABRASEL. Restaurantes precisam se reinventar para se adaptar ao bolso do brasileiro. Disponivel
em: <http://www.abrasel.com.br/atualidade/noticias/4345-18052016-restaurantes-precisam-se-
reinventar-para-se-adaptar-ao-bolso-do-brasileiro.html> Acesso em: 18/05/2016.
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afastada de suas atribuicdes. Tal processo é baseado em suposto crime de
responsabilidade cometido pela presidente, além de uso de manobras bancarias
para pagamento de programas sociais. Ha interpretacdes para a inocéncia do
governo e para a sua culpa, mas o objetivo deste trabalho ndo é expor uma opinido
pessoal para este caso. Do lado do poder legislativo, houve também afastamento de
seu Presidente, ja listado como réu na maior operagao anticorrupgao do Pais e com
um processo de cassagdo de mandato em andamento no Conselho de Etica da
Camara, por suposto esquema de propina e por contas no exterior. Ndo é de se
estranhar que o governo interino também apresentaria falhas ja no inicio de sua
gestdo, com Ministros afastados e licenciados em virtude de &audios que
comprometem as atuacdes destes senhores na esfera publica. O que se desegja,
diante dessa explanagdao, € mostrar que ha um ambiente de inseguranga e
instabilidade politica no Brasil, pois n&o se sabe quais serédo seus desdobramentos e

0s proximos passos da Republica a partir dai.

A consequéncia imediata que este cenario provoca no espectro dos micro
empreendedores € a falta de diadlogo para debate sobre alternativas que facilitem a
vida dos empresarios e autbnomos em abrir seus negocios. Além disso, projetos de
lei sdo arquivados ou nem s&o debatidos pelo poder legislativo, o que prejudica a
continuidade da atividade de maneira segura. Segundo pesquisa, 0 ambiente politico
brasileiro € um dos potenciais entraves para a realizacdo de investimentos no
Brasil.8 Consoante matéria do jornal Estadao, o fato do ambiente politico ser citado
por grande parte dos empresarios do mundo todo, chamou a atencdo dos

pesquisadores. Antes, era um fator periférico nas discussdes de investimento.

Do ponto de vista legal, ainda ha alta regulamentagao e a burocracia sao os
principais entraves para iniciar um empreendimento no Pais. Renato Kuyumijian,
especialista em empreendedorismo, elenca os principais obstaculos para se abrir um
negocio:® a burocracia, os impostos, a logistica e a mao de obra. Todos estes itens
estdo ligados ao cenario legal do Brasil. Primeiro, porque sao as leis, regulamentos,

resolucdes, impostos aos empresarios que aumentam a burocracia e dificultam a

8 ESTADAO. Ambiente politico é entrave para investir, diz pesquisa. Disponivel em:
<http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,ambiente-politico-  e-entrave- para-investir- diz-
pesquisa,176012e> Acesso em: 03/05/2016.

9 EXAME. Os 4 principais obstaculos para se abrir uma empresas no Brasil. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/os-4- principais-obstaculos- para-abrir- uma-empresa- no-
brasil> Acesso em: 03/05/2016.
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abertura de uma empresa. Segundo, a alta carga tributaria para se ter toda a
documentagdo regulamentada e habiltada a comegcar um empreendimento.
Terceiro, pela logistica ultrapassada, em que o processo de abertura ou alteragao de
contratos, por exemplo, tornam-se morosos, causando mais despesas ao negdcio.
Quarto, pois a mao de obra deve ser contratada de acordo com a consolidagao das
leis do trabalho. Neste ponto, ha de se fazer uma ressalva: é de suma importancia
manter os direitos trabalhistas de acordo com a lei. E direito do trabalhador e
recompensa de seu esforgo diario. O que ndo se pode é colocar 0 empresario em
“via crucis” para manter tais direitos em dia. Ha de se ter uma reflexao neste ponto,
para que legislagdes destinadas aos empreendedores sejam brandas em relagao a

burocracia e alta carga tributaria.

2.3 Ambiente Sociocultural

Este cenario influencia e molda o comportamento do consumidor, na medida
em que altera-se o ambiente e as relagdes sdo postas de acordo com constumes

consolidados na sociedade.

Nossa sociedade possui, dentre varias caracteristicas, a de ser uma
sociedade de consumo. Trabalha-se e investe-se para que se tenha retorno
financeiro e com isto possamos transferir parte dessa renda para adquirir bens e/ou
servigos. Tais itens possuem um espectro muito grande de opgbdes e demandas,
tendo-se picos de alguns deles em determinadas épocas, por conta da melhor
relacdo custo/beneficio ou até mesmo de estar em destaque, o que comumente

chamamos de “estar na moda”.

As crengas e os valores culturais sao importantes fatores de influéncia do
habito de consumo e a medida que se modificam, de certa foram, também
modificam o que as pessoas passam a comprar. Como exemplo, fomos compelidos
a penar, e muitas vezes admitir, que produtos nacionais ndo possuiam qualidade o
bastante para competir com produtos importados, entdo pagavamos mais para se ter
um produto “de maior qualidade”. Isto tornou-se até cultural, sendo este pensamento
replicado em varias ocasides. Apesar desta afirmacdo ser considerada verdade
ainda em varios segmentos de consumo, houve uma melhora na produgao nacional,
passando-se a ter uma competicdo mais justa. Exemplificando e colocando o

presente trabalho como contexto: n&o se tinha producdo de cervejas artesanais ou
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de acordo com a lei alema de pureza. Achava-se que as cervejas internacionais
eram muito melhores que as nacionais, e isto era um fato. Isso portque apenas se
tinham grandes corporagdes colocando varias campanhas publicitarias para associar
nossas belezas naturais, como praias, e esportes, como futebol, com a suposta
refrescancia, sabor incomparavel das cervejas que estas empresas vendiam. O
consumidor brasileiro adotou tal comportamento e fez dele parte da sua cultura.
Depois, comegaram a surgir a produgao de micro cervejarias, em que se prezava
pela qualidade e nao pela quantidade, receitas mais elaboradas e ingredientes
melhores. A partir dai, ganharam espag¢o produtos que tinham tal apelo, ndo so6
cervejas, mas todos os tipos de produto, frutas, cereais, salgadinhos, sucos,
refrigerantes, carnes, dentre outros. Comecga-se, entdo, uma justa e boa competigao

com os produtos importados, principalmente no segmento de bebidas.

A sociedade atual exige das organizagbes uma nova forma de atuacao e as
marcas que quiserem falar com o consumidor precisam ter relevancia cultural, pois
0os consumidores ndo desejam apenas comprar marcas, mas engajar nas lutas e
crengas que elas representam. Outro fator importante é a questao do consumerismo,

como movimento social inserido no ambiente de marketing. '

2.4 Ambiente Tecnoldgico

Utilizando tecnologia a favor do segmento, pode-se dizer que os resultados
sdo animadores. Sao sistemas, aparelhos e aplicativos para smartphones que se
transformam em novos canais de relacionamento entre cliente e empresa, criando
um elo e priorizando a comodidade de todos. O uso das redes sociais também
contribui positivamente para a divulgacdo de empreendimentos. Quando utilizadas
com monitoramento adequado e seguindo linhas editorias frequentes, alavancam
marcas e produtos a um alto nivel de referéncia. Elas fazem cada vez mais parte do
cotidiano da populacao, sendo utilizadas por muitas empresas como uma forma de

comunicacgao direta com o cliente.

' PORTAL EDUCACAO - Disponivel em:
<http://www.portaleducacao.com.br/administracao/artigos/41927/marketing-estrategico-variaveis-
socioculturais#!2#ixzz4B6pLxotD>. Acesso em 09/06/2016.
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3 ANALISE SWOT

ApoOs analisar os ambientes econdmico, politico-legal,

sociocultural e

tecnolégico, € possivel realizar a analise SWOT, sendo as forgas e fraquezas —

Strenghths and Weaknesses — as vantagens e desvantagens da empresa, e as

Oportunidades e Ameacas — Opportunities and Threats — os aspectos positivos e

negativos que podem fazer crescer ou comprometer a vantagem competitiva da

empresa.

Quadro 01 — Forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas.

FORGAS

FRAQUEZAS

Qualidade dos produtos oferecidos.

Falta de espago para armazenar
estoque; Pouco espacgo para aumentar a
variedade de produtos.

Ambiente diferenciado; layout singular.

Dificil insercdo inicial mercado

brasiliense.

no

Localizagado da empresa.

Pouco tempo no mercado; Estrutura do
edificio necessita de reparos .

Funcionarios jovens e interessados

Preocupagao excessiva com vendas.

Atendimento diferenciado, informal e

descontraido.

Alguns clientes preferem um tratamento
mais formal; Muitas vezes funcionarios
confundem o trabalho com diversdo e
muitas vezes o cliente sente liberdade
para dar muitas opinides.

Cartao fidelidade.

Esquecimento da entrega do cartdo
fidelidade.

Eventos frequentes.

Restricdo de horario para organizagao de
eventos; Legislacdo desatualizada no
que se refere a controle e tolerancia de
som.

Unico ponto e venda de certos produtos
especiais.

Alto custo para trazer produtos de outros
estados.

OPORTUNIDADES

AMEAGAS

Aumento do consumo de cervejas
artesanais e demais produtos especiais.

Perda de investimentos.

Langamento de novos produtos no
mercado.

Impostos mais altos.

Pequenos negodcios representam 95%
das empresas  Dbrasileiras e sao
responsaveis por 27% do Produto
Interno Bruto (PIB).

Crise politica; Projetos de lei arquivados
ou nem sao debatidos pelo poder
legislativo.

Valorizagao de produtos nacionais.

Depreciagao da moeda nacional.

Muitos empresarios continuaram
investindo no setor de alimentacao,

Lentiddo na economia.
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apostando em estratégias de marketing
para alcangar resultados melhores.

O habito de comer fora de casa ainda é
constante e revela que o segmento nao
esta tdo ameacado.

Redugdo de consumo de produtos
supérfluos.

Com o aumento do numero de pequenas
e médias empresas, houve também o
aumento do numero de facilitadores de
conteudo sobre empreendedorismo.

Presenca de muitos obstaculos para se
empreender no pais; Alta carga tributaria
para se ter toda a documentacao
regulamentada e habilitada a comecgar

um empreendimento.

A capital brasileira possui a maior renda | Alta concorréncia.

per capita do pais.

3.1 Visao, Missao e Valores

A definicdo de visdo de uma empresa leva em consideracdo os sonhos que
os empreendedores, acionistas ou proprietarios tém para a organizagao, conforme
citado por Vicente Ambrésio no memorial descritivo. Assim, definiu-se como visao:
Ser referéncia como empdrio e cervejaria de Brasilia, reconhecido pela qualidade e

inovagao no atendimento ao cliente.

Consoante o pensamento citado de Marcos Cobra, o papel da missao é
fornecer aos empregados, clientes e outras organizagées uma identidade e um claro
direcionamento do crescimento a longo prazo, dentro de certos principios e calcado
em uma filosofia. Assim, a missdao do Empdério Iracema foi definida como: Oferecer
desde uma selegdo cuidadosa dos produtos ao cuidado com a ambientacdo do
espaco, procurando oferecer uma experiéncia que nao se atém somente aos
sabores, mas também ao despertar a curiosidade e incentivar a troca de ideias entre

pessoas.

Conforme citado no memorial descritivo, neste item define-se os valores
éticos e principios que norteiam as atividades do Empério Iracema. Assim, foram
determinados como valores: Tornar-se referéncia no mercado de Brasilia, com a
de

transparéncia, qualidade, persisténcia e dinamismo.

promessa crescer atendendo clientes com honestidade, satisfacao,
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4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

Com base na analise dos ambientes econémico, politico-legal, sociocultural e
tecnolégico e, posteriormente SWOT, foram definidos os objetivos deste plano de

marketing e as metas necessarias para alcanga-los.

Quadro 02 — Objetivos e Metas

OBJETIVOS METAS

Fortalecer a imagem da marca. - Obter 5 mil curtidas na pagina do
facebook até dezembro de 2016

- Realizar eventos semanais em
parcerias com outros
estabelecimentos

- Criar 0o website até outubro de
2016

- Investir em fotografias
profissionais do espagco a cada
evento realizado

Aumentar a participacdo de mercado. - Conquistar 10 novos clientes
semanalmente

- Aumentar a média de vendas em
100% até dezembro de 2016

- Fidelizar clientes diariamente

- Aumentar o leque de opgdes de
produtos em ate 10%
mensalmente até o limite de
espaco fisico da loja

- Ajustar os pregcos de acordo com
a media de crescimento e
concorréncia mensalmente

- Ajustar o cardapio do Empdrio,
oferecendo aperitivos
diferenciados e um cardapio
visualmente atrativo até julho de
2016 e sempre que necessario

Aumentar o leque de fornecedores - Obter um bom leque de
fornecedores até dezembro de
2016

- Indicar novos produtos para
fornecedores atuais por meio de
pesquisa semanalmente

Satisfazer funcionarios - Possuir bons indicadores em
relagao a satisfacao dos
colaboradores semanalmente

- Possuir um plano de cargos e
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salarios até dezembro de 2017

- Profissionalizar o atendimento a
partir de cursos a partir da oferta
do mercado de treinamentos

Uma vez definidas as diretrizes que norteiam a empresa em seu plano
estratégico, passa-se agora para a analise das diretivas constantes no plano tatico,
observando o cenario atual do empdrio e quais agdes serao feitas para que se possa

alcancar os objetivos e metas tragadas no plano estratégico.
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5 ANALISE DE MERCADO

Segundo o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), o Brasil esta entre os maiores consumidores de cerveja do mundo. A
meédia anual de litros consumidos por habitantes cresce a cada ano. Uma pesquisa
realizada pelo Ibope em novembro de 2013 revelou que a cerveja € a bebida

preferida de 2/3 dos brasileiros para comemoracdes, com 64% da preferéncia.”’

De acordo com Relatorio de Inteligéncia Setorial de Junho de 2015 do
SEBRAE, o mercado de cervejas artesanais esta em crescimento e é impulsionado
pela tendéncia de valorizagao da sensorialidade e a busca pelo prazer no consumo.
Esse aspecto favorece também a analise do custo-beneficio feito pelo consumidor,
que é refletido pelo lema “beba menos, beba melhor”. Consumidores de cervejas
especiais levam em consideragao determinados critérios para a avaliagdo da

compra: qualidade, estilo, preco, indicacéo e inovagao.

Considerando a localizacdo da empresa na Asa Norte, proxima a peninsula
do Lago Norte, tem-se um publico relevante em nivel cultural e financeiro,
capacitados a frequentar o Empdrio Iracema. A empresa ja recebe moradores das
quadras proximas a 116 norte, que nao necessitam de transporte para ir até o local,

o que facilita no momento de consumir bebidas alcoolicas.

5.1 Analise da Concorréncia

A empresa possui quatro cervejarias na Asa Norte como concorrentes diretos,
todas com mais tempo de vida organizacional, sdo elas: Santuario Casa de Cerveja,
Empodrio Soares e Souza, Malbec Beer Cervejas Especiais, London Street. Como
concorrentes indiretos tém-se a Varanda Paes Artesanais, Ernesto Café, Emporio da
Cachaca e o Café Savana. Abaixo pode-se visualizar algumas imagens dos

concorrentes diretos e indiretos do Empdério.

" SEBRAE. Micro cervejarias ganham espago no mercado nacional, 2015. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/microcervejarias-ganham-espaco-no-mercado-
nacional,fbe9be300704e410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acesso em: 18/04/2016.
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Figura 16 — Santuario Cervejaria — CLN 214 Bloco C Loja 27 — Brasilia/DF

Fonte — FACEBOOK. Santuario. Disponivel em: <https://www.facebook.com/SantuarioCC/?fref=ts>
Acesso em: 24/05/2016.

Figura 17 — Varanda Paes Artesanais — CLN 215 Bloco D Loja 39 — Brasilia/DF

QUELJO MINAS ART

e FRODLTO ELABORADO COM LEITE

Fonte — FACEBOOK. Varanda péaes artesanais. Disponivel em: <https://www.facebook.com/Varanda-
P%C3%A3es-Artesanais-305075626190997/?fref=ts> Acesso em: 24/05/2016.

Figura 18 — London Street — CLN 214 Bloco D Loja 23 — Brasilia/DF

Fonte — FACEBOOK. London street pub. Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/londonstreetpub/?fref=ts> Acesso em: 26/05/2016.
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5.1.1 Promocgéao de Produtos pelos Concorrentes

As empresas de concorréncia direta sdo interessantes e aparentam ter
publico fiel. No que se diz respeito a promogao e divulgagdo de seus produtos e
servigos online, todas possuem redes sociais e website. As principais formas de
divulgacado de produtos pelos concorrentes sao: divulgagdes em redes sociais e
anuncios patrocinados no Facebook. Ha uma grande divulgacdo dos produtos nas
redes sociais, 0 que permite ao consumidor visualizar a grande variedade de
produtos que os concorrentes apresentam, além de possuir maior variedade de
cervejas, 0s concorrentes contam com chopeiras fixas em seus estabelecimentos, o

que muitas vezes atrai e convence o publico.

5.2 Identificagao do Publico-Alvo

O publico-alvo neste segmento é estreito, visto que muitas pessoas ainda
escolhem por quantidade e nao por qualidade. Mas este publico seleto vem
crescendo a cada dia e tornando viavel a expansdo de empresas deste setor. Em
geral, o publico-alvo do Empdrio Iracema sédo pessoas interessadas em valorizar
novos produtos nacionais e de qualidade diferenciada; populagado pertencente as

classes A e B, 20 a 70 anos de ambos 0s sexos.

5.3Segmentacao de Mercado

Para realizar a segmentacdo de mercado, foi feita uma pesquisa documental
nos arquivos da empresa, a fim de segmentar da melhor maneira possivel o publico
e suas principais demandas. Foram analisadas compras entre os meses de janeiro a
marco de 2016. As porcentagens foram arredondadas para facilitar o processo de

entendimento.

Quadro 03 — Pesquisa Documental

SEGMENTO % NECESSIDADE | COMPORTAMENTO/

DO CLIENTE CARACTERISTICAS

Cervejas 48% Degustagao de | Individuos que

Artesanais produtos querem consumir

Nacionais e artesanais. bebidas alcodlicas

Importadas perto de casa;
Publico cervejeiro;
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Destilados, 4% Experimentar Pessoas que querem
Coquetéis e novas bebidas, | consumir bebidas
Vinhos degustacao. alcodlicas perto de
casa.
Bebidas n&o 14% Acompanhamento | Pessoas que né&o
alcodolicas para lanches. podem/desejam
consumir bebidas
alcodlicas;
Aperitivos e 18% Acompanhamento | Pessoas que
Sanduiches para bebidas | precisam alimentar-
alcodlicas e néo | se durante a
alcodlicas. degustacao de
bebidas.
Queijos 4% Acompanhamento | Pessoas
para bebidas | interessadas em
alcodlicas; experimentar queijos
consumo em casa. | diferentes, de
diversos locais do
Brasil; apreciadores
de queijos.
Outros produtos 12% Consumo em casa | Clientes interessados

(conservas,
chocolates,
molhos, chas)

ou presente.

em presentear
alguém ou consumir
um produto especial.

Fonte — MAQPLAN SOFTWARE. Arquivos fornecidos pela empresa em programa de nota fiscal
eletrbnica, acessivel somente no computador em que foi instalado e na prépria Magplan.

Apos realizar a pesquisa documental, foi possivel identificar o comportamento

do consumidor com relagao aos produtos ofertados pelo Empdrio Iracema. Constata-

se que a maior procura dos clientes € por cervejas artesanais nacionais ou

importadas, seguido de aperitivos e sanduiches, outros produtos (conservas,

chocolates, molhos, chas, etc.) seguidamente de bebidas nao alcdolicas, destilados,

vinhos, coquetéis e queijos com a mesma demanda.

5.4Tamanho do Mercado Atual

Tratando-se de um Emporio que tem como principal produto cervejas

artesanais, € importante ressaltar que o Distrito Federal € uma cidade com

populacdo estimada de 2.914.830 habitantes segundo dados exibidos pelo IBGE'™,

2 |BGE. Distrito Federal

Brasilia

Estimativa da Populagao

2015. Disponivel em:

<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/temas.php?codmun=530010&idtema=130> Acesso em: 01/06/2016.
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estima-se ainda que o Distrito Federal € um dos principais mercados consumidores
de cervejas artesanais'®. O interesse por cerveja artesanal, principalmemente pela
degustacdo da bebida tem ganhado muitos adeptos em Brasilia. Segundo
proprietarios de bares e lojas especializadas, o0 aumento na procura se da
principalmente pela curiosidade dos consumidores em sair do convencional e

experimentar algo novo.

O preco ndao acompanha os precos de bebidas convencionais, uma garrafa de
350ml pode chegar a custar R$180™. Assim, pode-se entender que o publico
consumidor deste produto é considerado de média e alta renda, formado por
homens e mulheres na faixa de 30 anos. Como a procura tem crescido muito, aos
poucos este perfil vem mudando e hoje é possivel encontrar muitos jovens que se
interessam pelo produto. E importante ressaltar que a cerveja artesanal ndo é uma
bebida para excessos, mas sim para degustacao, o que afirma o lema “Beba menos,

beba melhor.”

5.5Tendéncias do Setor

O crescimento do mercado de bebidas e alimentos especiais em Brasilia'
traz a necessidade da diversidade de produtos para satisfazer clientes. Neste setor é
necessario nao apenas ter um produto de qualidade, mas oferecer além disso.
Roétulos, ingredientes, meios de comunicagado, meios de fabricagdo, cuidados com
pessoas e animais envolvidos na producao, todos esses sao fatores consideraveis
no momento da compra de diversos clientes. Além disso, as condigdes de vida na
capital federal sdo mais altas, uma vez que a cidade figura acima da média nacional
em aspectos como renda familiar e nivel de escolaridade. Conforme dito
anteriormente, com o acesso a informacdo e grandes opg¢des de escolha, as

pessoas estdo cada vez mais exigentes. Neste setor € necessario variedade e

* METROPOLES. Brasilia pode ganhar polo de cervejarias artesanais e festas similares a
oktoberfest. Disponivel em: <http://www.metropoles.com/colunas-blogs/grande-angular/brasilia-pode-
ganhar-polo-de-cervejas-artesanais-e-festa-similar-a-
oktoberfest?doing_wp_cron=1464797651.1616809368133544921875> Acesso em: 01/06/2016.

Y CORREIO BRAZILIENSE. Produgéo e interesse por cerveja artesanal ganha adeptos em Brasilia.
Disponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2014/09/14/interna_cidadesdf,446577/prod
ucao-e-interesse-por-cerveja-artesanal-ganha-adeptos-em-brasilia.shtml> Acesso em: 01/06/2016.

* MISTERMAGAZINE. O boom da cerveja especial em Brasilia. Disponivel em:
<http://www.mistermagazine.com.br/o-boom-da-cerveja-especial-em-brasilia/> Acesso em:
01/06/2016.
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sempre apresentar novidades aos clientes, pois a maioria gosta de experimentar
novos produtos. Os produtores estdo apostando em sabores e embalagens
diferenciadas para atrair consumidores, e cabe aos empreendedores selecionar da

melhor forma os produtos a serem ofertados.

Apesar deste crescimento, 2016 e possivelmente os anos seguintes, serao
anos desafiadores para microempreendedores, pois a crise atual pode acarretar em
retracdo no consumo geral. Aliado a isso, vive-se um periodo onde ha diversos
aumentos nos impostos de produtos e no custo fixo como energia, agua, etc. No
entanto, como o Empdrio oferece produtos de alto valor agregado, acredita-se ser
possivel conquistar clientes e manté-los interessados nos produtos oferecidos.
Assim, cada vez mais os produtos nacionais e principalmente locais se tornam um
grande atrativo, com um custo menor. E preciso manter os clientes satisfeitos,
conquistar novos clientes, manter uma boa relagdo com colaboradores, alto nivel de
exceléncia dos produtos e atendimento para acompanhar o crescimento deste

mercado sem sofrer grandes perdas durante este momento.

5.6 Participacao Pretendida

Tratando-se de uma empresa jovem, € insensato estimar uma porcentagem
de participagdo no mercado de empdrios e cervejarias com apenas quatro meses de
vida. Assim, optou-se apenas por expressar a determinagdo da proprietaria em

consolidar a empresa com um percentual de mercado acima de 15%.

5.6.1 Parcerias Estratégicas

O estabelecimento  possui  parcerias  estratégicas com  outros
estabelecimentos, o que possibilida aumentar o numero de clientes e atingir um
publico mais amplo, tanto para o Empoério quanto para a empresa em parceria,
visando uma competitividade saudavel. Até o momento, foram realizadas parcerias
com empresas também iniciantes e todas realizadas em forma de diferentes
eventos, como o Aniversario de um ano da Brownieria Carioca, Harmonizacédo de
chopes, queijos e paes com Cervejaria Embuarama e Varanda Paes Artesanais,
langamento da bebida Fiufiu no Empdério Iracema, Ataque de Chope com Hops e

eventos regulares com Pub Crawl Brasilia. Todos os eventos realizados até o més
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de maio foram satisfatérios tanto para o Empério quanto para o Parceiro, podendo

melhorar em alguns quesitos.

Quadro 04 — Parceiros da Empresa

PARCEIROS

VANTAGENS

Brownieria Carioca

Marca jovem consolidada no
mercado de Brasilia

Amplo leque de clientes

Produto bem aceito pelo publico

Cervejaria Embuarama

Flexibilidade na producdo de
eventos

Mao de obra de Chopes

Producao individual artesanal
Produgcdo de cerveja exclusiva
para o Emporio Iracema

Varanda Paes Artesanais

Concordéncia em vender os
mesmos produtos com precos
semelhantes

Producéao de paes para finalizagao
dos sanduiches do Empdrio com
preco reduzido

Fiufiu Drink

Baixo custo da bebida

Producdo de drinks com baixo
custo no Emporio Iracema
Produto inovador

Excelente aceitagao do publico

Pub Crawl

Divulgacéao para publico que ainda
nao conhece o Empdrio

Eventos semanais

Baixo custo

Hops

Divulgacdo para o publico
cervejeiro

Divulgacdo em redes sociais de
cervejarias ja consolidadas

Estudio Cajuina

Criacdo de novo cardapio para o
Empdério Iracema, com um visual
diferenciado e atrativo

Baixo custo de desenvolvimento
por se tratar de portfolio para o
Estudio Cajuina
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5.7 Nivel de Satisfagdao com a Marca

Foi realizada uma pesquisa qualitativa junto a clientes do estabelecimento
para determinar o nivel de satisfacdo dos mesmos com relagdo ao atendimento,
oferta de produtos, questionando também os motivos que os levaram a frequentar o
Empdrio Iracema, além de abrir espago para sugestdes de melhoria. Para isso foi

utilizado o software e ferramenta de pesquisa online SurveyMonkey.
As perguntas abordadas no questionario foram:

O Empdrio Iracema é limpo e com boa aparéncia?
A organizagao do espaco fisico € bem elaborada?
Ha variedade nos produtos ofertados pelo Empério Iracema?

Os precgos condizem com o que é ofertado?

a b~ w0 =

Os funcionarios tem boma aparéncia (uniforme, higiene, organizagao) sao

receptivos e educados?

o

O manuseio do alimento é feito de forma higiénica?

O tempo de espera é aceitavel?

8. As instalagcbes (som, iluminacdo, mesas, decoragdo, fachada) sao
atrativas?

9. O Empdrio oferece aperitivos saborosos?

10.Vocé se sente um cliente especial no Emporio Iracema?

Foram cinquenta e um respondentes dentre homens e mulheres, no periodo

de 19 de maio a 1° de junho, e os resultados foram os seguintes:

Graficos 01 a 10 — Pesquisa FeedBack do Cliente Empério Iracema

O Empério Iracema é limpo e com boa
aparéncia?

(sem legenda)

0 02 0.4 06 08 1 12 14 16 18 2

(sem 97,96% 2,04%
legenda) 48 1

Comentérios ()
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A organizagao do espaco fisico é bem
elaborada?

Respondidas: 49 Ignoradas: 2

o _

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
© sim - Nao v Total ~ | Média N
ponderada
- (sem 97,96% 2,04% 49 1,02
legenda) 48 1
Comentarios (0)

Ha variedade nos produtos ofertados pelo
Empério Iracema?

Respondidas: 48 Ignoradas: 3

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
"~ Sim ~  Nio ~ | Total v | Média N
ponderada
~  (sem 7917% 20,83% 48 121
legenda) 38 10

Comentarios (3)

Os pregos condizem com o que é
oferecido?

Respondidas: 49 Ignoradas: 2

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
© sim ~  Nao v | Total ~ | Média .
ponderada
~ (sem 75,51% 24,49% 49 124
legenda) 37 12
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Os funcionérios tem boa aparéncia
(uniforme, higiene, organizagao) sao
receptivos e educados?

Respondidas: 49 Ignoradas: 2

from ey _

0 02 04 06 08 1 12 14 16 1.8
o sim -~ Nao ~  Total ~ | Média
ponderada
(sem 97,96% 2,04% 49 1,02
legenda) 48 1

O manuseio do alimento é feito de forma
higiénica?

Respondidas: 47 Ignoradas: 4

oo _

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
7 sim ) ~  Total ~ | Média .
ponderada
~ (sem 97,87% 2,13% 47 1,02
legenda) 46 1
Comentarios (1)

O tempo de espera é aceitavel?

Respondidas: 47 Ignoradas: 4

feom e _

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
o sim ~  Nao ~ Total ~ | Média .
ponderada
~  (sem 93,62% 6,38% 47 1,06
legenda) 44 3

Comentarios (1)




As instalagdes (som, iluminagao, mesas,
decoragao, fachada) sao atrativas?

(sem legenda)

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
Sim Néo Total Média
ponderada
(sem 95,92% 4,08% 49 1,04
47 2

legenda)

Comentérios (1)

O Empério oferece aperitivos saborosos?

(sem legenda)

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
Sim Nio Total Média
ponderada
(sem 89,13% 10,87% 46 1.1
legenda) 41 5

Comentarios (13)

Vocé se sente um cliente especial no
Empério Iracema?

(sem legenda)

0 02 04 06 08 1 12 14 16 18 2
Sim Nio Total Média
ponderada
(sem B7,76% 12,24% 49 112
legenda) 43 [

Comentérios (13)

Fonte - SURVEY MONKEY da empresa.

As trés principais sugestbes dadas pelos clientes refletem o nivel de

sua

satisfagcdo com a variedade nos produtos ofertados pela empresa, pedindo para que
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a mesma aumente a variedade das mercadorias; parte dos respondentes optou em
dizer que os precos nao condizem com o que é ofertado, o que reflete a
necessidade de explicar melhor ao cliente o por qué dos valores elevados; e por fim,
o nivel de satisfagao referente a oferta de aperitivos saborosos, o que sugere que o
cardapio do estabelecimento seja revisado. Em contrapartida aos itens que devem
ser melhorados, ha uma grande satisfagao do cliente no atendimento oferecido e na

ambientacao do lugar.

5.80xigenacao da Marca

A partir deste plano de marketing, a empresa optou por oxigenar a marca,
iniciando um ciclo de vida de produtos e marcas, surgindo assim uma nova fase de

crescimento.

5.9Posicionamento e Segmentacgao

Atualmente a empresa é vista pelo publico cervejeiro e consumidor de
produtos especiais em geral como um novo espago com potencial de crescimento no

segmento de cervejarias € emporios.

Além deste crescimento que ja é propenso, a mesma almeja no futuro ser
vista pela sociedade como referéncia no mercado de empdrios e cervejarias de
Brasilia, uma empresa capaz de atender as necessidades e desejos dos clientes,

inovando e proporcionando experiéncias singulares.

5.10 Linha de Produtos

Segundo levantamento feito no dia 26 de maio de 2016, a loja possui em seu
estoque cerca de 352 produtos, divididas da seguinte forma: 169 rétulos de cervejas
artesanais, 14 tipos de queijos artesanais, 10 bebidas n&o alcoolicas, 9 coquetéis,
18 destilados, 12 vinhos, 15 tipos de aperitivos, 15 outros produtos alimenticios,
todos com variagbes em disponibilidade, por se tratarem de produtos sazonais ou
artesanais. As pecas possuem uma variagdo de preco de R$3,00 a R$170,00. A
empresa trabalha com um total de X marcas, sendo X marcas nacionais e X

importadas, dentre elas estdo: Cervejaria Dogma, Cervejaria Jupiter, Cervejaria
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Tupiniquim, Cervejaria Invicta, Cervejaria 2 Cabecas, Cervejaria Perro Libre,

Cervejaria Blondine, Cervejaria Corina, Cervejaria Moa, Queijaria Alpina, Queijaria

Capim Canastra, Queijaria D’alagoa, Queijaria Kapra, Sabores da Fazenda,

Chocolates AMMA, Chocolates Only4, Villagridoce Caramelos Artesanais, Ketchup

Strumpf, Bombay Spices, Wewi Refrigerantes Organicos, Brownieria Carioca,

MyBerries Sucos Especiais, Palmitos Altoé, Leo Hamu Conservas, Rock Candy,

TalCha, entre outros.

5.11

Principais Fornecedores

Quadro 05 — Principais fornecedores da empresa

DESCRIGAO | FORNECEDOR | PRECO CONDIGOES | PRAZO DE | LOCALIZAGA
DOS ITENS A POR DE ENTREGA (o]
SEREM UNIDADE | PAGAMENTO
ADQUIRIDOS
BEBIDAS FORNECED R$2,80 a | Boleto em | 48h a partir | Brasilia/DF
OR 1 $1.090,0 | 2x, prazo | do horario do
0 de uma | pedido
semana
CERVEJAS | FORNECED R$12,19 | Boleto em |24h a partir | Brasilia/DF
ARTESANAI | OR 2 a 2x,  prazo | do horario do
S R$1250,0 | de uma | pedido
0 semana
CERVEJAS | FORNECED R$10,03 | Boleto em |24h a partir | Goiania/GO
ARTESANAI | OR 3 a uma vez do horario do
S R$972,00 pedido
CERVEJAS | FORNECED R$7,34 a | Boleto em |48h a partir | Brasilia/DF
ARTESANAI | OR 4 R$ 2x,  prazo | do horario do
S de uma | pedido
semana
CERVEJAS | FORNECED R$10,97 | Boleto, em | 24h a partir | Brasilia/DF
ARTESANAI | OR 5 a 1x prazo de | do horario do
S R$184,54 | uma pedido
semana
QUEIJOS FORNECED R$26,50 | A vista, | Varia Alagoa/MG
OR 6 a transferénci | conforme a
R$310,00 | a bancaria disponibilida
de dos
produtos
QUEIJOS FORNECED |R$20,50 |A vista, | Varia Estancia
OR7 a transferénci | conforme a | Capim
R$350,00 | a bancaria disponibilida | Canastra/M
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de dos | G
produtos
QUEIJOS FORNECED | R$3,00 a | Transferénc | Varia Brasilia/DF
OR 8 R$110,00 | ia bancaria, | conforme a
prazo de 20 | disponibilida
dias de dos
produtos
QUEIJOS FORNECED | R$58,00 | Transferénc | Varia Corumba
OR9 a ia bancaria, | conforme a | de
R$65,00 | avista disponibilida | Goias/GO
de dos
produtos

Fonte — a autora

5.12 Diferenciagao

O que diferencia o Empdrio Iracema dos demais emporios e cervejarias de
Brasilia € por ser uma empresa familiar, que transmite aos clientes o conceito de
proximidade, familiaridade e aconchego, quebrando a relagdo de impessoalidade
cliente-empresa e transformando esta relacdo em algo pessoal e especial. Um
indicio de que este conceito € aplicado na empresa € que os clientes sentem certo
conforto por serem chamados pelo nome pelos funcionarios, por conhecerem a
histéoria do nome Iracema, por poderem sentar proximo ao balcido e conversar
diretamente com as atendentes sobre diversos assuntos, por perguntarem sempre
pelos proprietarios. Grande parcela destes clientes retornam ao estabelecimento por
alguns desses motivos, além de apreciarem os produtos com familiares ou amigos.
Outros itens que diferenciam o Empdrio Iracema sao o /ayout da loja, localizagao,

tipo de musica que toca no ambiente, qualidade e personalidade do atendimento.

Com base no plano estratégico de marketing, foi possivel propor agdes no
composto de marketing, que envolvem os quatro PS. O objetivo é potencializar os
pontos fortes e oportunidades, minimizando as influéncias de ameacas e fraquezas.
As acbdes sugeridas levam em consideragao o tamanho e potencial de mercado, bem

como o posicionamento e segmentagao propostos.
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5.13 Preco

Normalmente o pregco dos produtos oferecidos por pequenas empresas deste
segmento nao possuem uma grande variacdo de um estabelecimento para outro,
uma vez que essas empresas tém em sua maioria os mesmos fornecedores,
principalmente por se falar de uma cidade onde este ramo ainda é pequeno e ha
poucos fornecedores. Abaixo seguem algumas sugestées a serem introduzidas ou
reforcadas no ambiente de marketing, com relagdo aos pregos, em busca de se
diferenciar dos demais concorrentes, fidelizar clientes e conquistar novos

consumidores:

- Oferecer mais bandeiras de cartbes de crédito e débito

- Oferecer descontos para aniversariantes do més

- Oferecer produtos similares mais acessiveis caso o cliente esteja achando os
precos altos.

- Oferecer maior variedade de produtos com maior diversidade de precos

- Oferecer outros tipos de cartao fidelidade como de cheesecake

5.14 Pracga

O estabelecimento esta situado em uma localizagdo privilegiada e de
potencial crescimento no final da Asa Norte, onde esta se formando um novo leque
de cervejarias e outros estabelecimentos interessantes. Na quadra 116 norte estao
situados também os estabelecimentos Café Savanna, Ecai — Espaco Cultural
Alexandre Innecco, Drogaria Rosario, Submore Health Food, Giraffas, Torteria di
Lorenzza, Panificadora P&o ltaliano, dentre outras lojas menores dos mais diversos
setores como beleza, nutricdo esportiva, lavanderia e restaurantes.
Estabelecimentos que atraem pessoas para a quadra comercial e que

consequentemente, acabam conhecendo o Emporio Iracema.

Conforme dito anteriormente, o ponto passou por uma reforma onde
praticamente todo o interior da loja foi modificado, mantendo apenas o piso original.
Na area externa nao foram possiveis muitas alteracdes, tendo em vista que ha uma
convengao do condominio que visa certa limitagdo no que se refere a alteragdes
feitas pelos conddédminos, impedindo que estes alterem a estrutura do edificio,

mesmo que as alteracdes sejam afaveis a todos. Tratando-se de uma loja na lateral
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do edificio com visdo reduzida, com limitacbes para alteragdes no bloco, as
modificagdes foram feitas apenas na fachada da loja, além de uma pequena placa
que foi colocada na pilastra em frente a loja, com anuéncia da maioria dos

condéminos.

Outros itens importantes a se ressaltar sao: a falta de iluminacao e estrutura
antiga do prédio, o que certamente prejudica qualquer estabelecimento. Para
minimizar estes itens, o ponto passou por uma modificagao na area externa, onde foi
feito uma pequena estrutura que possibilite a extensao da iluminagdo aconchegante
que ha dentro da loja. Além disso, havera inser¢cdo de cortinas que diminuem os
efeitos do clima frio ou quente. Esta reforma sera uma das pautas da proxima

reunido do condominio, para que possa ser aceita previamente.

- Realizar melhorias constantes no layout da loja
- Realizar assembléias com condéminos para melhorias constantes no edificio

- Realizar eventos perioddicos para atrair publico para o local

5.15 Promocgao

5.15.1 Mensagem

O Empdrio lIracema tem como slogan “Empdrio Iracema, um espaco pra

vocé!”

5.15.2 Ferramentas de Comunicag¢ao

Publicidade e Propaganda — Este meio € utilizado para divulgar e promover
os produtos e eventos da empresa, além de criar uma necessidade de consumo e
despertar o interesse em experimentar algo novo ou ir a um evento. A¢des semanais
sao langadas na pagina do facebook do Empdrio Iracema, imagens sao divulgadas
todos os dias no facebook e instagram da empresa, algumas sao selecionadas para
serem impulsionadas, e isso fortalece a imagem da marca junto ao consumidor e

conquista novos clientes.

Marketing Direto — Por contar com um contato direto com o cliente, esse € um

meio muito utilizado pela empresa e pode ser aperfeicoado com a utilizagdo de e-
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mail marketing duas vezes por semana, para lembrar clientes de eventos,
promogdes ou simplesmente desejar felicitagbes. Esta € uma boa forma de se
manter um relacionamento continuo com os clientes e aumentar a chance de

fideliza-los.

Merchandising — Utilizado para promover o produto ou marca, um bom
material de divulgagdo dentro da loja atrai a atencdo do cliente. Embalagens,
displays, quadrinhos, bolachas, tags, camisetas, copos, adesivos, entre outros
podem ser bons companheiros na hora de convencer e conquistar o cliente. O
Emporio Iracema ja conta com alguns destes materiais, mas é necessario sempre
trazer novidades aos clientes. Em breve a empresa contara com camisetas da
marca, tags, bolachas e até mesmo uma cerveja propria com rotulo atrativo e

diferente.

Figura 19 - Merchandising

Fonte — a autora

Promogdo de Vendas — No més de maio foi implementado um cartéo
fidelidade para cervejas artesanais, onde o cliente consome nove cervejas a partir
de R$21 e a décima é um presente do Empdrio Iracema. O cliente pode escolher
uma cerveja de até R$35. Pode-se implementar um cartdo fidelidade para queijos e

também para a sobremesa da casa: cheesecake artesanal. Outra maneira de
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promover as vendas é langar promog¢des em cervejas com custo baixo ou que estao
proximas do vencimento. Com estas alternativas é possivel fidelizar ainda mais o
cliente do empdrio, tendo em vista que a empresa € a primeira na cidade a langar

um cartao fidelidade de cervejas artesanais.

Relagdes Publicas — Sao os esforcos da empresa para manter uma boa
imagem junto ao publico brasiliense, atendendo clientes com um alto nivel de
exceléncia, satisfacdo e variedade de produtos. A grande questdao é que o Empdrio
Iracema nao oferece a mesma quantidade de rotulos de cervejas artesanais que
seus concorrentes mais proximos, pois a loja € pequena e ndo ha espago para
armazenamento de estoque, além de n&o dispor de poder aquisitivo mais alto para
investir em aquisicdo de produtos. Assim, muitos clientes optam pela variedade de
produtos oferecidos pelo estabelecimento concorrente. Para suavizar esta questéao,
o Empdrio seleciona seus produtos de forma cautelosa e seletiva, escolhendo
cervejas com rotulos singulares, conforme ja elencado, nacionais e uma disposi¢cao

diferenciada.

Eventos — A promogao de eventos fomenta publico para o estabelecimento,
promovendo vendas e divulgagao para a mesma. Além disso, ao produzir pequenos
eventos com parcerias com outras empresas ha uma competitividade saudavel entre
os participantes, gerando lucro e contento para todos. O ideal seria promover

eventos quinzenais de diferentes estilos.

Figura 20 — Folders Eventos Iracema Labios de Mel

IRA
CEMA

LABIOS DE MEL#3

Fonte — a autora

Internet — E a principal ferramenta de comunicacnao utilizada pelo Empério

Iracema. Por meio da internet podem feitos anuncios em sites especializados em
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gastronomia e cervejas, buscadores, redes sociais e blogs formadores de opinido.

Além disso é possivel ter um contato direto com o cliente, aumentando o alcance

diariamente. A empresa deve desenvolver um website para melhor atender clientes

internautas, informando eventos, produtos e promogdes aos mesmos. Neste cenario,

o Empdrio Iracema esta se desenvolvendo rapidamente. Em apenas quatro meses,

ja alcangou 674 curtidas no Facebook, com alcance organico de 1.086 visualizagbes

nos posts nao patrocinados e 1.000 visualizagdes em posts patrocinados a um baixo

custo, 554 seguidores no Instagram com cerca de 33 curtidas nas fotos

frequentemente, e o site do empdrio estda em processo de desenvolvimento.

Figura 21 — Pagina no Facebook do Empario Iracema

-
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iracema. | Empério Iracema
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100% de taxa de resposta, tempo de resposta Empério Iracema
de 3 dias v

27 de maio as 20:58

-
Fonte — FACEBOOK. Iracema Empdrio. Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/iracemaemporio/> Acesso em: 30/05/2016.

Nossa tabua de degustagao modesta! & #emporioiracema

Grafico 11 — Alcance no facebook
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Fonte — Facebook do Empdrio Iracema, area do administrador da pagina
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Grafico 12 — Total de curtidas na pagina do facebook até o dia 30/05/2016.

Total de curtidas na Pagina até hoje: 674

Total de curtidas na Pagina REFERENCIA

Fonte — Facebook do Empdrio Iracema, area do administrador da pagina.

Figura 22 — Pagina no Instagram do Empdrio Iracema

iracemaemporio [

Empério Iracema ? CLN 116 Bloco B Loja 32 - Brasilia @ BRASIL &, +55 61
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iracemas

|

o 8 \ ) REMO S
Fonte — INSTAGRAM. Iracemaemporio. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/iracemaemporio/> Acesso em: 01/06/2016.

Figura 23 — Pagina no Instagram do Empdrio Iracema

iracemaemporio
Empério Iracema
36 curtidas
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pcandeira
dulcirosalino Delicial!!

Fonte — INSTAGRAM. Iracemaemorio. Disponivel em:
<https://lwww.instagram.com/iracemaemporio/> Acesso em: 01/06/2016.
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5.15.3 Identidade Visual

Simplicidade é a base para a elegancia. Compreendendo esta dinamica, a
marca do Empdrio Iracema baseia-se nestas duas vertentes, associando-as ao
conceito e visual da loja. Tais elementos s&o percebidos na construcédo da
identidade do Empdrio, que em seu logotipo utiliza somente tipografia, transmitindo

sofisticagao sem exagero.

Figura 24 — Logomarca Emporio Iracema

® emporio

I'dCCIlld.

Fonte — a autora

Esta logomarca passou a ser utilizada desde o inicio das atividades da
empresa, em 29 de janeiro de 2016. Todos os materiais graficos a seguir ja estao

sendo utilizados pela empresa.

Figura 25 — Cartdo de Visita

Fonte — a autora
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O cartao de visita segue os padrdes do manual de identidade visual da

empresa, feito com papel kraft.

Figura 26 — Carimbo

Fonte — a autora

Figura 27 — Sacola

Fonte — a autora
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Figura 28 — Adesivos

Fonte — a autora
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6 DEMONSTRATIVO FINANCEIRO

Para que o plano de marketing tenha o efeito previsto, ndo se pode deixar

que a empresa tenha desempenhos financeiros insatisfatorios, portanto € importante

analisar custos e despesas de agdes taticas para avaliar e controlar se os resultados

financeiros se adequam aos custos.

Quadro 06 — Custos com agdes taticas

Acodes Quantidade Quantidade Custo
Mensal Anual Aproximado
Anual (R$)

Confeccao de 250 und. 3.000 und. R$767,94

adesivos

Confeccao de 250 und. 3.000 und. R$2.540,00

embalagens

Confeccao de 200 und. 2.400 und. Entre R$900,00 e

fotégrafo
profissional
fotografar
eventos

para

cartdes de visita R$1.000,00
Impulsionamento Entre 1x e 9x. Entre 12x e 108x. | Entre R$120,00 e
de publicagdes R$840,00
no Facebook

Criacao de -- 1x Sem custos
paginas em redes

sociais

Eventos 2X 24x Variavel
Criacao de -- 1x Sem custos
website

Confecgdo de -- 1X R$600,00
novo cardapio em

parceria com O

Estudio Cajuina

Contratacédo de Entre 1x e 3x 24x R$3.000,00

Fonte — a autora
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7 CONTROLE

O controle é necessario para se possa atualizar o plano caso 0 mesmo nao
esteja gerando os resultados esperados. O ideal € que o plano n&o necessite de
atualizagdes no periodo de dois anos, mas a sua nao observancia pode acabar com
as expectativas geradas por ele. Nas paginas seguintes encontram-se o barbmetro
de vendas e cronograma de acoes, para ser utilizado pela empresa, de forma a

controlar e avaliar as agoes e resultados de marketing.

Acredita-se que se a empresa obter 5 mil curtidas na pagina do facebook até
dezembro de 2016, realizar eventos semanais em parceria com outros
estabelecimentos, criar o website até outubro de 2016, investir em fotografias
profissionais do espago a cada evento realizado, tera a imagem da marca
fortalecida. Se conquistar 10 novos clientes semanalmente, aumentar a média de
vendas em 100% até dezembro de 2016, fidelizar clientes diariamente, aumentar o
leque de opgdes de produtos em até 10% mensalmente até o limite do espago
fisico, ajustar o cardapio oferecendo aperitivos diferenciados e um cardapio
visualmente atrativo até julho de 2016, tera sua participacdo no mercado
aumentada. Se obter um bom leque de fornecedores até dezembro de 2016,
indicar novos produtos para fornecedores atuais por meio de pesquisa
semanalmente, tera aumentado sua oferta de produtos; e se possuir bons
indicadores em relacao a satisfagado dos colaboradores semanalmente, possuir um
plano de cargos e salarios até dezembro de 2017, profissionalizar o atendimento,

conseguira satisfazer seus funcionarios.

Estes sdo considerados fatores que indicardao um maior sucesso para o
Empdrio Iracema, e € possivel controla-los a partir de um cronograma de prazos,

para serem seguidos durante os proximos dois anos da empresa.
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