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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estabelecer um planejamento de Marketing para
implantacdo de um novo servigo de consultoria oferecido pelo SEBRAE-MG, de forma
presencial e com funcionarios da casa.

O planejamento considerou as diretrizes da instituicdo estabelecidas pelo planejamento
estratégico do SEBRAE-MG e os aspectos econdmicos projetados pelo estudo “Cenarios para
as MPE’s 2009-2015”, realizado pelo SEBRAE-SP.

Este Plano de Marketing se divide entre o que é o servi¢o de consultoria individual e
presencial, as justificativas do porque serem transferidas para o corpo técnico do SEBRAE-
MG, tendo como base as expectativas econébmicas nacionais e as diretrizes do planejamento
estratégico para o periodo 2009 — 2015 e um resumo financeiro do plano.

Foram inseridos, de forma préatica, conceitos obtidos durante o curso nos seguintes
aspectos:

- Comportamento do consumidor;

- Gestdo estratégica de produtos e servicos;

- Marketing Business to Business.

Este projeto tem o carater educacional, ndo tendo objetivo de implantacédo, aprovacéo
ou implantagio no SEBRAE-MG conforme descrito, sendo a aplicabilidade dos
conhecimentos obtidos como base para elaboracdo deste Plano de Marketing, seu principal

objetivo.



SUMARIO

1- INTRODUGAO. ... oot 07

1.1 - UMA OPORTUNIDADE DE MERCADO ..........cociviiiiiiiiiiiiiiieienenn. 07

1.2 —UMA ESTRATEGIA DE MARKETING ...........ccovviiiiiiiiieeeeeeeeneiennnn. 07

1.3 — O COMPOSTO DE MARKETING «.eeeeovvveeeeeeeeeseeeseeseeseeessssesseseeessesssseeees 11
1.4~ GERANDO VALOR PARA O CLIENTE PELO MARKETING ......cccoon.. 15
y 2 e X1 =1 =1/ (o0 18
3= ANALISE INTERNA ..ccomemeeereeeeeeeseesesesesssseeeeesessssssssssseosssesssssssssseeenssenn 18
4 < ANALISE EXTERNA .ocooioeeieeseeeeeeeeessseesseseesessssssssseseossesssssssseseesssesen 24
=T =T=] [ =i 07X o3-S 33
6 - CAPACIDADE E DEMANDA .....oooiiomimreeeeeeeesseeseseeeeeeeeeessesesseesesseeesseen 34
7 - ESTRATEGIA DE MARKETING ...cooommoveeeeeseeeeseseeeeeeeesssessseeseeeeeenne 35
8- SUMARIO EXECUTIVO ..ovvvooooeeeeeeeeeeeeeeesseeseseeeeeeeeeeesssessesessseseeesseenn 36
=T = Lo Te] =N = N 37

10 — ANEXOS ... 38



SUMARIO DE TABELAS E GRAFICOS

1- 4P'SDO MARKETING ...cccoviriiiininiiiiniiiiiineniimnninnninmnescscsecacssnses 12

2- SEGMENTO ECONOMICO PRIORIZADO. .......ccccvvvennnnreenmmrensensinns .20

3-PERSPECTIVA: CLIENTE E MERCADO .......cooevvivviiveriereeisneessesssnsenens 21
4 - PERSPECTIVA: PROCESSOS ......ooovviivirieeeiseeseissiisssssessissesssssessssssssseneos 22
5 - PERSPECTIVA: PESSOAS, ORGANIZACAO E TECNOLOGIA ............ 23
6 - PERSPECTIVA: FINANCEIRA ......cooovieveeeeveeeesosesees e isseneesn s 24
7 —ORIGEM / HISTORICO ..o 24
8 — VARIAVEIS DA CRISE INTERNACIONAL .......o.ovververieeereeseeseseeenisnaon, 25
9— ESPECIFICIDADES DA ECONOMIA BRASILEIRA ....coocoovoevt v 26
10 — IMPACTOS POTENCIAIS PARA AS EMPRESA NO BRASIL ............... 26
11 — IMPACTOS IMEDIATOS DA CRISE DO BRASIL .....ooovvevveeeeerrerieenn. 27
12 - TENDENCIAS PARA A CRISE BRASILEIRA ......coooovveeveeeseeieerenrennes 27
13 — OPERACOES DE CREDITO ..ottt 28
14 — ESPECIFICIDADES DA ECONOMIA BRASILEIRA ......ccoovvvevveeierian, 28

15— IMPACTOS IMEDIATOS DA CRISE DO BRASIL ..o, 29



16 — SALARIO MINIMO REAL ..oovoeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e 29

17 = BALANGCA COMERCIAL ......oovvvererieeieseeseereesesssssssiesssssesesssssisnes 30
18 —- TRANSACOES CORRENTES DO PAIS COM O EXTERIOR ............. 30
19 —- TRANSACOES CORRENTES DO PAIS COM O EXTERIOR .............. 31
20 - CAMBIO ..o 31
21 — RESERVAS INTERNACIONAIS DO BRASIL ....cooovvvevreereerenenines 32
22 — RESERVAS INTERNACIONAIS —- COMPARAGOES .......cccoovvevnrinn, 32
23 2 IPCA ..ottt 33
24 — TESTE DE CONSULTORIA ENTRE JULHO/07 E DEZ/08 .................. 34

25 — TESTE DE CONSULTORIA PROJECAO 2009 .......coovvreveereereerenrnrenn. 34



1 - INTRODUCAO

O objetivo deste plano é a implantagdo de novo modelo de consultoria individual no
portfolio dos servigos oferecidos pelo SEBRAE-MG, as micro e pequenas empresas do

Estado de Minas Gerais.

Este plano busca definir acbes para apresentar e consolidar o novo modelo de
consultorias no ambito interno, bem como junto as micro e pequenas empresas do estado.
Estas acdes estardo baseadas no planejamento estratégico do Sebrae-MG para o periodo 2009-

2011, e em uma andlise conjuntural da macroeconomia para 0 mesmo periodo.

1.1 - UMA OPORTUNIDADE DE MERCADO

“A oportunidade de marketing da empresa € uma area de importante acéo
mercadolégica em que a mesma desfruta de uma vantagem diferencial.

A chave da oportunidade de marketing da empresa repousa sobre a questao de
se ela pode fazer mais por essa oportunidade ambiental que o0s seus
concorrentes. Consideremos as seguintes hipoteses:

Toda oportunidade ambiental tem alguns requisitos para o sucesso:

1. A empresatem caracteristicas especiais, isto €, coisas que pode fazer
especialmente bem;

2. A empresa provavelmente se aproveitara de uma vantagem diferencial na area de
uma oportunidade ambiental se suas caracteristicas particulares satisfizerem aos
requisitos para o sucesso da oportunidade ambiental de forma mais eficaz que a
sua concorréncia potencial.”

A implantacdo das consultorias individuais e coletivas busca preencher uma lacuna
dos orgédos de apoio as MPE, na divulgacdo de conhecimento de forma individualizada e
especifica e ndo somente de forma ampla e generalista realizadas em cursos e palestras.
Também atende a diretriz do SEBRAE-MG de “Ser reconhecida como a instituicdo de

referéncia no pais em solugdes para gestao de MPE e empreendedorismos™.

1.2 - UMA ESTRATEGIA DE MARKETING

“A estratégia de marketing apresenta a abordagem ampla de marketing que sera
usada para atingir os objetivos do plano. Ela é fundamental no processo. Uma
estratégia de marketing pode ser elaborada para o estagio de introducdo de um



produto novo, no estagio de crescimento, no estagio de maturidade e no estégio
de declinio do produto.

Estratégia de marketing no estagio de introducéo: Ao lancar um produto novo, a
administracdo de marketing pode estabelecer um nivel alto ou baixo para cada
variavel de marketing, como: preco, promocdo, distribuicdo e qualidade do
produto. Considerando apenas preco e promoc¢ao, a administracdo da empresa
pode seguir uma das quatro estratégias mostradas a seguir:

- A estratégia de desmatamento rapido consiste em lancar o novo produto a um
preco alto e com elevado gasto em promocao.
Objetivos: maior lucro unitario possivel e acelerada penetracdo no mercado.

- A estratégia de desmatamento lento consiste em lancar o novo produto a um
preco alto e com pouca promogao.

Objetivos: maior lucro possivel e baixo custo promocional aplicam-se quando
mercado e concorréncia séo limitados.

- A estratégia de penetracdo rapida consiste em lancar o novo produto a um
preco baixo e com alto gasto em promocao.

Objetivos: acelerada penetracdo e conquista de maior participacdo no mercado.

- A estratégia de penetracdo lenta consiste em lancar o novo produto a preco
baixo e com pouca promogao.

Objetivos: maior aceitacdo no mercado e maior lucro liquido devido aos baixos
custos. Estratégia de marketing no estagio de crescimento: Nesta fase a empresa
utiliza diversas estratégias para sustentar o crescimento rapido do mercado,
enguanto possivel:

- Melhorar a qualidade do produto e acrescenta novas caracteristicas e estilos;
- Entrar em novos segmentos do mercado;
- Aumentar a cobertura de mercado e entrar em novos canais de distribuicao;

- Mudar o apelo de propaganda de conscientizacdo sobre o produto para
preferéncia do produto;

- Baixar os precos para atrair faixa de compradores sensiveis a precgo.

Estratégia de marketing no estagio de maturidade: Neste estagio algumas
empresas abandonam seus produtos mais fracos. Preferem concentrar seus
recursos nos produtos mais rentaveis e em novos produtos, mas podem estar
ignorando o alto potencial que muitos produtos antigos ainda possuem. As
empresas devem sistematicamente considerar as estratégias a seguir:



Modificacdo de mercado: a empresa deve tentar expandir o mercado para a sua
marca madura de trés maneiras - Converter ndo usuarios em usuarios - Entrar em
novos segmentos de mercado - Conquistar os consumidores dos concorrentes. O
volume pode também ser aumentado convencendo-se 0s usuarios atuais da
marca a aumentar sua taxa anual de uso - Uso mais frequente: convencer 0s
consumidores a usarem mais a marca. Ex. Tomar suco de laranja em outros
horarios além do café da manha. - Maior uso por ocasido: convencer 0 UsSUario a
consumir mais o produto em cada ocasido. Ex. O xampu é mais eficaz com duas
aplicagbes por banho. - Usos novos e mais variados: a empresa pode tentar
descobrir novos usos para o produto. Ex. Variadas receitas nas embalagens de
alimentos.

Modificagdo do produto: Os administradores também podem tentar estimular as
vendas modificando as caracteristicas do produto: - Melhoria da qualidade:
aumentando o desempenho funcional do produto - durabilidade, confiabilidade,
velocidade, sabor, etc. - Melhoria das caracteristicas: acréscimo de novas
caracteristicas - tamanho, peso, materiais, aditivos, acessorios, etc. - Melhoria
de estilo: aumentando o apelo estético do produto. - Modificagdo do composto
de marketing: - Preco - Distribuicdo - Propaganda - Promog¢éo e vendas - Venda
pessoal — Servigos.

Estratégia de marketing no estagio de declinio: Uma empresa enfrenta algumas
tarefas e decisbes ao lidar com seus produtos antigos. A estratégia de declinio
apropriada depende da atividade e da for¢ca competitiva da empresa. Se a
empresa escolher aproveitar o0 méaximo, isso exige a redugédo gradual de custos
do produto ou negécio e, a0 mesmo tempo, a tentativa de manutengcdo de
vendas. Se a empresa decidir abandonar a marca, pode tentar vendé-la para uma
empresa menor e se ndo encontrar comprador, deve decidir se liquida a marca
rapida ou lentamente. Deve também decidir sobre o nivel de estoque de
componentes e sobre os servicos a manter aos consumidores. Em uma estratégia
de marketing devemos levar em consideracdo varios fatores a fim de obtermos o
maximo de sucesso:

Mercado-alvo: Através da escolha e do estudo do mercado-alvo a empresa
definird qual o perfil e segmentos de clientes a ser atingido. Ele pode ser definido
por desejos, poder e atitudes de compra, classe social, sexo, idade, profisséo,
geografia, religido etc., ou ainda pela combinacdo entre 0s segmentos.
Estudando-se o0 mercado-alvo podemos também distinguir as necessidades dos
clientes: - Necessidades declaradas: o consumidor deseja um produto barato -
Necessidades reais: 0 consumidor esta interessado em um produto de
manutencdo barata, ndo em seu preco inicial. - Necessidades ndo declaradas: O
consumidor espera bons servicos do revendedor. - Necessidades de prazer: O
consumidor compra o produto e recebe um brinde ou acessério. - Necessidades
secretas: O consumidor deseja ser visto pelos amigos como alguém de bom
senso orientado para o valor do produto.

Posicionamento: A empresa deve desenvolver sua imagem, de modo que o
mercado alvo compreenda e aprecie o que ela oferece em relacdo a seus
concorrentes. O posicionamento da empresa deve ser fundamentado no
conhecimento de como o mercado-alvo define valor e faz escolhas entre as
empresas concorrentes. As tarefas de posicionamento consistem em trés etapas.
- A empresa identifica as possiveis diferencas de produto, servigos, recursos
humanos e imagem que podem ser estabelecidos em relacdo a concorréncia. - A
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empresa aplica critérios para selecionar as diferencas de seus concorrentes. - A
empresa tem que sinalizar eficazmente ao mercado-alvo como ela se diferencia
de seus concorrentes.

Produtos: A empresa deve reconhecer a necessidade e as vantagens do
desenvolvimento de produtos e servigcos. Seus produtos mais maduros e em
declinio devem ser substituidos por produtos mais novos. Entretanto, 0s novos
produtos podem fracassar. Os riscos da inovagdo podem ser tanto elevados
guanto recompensadores. A chave para a inovagdo bem sucedida reside no
desenvolvimento de pesquisas e procedimentos de decisdo bem elaborados em
cada estagio do processo de desenvolvimento do novo produto. O processo de
desenvolvimento de um novo produto consiste em oito estagios: geracdo de
idéias, selecdo de idéias, desenvolvimento e teste de conceito, desenvolvimento
da estratégia de marketing, analise comercial, desenvolvimento do produto, teste
de mercado e comercializagao. O propésito de cada estagio é decidir se a idéia
deve ser desenvolvida ou abandonada posteriormente. A empresa deseja
minimizar a chance de as idéias fracas seguirem em frente e as boas serem
rejeitadas.

Preco: Primeiro a empresa tem que decidir sobre o que ela deseja realizar com
um produto especifico. Se a empresa selecionou cuidadosamente seu mercado
alvo e posicionamento de mercado, sua estratégia de composto de marketing,
incluindo preco, estard no caminho certo. Por exemplo, se uma empresa
fabricante de veiculos de recreacdo deseja produzir um trailer de luxo para
consumidores ricos, isto implica a cobranca de um preco alto. Assim, a
estratégia de preco é largamente determinada pela decisdo anterior de
posicionamento de mercado. Quanto mais claros forem os objetivos de uma
empresa, mais facil ela estabelecera seus precos.

Distribuicdo: A empresa deve decidir sobre a melhor maneira de estocar e
movimentar seus bens e servicos em seus mercados de destino. A natureza da
distribuicdo envolve planejamento, implementacdo e controle dos fluxos fisicos
de materiais e bens finais dos pontos de origem aos pontos de uso, para atender
as exigéncias do consumidor e com o objetivo do lucro. A empresa sabe que a
eficacia da distribuicdo tera grande impacto sobre a satisfacdo do consumidor e
sobre seus custos. A distribuicdo sera eficaz quando a empresa processar 0S
pedidos com agilidade, possuir boa rede de armazenagem, niveis de estoques
compativeis com a demanda e em sintonia com a rede de varejo (lojas, lojas
especializadas, magazines) e/ou atacado (grande distribuidores), escolher o meio
de transporte adequado e agil aliados ao controle de custos.

Forca de vendas: E a equipe responsavel pelas vendas da empresa, ela é formada
vendedores internos e externos e coordenadas a nivel territorial, geogréafico, por
setor industrial ou por produto. Desenvolve as estratégias de abordagem junto ao
marketing e se faz valer das promog¢des de vendas (que veremos abaixo) para
atingir seus objetivos.

Servigos: A empresa precisa ter consciéncia da intangibilidade dos servicos e
montar uma estratégia composta de servicos que inclua servicos pré-venda,
como orientacdo técnica e confiabilidade de entrega, bem como de servi¢cos pos-
vendas, como conserto imediato e treinamento. A empresa tem que decidir entre
0 composto, qualidade e a fonte de vérios servigos de apoio ao produto exigido
pelos consumidores.
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Propaganda: A tomada de decisdo de propaganda envolve um processo de cinco
etapas - Fixacdo de objetivos: os anunciantes precisam estabelecer metas claras
e se a propaganda destina-se a informar, persuadir ou lembrar os compradores. -
Decisdo de orcamento: pode ser estabelecida com base na disponibilidade de
recursos, porcentagem sobre as vendas, paridade competitiva e em objetivo-
tarefa. - Decisdo de mensagem: inclui sua geracdo, avaliacdo, selecdo e sua
execucao eficaz. - Decisdo de midia: envolve a definicdo de cobertura, frequéncia
e as metas de impacto, escolha entre os principais tipos de midia, selecdo de
veiculos especificos de midia e previsdo de midia. - Avaliagdo e eficacia do
anancio: inclui a avaliagdo da comunicacéo e os efeitos da propaganda sobre as
vendas, antes, durante e apds sua execucao.

Promocéo de vendas: A empresa deve escolher entre as varias ferramentas de
incentivo que dispde em sua maioria em curto prazo, que visa estimular a compra
mais rapida e/ou em maior volume de um produto especifico por consumidores
ou comerciantes. Enquanto a propaganda oferece uma razdo para a compra, a
promocdo de vendas oferecera um incentivo a compra. - Promocdo ao
consumidor: amostra gratis, cupons, descontos, prémios, brindes,
experimentagbes gratuitas, garantias, demonstracdes, concursos, etc. -
Promocéo aos intermediarios: descontos, condigfes especiais de compra,
concursos, propaganda cooperativa, etc. - Promocgédo para a forca de vendas:
bbnus, concursos, competicbes de vendas, etc. - Pesquisa e desenvolvimento:
As equipes de pesquisa e desenvolvimento devem trabalhar conjuntamente com
a equipe de marketing durante os projetos, pois assim a empresa terda a area
técnica e mercadoldgica lado a lado, o que proporcionara mais qualidade aos
produtos em desenvolvimento, pois uma possui 0 conhecimento técnico do
produto e a outra a necessidade do cliente e do mercado. Esta cooperacdo pode
ser feita de varias maneiras: - Realizar seminarios conjuntos para discussado das
metas e problemas de cada um. - Atribuir o projeto a equipes funcionais que
incluam profissionais de P&D e de marketing. - Manter a participacdo de P&D no
periodo de vendas, incluindo seu envolvimento na preparagdo de manuais
técnicos, participando de feiras, conduzindo pesquisas juntos aos consumidores
e até mesmo fazendo algumas vendas. - Envolver a alta administracdo e adotar
procedimentos claros para a solugdo de conflitos. Em uma empresa, recomenda-
se que P&D e marketing se subordinem ao mesmo presidente.

Pesquisa de marketing: Envolve a coleta de informacgfes relevantes para a
empresa, ter conhecimento das necessidades do seu mercado-alvo, satisfagéo do
cliente, posicionamento do seu produto comparado com 0s da concorréncia e
obter informacfes relevantes para um problema especifico da empresa. O
processo dividi-se em cinco etapas: - Definicdo dos problemas e objetivos da
pesquisa - Desenvolvimento do plano de pesquisa - Coleta de informacdes -
Andlise das informagBes - Apresentacdo dos resultados. Uma boa pesquisa de
marketing é caracterizada por método cientifico, criatividade, metodologias
multiplas, construcdo de modelo, mensuracdo do custo/beneficio do valor das
informagdes, ceticismo saudavel e marketing ético.”

1.3- O COMPOSTO DE MARKETING
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“Diversas sdo as definicdes para Marketing Mix, também chamado, em portugués, de
Composto de Marketing.

Todas elas, no entanto levam a mesma conclusdo: "é o conjunto de elementos que
compde as atividades de Marketing". Diversos autores tem se esforcado em minimizar
as variaveis em namero nao maior que 4. Assim, MC Carthy desenvolveu os 4 Ps,
Richers, um professor brasileiro os 4 As, e Lauterborn, mais recentemente, os 4 Cs.
Cada uma acaba representando um melhor papel em usos especificos. Cabe ao
profissional de Marketing determinar qual o melhor modelo para ser usado naquele
projeto. Enquanto os 4 Ps sdo reconhecidos internacionalmente, os 4 As se mostraram
eficazes no Brasil, enquanto que os 4 Cs, mais do que um composto de Marketing, se
torna apropriado para um "Composto de Vendas".

Os 3 principais modelos sao:
a) Os 4 Ps de Mc Carthy

O Marketing Mix, pode ser definido como a combinacéo de elementos variaveis que
compde as atividades de Marketing. O conceito se baseia nos estudos de Neil Borden
que usou este termo, pela primeira vez em 1949. Borden afirma em sua obra que o
termo Ihe veio a cabeca ao ler os estudos de outro autor de sua época (James Culliton),
que chamava os executivos de liquidificadores (mixers), ja que a sua funcéo era a de
materializarem receitas, seja misturando os ingredientes, mudando suas quantidades
ou inventando novos elementos. A partir de entdo a expressdo Marketing Mix (mistura
de Marketing) ou Composto de Marketing, como é conhecida no Brasil, passou a ser a
teoria mais aceita para efetivar atividades de Marketing.

Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou a Teoria de
Borden e definiu os 4 grandes grupos de atividades que representariam os ingredientes
do composto e 0s separou em:

1. Product;
2. Price;
3. Promotion;
4. Place.

Atualmente, o composto de Marketing ¢ conhecido internacionalmente como “Os 4 Ps
do Marketing”. Por esse motivo, diversos paises trataram de traduzir para o Seu
idioma, os 4 grupos, em palavras que mantivessem a grafia iniciada por “P”. Dessa
forma, no Brasil as atividades passaram a ser: Produto, Preco, Promogéo e Praga (ou
Ponto-de-Venda).

Apesar das inumeras tentativas de se incluirem mais P’s aos 4 originais, como por
exemplo, Profit (lucro), People (pessoas), Public Relations (Relagdes Publicas), todas
elas se mostraram infrutiferas, ficando claro que os 4 originais englobariam as demais.
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Dessa forma “Promotion” que em portugués pode induzir ao erro de ser entendido
como Promoc¢do de vendas, € o guarda chuva que engloba Propaganda, Rela¢Ges
Pablicas, Trade, a propria Promocdo de vendas e todas as demais atividades
relacionadas.

Assim, os grandes nomes do Marketing, incluindo-se nessa relacdo Philip Kotler, a
maior autoridade em Marketing da atualidade, ainda consideram a teoria original e
mantém o composto de Marketing com “apenas” 4 Ps. Ele define o composto de
Marketing como “0 conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado alvo™.

Produto

| Mercads, )
Preco T N Promogao

\'\

|

/

raga
(Ponto-de-Venda)

Cada variavel engloba uma série de atividades. As mais comuns em cada um dos quatro P’s
séo:

Variavel Atividades

Diferentes tipos de Design
Caracteristicas
Diferenciais com a concorréncia

Produto Marca
Especificacoes
Politica de Garantia

Embalagem




14

Financiamentos
Condig0es de Pagamento
Prazo médio
Preco ] .
Numero de Prestacfes
Descontos

Crediério

Propaganda
Publicidade
Promogao Relacdes Pablicas
Trade Marketing

Promog0es

Lojas

Canais de distribuicéo
Praca

Logistica
(Ponto-deVenda)

Armazenamento

Distribuicéo

b) Os 4 As de Richers

Raimar Richers definiu um modelo que compreende as funcdes basicas de uma
Administragdo de Marketing. Para Richers, essas fungfes se dividiriam em 4 fases:
Anélise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliagdo. Este modelo batizado de Sistema Integrado
de Marketing ficou mais conhecido como os 4 As do Marketing, em contraposi¢do aos
4 Ps de Mc Carthy (Produto, Preco, Praca e Promog&o).

Richers sempre tentou desenvolver estudos voltados a realidade brasileira. Chegou a
comentar certa vez que a palavra Marketing "circulava no Brasil com quase a mesma
frequiéncia e intensidade que expressdes como Democracia ou goiabada". Foi ele que
usou, pela primeira vez, o termo "Mercadologia” para definir "Marketing” em
portugués. As fases e atividades correspondentes aos 4As sao:

E a fase de identificacio de Forgas do Mercado:
Analise Politica

Sociedade
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Legislacédo
Tecnologia

Concorréncia

E a fase de adaptac&o dos Produtos ou Servicos as necessidades

Adaptacéo .
levantadas na Fase de Anélise
Ativacdo E a fase de concretizar os planos
o E a fase de analise dos esforcos dispendidos e das forcas e
Avaliagéo

fraquezas organizacionais.

c) Os 4 Cs de Lauterborn

Robert Lauterborn desenvolveu em 1990 uma nova visdo para o Marketing Mix. Ao
contréario de Mc Carthy que afirmava que a mistura de variaveis para uma atividade de
Marketing deveria ser dosada com os 4 Ps: Produto, Preco, Praga e Promocao,
Lauterborn ofereceu 4 novos ingredientes.

Para o Autor, os 4 Ps poderiam perfeitamente ser substituidos por 4Cs:

- Consumers Wants and needs;

- Cost To Satisfy;

- Convenience to buy;

- Communication.

No Brasil os 4Cs foram traduzidos como:
- Necessidades e Desejos do Consumidor;
- Custo para satisfazer o Consumidor;

- Conveniéncia para comprar;

- Comunicacéo.

Cada um dos 4 Ps de Mc Carthy teria um substituto no novo Marketing Mix dos 4 Cs.

Dessa forma a equivaléncia seria:

4 Cs 4 Ps
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Necessidades e Desejos do Consumidor Produtos
Custo para satisfazer o Consumidor Preco
Conveniéncia para comprar Praca

Comunicagao Promocéao

1.4 - GERANDO VALOR PARA O CLIENTE PELO MARKETING
“Um dos pontos mais relevantes ao buscar um determinado mercado-alvo, é criar Valor para o
consumidor, elaborar produtos que muito além da sua forma fisica, ou entdo sua utilizacdo no
caso de servigos, causem um impacto na mente do consumidor e seus beneficios sejam
realmente percebidos pelos consumidores.
Os profissionais de Marketing devem estar atentos aos fatores que influenciam neste impacto
causado por um produto que possua em seus atributos o Valor, desde a idéia inicial até a
elaboracdo das estratégias adequadas ao mercado e publico-alvo, direcionando ou focando um
Segmento ou Nicho de mercado, mas sem esquecer dos estudos que envolvem as variaveis
dentro da Segmentacdo de mercado, como fatores Demogréficos, Geogréficos, Psicograficos
ou Comportamentais.
Com a inclusdo do Valor nos produtos e servigos, deve-se compreender que tal fator esta
muito além das medi¢des imaginadas, pois dentro de um mesmo grupo de consumidores nao
ha como satisfazer todas as necessidades e desejos dos consumidores, este também é um fator
muito importante e que faz do Marketing uma ciéncia que sempre tenha estudos constantes e
aprendizado continuo, pois as pessoas mudam seu comportamento, sua forma de pensar,
mudam de residéncia e até de classe social.
Cada vez mais é importante conhecer profundamente o mercado, os desejos do consumidor e
0s concorrentes, mesmo que tudo pareca facil quando a empresa possui um produto que gera
vendas espetaculares no mercado, sendo a detentora de uma fatia muito maior que os demais,
pode-se entdo cair no erro e deixar com que o0 ego tome conta de todas as acBes e perdem-se
chances de continuar cativando consumidores, manter consumidores por meio da fidelizacéo e
gerar uma prospeccdo de novos clientes muito menor do que poderia ser realizado ao entender
que muito além do termo Marketing existe o profissional, que ndo descansa na busca por
ofertar seu melhor produto ao consumidor, dar ao mercado ndo apenas mais um concorrente,
mas sim fazer com que os demais tenham ficado para trds e percamos mercado ndo somente
por erros proprios, mas por competéncia do profissional de Marketing.
Com as evolugbes em determinadas areas, como o advento da Internet, o consumidor esta

muito mais exigente, sabe 0 que procura e ndo estéa disposto a perder tempo e dinheiro com um
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produto fragil e que ndo traga beneficios para si, € neste ponto que entra o Valor, ndo apenas
dar ao consumidor o que ele procura, mas dar-lhe um produto que o surpreenda em certos
pontos, mas que acima de tudo faga com que este mesmo consumidor diga “meu dinheiro foi
muito bem aplicado neste produto, ja sei onde comprar novamente”.

Para chegar neste ponto, muito mais do que Marketing € necessario, sdo estratégias que
buscam em certos dados 0 ponto exato para que seu consumidor tenha prazer ao comprar, pois
no ato da compra sua anélise passa ndo somente pelo preco, mas por tudo o que a empresa
imaginou e muito além disso, quanto aos usos dos produtos ofertados.

As estratégias de Marketing ndo devem somente preocupar-se com o Valor, o produto é o
passo inicial de todo este processo e gue na reta final demonstrara o Valor ao consumidor, pois
0 mercado possui inimeros concorrentes, sdo Segmentos diferentes, publicos-alvo diferentes,
estratégias diferentes, empresas e produtos diferentes, mas a empresa que proporcionar ao
consumidor o maior Valor ao produto, tera que usar muito bem os dados coletados, as
pesquisas realizadas e o Marketing fard uso das melhores estratégias para demonstrar ao
consumidor que ao levar seu produto esta certo.

A concorréncia pode tomar espacos no mercado, pode ter produtos similares e fazer com que
as percepcOes do consumidor tornem-se cada vez mais agucadas, entdo cabe ao profissional de
Marketing ndo deixar seu ego tomar conta de tudo, porque a partir deste momento o encanto,
paixdo e a humildade ao fazer o que se gosta perdem o sentido e leva somente ao
desaparecimento da empresa e seus produtos.

H& muita importancia ao informar o consumidor sobre as qualidades dos produtos, s6 ndo ha
motivos para esquecer que antes de tudo o profissional de Marketing e toda a sua equipe
devem ser os primeiros a comprar o que ofertam ao consumidor.

Segundo a Wikipedia, uma oferta de Marketing sé alcancara éxito se proporcionar Valor ao
seu mercado-alvo. O cliente recebe beneficios e assume custos, por isso definimos Valor como
a razdo entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao fechar um acordo. E
muito mais complexo do que uma simples troca comercial. Os beneficios incluem beneficios
funcionais e emocionais, 0s custos incluem custos monetérios, de tempo, de energia e
psicologicos.

O cliente esta sempre optando entre diferentes ofertas de valor, e escolherd sempre aquela que
Ihe oferecer a melhor relagdo beneficio/custo. O profissional de Marketing deve aumentar o

valor da oferta para o cliente com diversas estratégias:

- Aumento de beneficios;
- Reducdo de custos;

- Aumento de beneficios e reducédo de custos;
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- Aumento de beneficios em proporcdo maior do que 0 aumento de custos;
- Reducdo de beneficios em propor¢do menor do que redugdo de custos.

Estima-se que o custo de atrair um novo consumidor € cinco vezes o custo de manter um
consumidor fiel. Assim, uma das principais tarefas do Marketing € manter seus consumidores
satisfeitos. A satisfagdo do mercado-alvo depende diretamente do desempenho da oferta em
relacdo as expectativas dos clientes. A expectativa por sua vez € construida a partir de
experiéncias anteriores dos consumidores e da reputacdo, promessas e informagdes fornecidas
pela empresa.

O cliente ficara satisfeito se 0 desempenho alcangar suas expectativas, e insatisfeito se ndo
alcangar. Se o desempenho for além e superar as expectativas, o cliente entdo ficara altamente
satisfeito ou encantado. Um cliente encantado, vale dez vezes mais para a empresa do que um
cliente satisfeito, isso porque os altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar para
a concorréncia quando parece surgir oferta melhor. Os diferentes aspectos que contribuem na

gestdo desta satisfacdo podem ser contemplados pelo Composto mercadoldgico.”

Considerando os aspectos tedricos apresentados iremos estabelecer os parametros
deste plano de marketing.

A politica de precos tera como diretriz a busca de novas fontes de recursos e a busca
do efeito subjetivo de que algo barato ou gratuito ndo € bom, sendo pois cobrado um preco
que represente o valor percebido pelo clientes e abaixo dos valores de mercado e em eventos
estratégicos do SEBRAE-MG um prego simbolico.

As acdes de publicidade e marketing terdo como orientagdo a implantacdo e
fortalecimento das acGes ao longo do tempo, respeitando o crescimento da capacidade,
momento interno e externo e as variagdes nas demandas das MPE. Primeiramente deve-ser
estabelecidos canais de comunicag&o interna de forma constante e organizada, com o0 objetivo
de tornar as consultorias parte integrante do mix de produtos e servicos existentes na casa. A
comunicacdo externa visard primeiramente a apresentacdo em regides estratégicas e setores

prioritarios definidos no planejamento estratégico para o periodo 2009-2011.

2-0 SERVICO

Até Julho de 2007, as consultorias individuais eram realizadas por consultores

terceirizados e contratados conforme demanda. A partir desta data as agdes passaram a ser
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realizadas por consultores internos do Sebrae-MG, todos com formagdo minima em nivel de
especializacdo nas respectivas areas de atuacdo — Marketing, Financas e Planejamento,
Recursos Humanos e Legislacdo. Este servigo de consultoria era oferecido de acordo com
demandas regionais, sem um padrdo e solicitados pelos técnicos coordenadores das micro
regides do estado, diretamente aos consultores terceirizados. Durante o segundo semestre de
2007 e o0 ano de 2008, foram realizadas avaliagdes buscando definir o melhor modelo para as
consultorias, incluindo consultorias em grupo, com focos tematicos e restricbes do niumero de
participantes, modelo até entdo inexistente no portfélio de acbes do Sebrae-MG. Este sistema
de consultoria em grupo esta sendo estruturado e padronizacéo para implantagdo em 2009.
Neste Plano de Marketing o foco serd a implantacdo das consultorias individuais
presenciais.
As consultorias individuais foram parametrizadas sendo suas caracteristicas principais:
- com custos para 0 micro e pequeno empresario subsidiados;
- a duracgdo de 1:30 Hs (uma hora e trinta minutos);
- objetivo de orientacdo especializada nas areas de financas, marketing, recursos
humanos e legislacao;
- realizados nas dependéncias do Sebrae-MG ou de seus parceiros locais;
- disponibilizado para todo o estado de minas gerais;
- as demandas dos empresarios serdo levantados por parceiros ou pontos de
atendimentos do Sebrae-MG por todo o estado de minas gerais, que solicita os consultores
para a sede do Sebrae-MG em BH, que disponibiliza os mesmos para atender as

demandas.

3 — ANALISE INTERNA

Os servigos de consultoria terdo como orientacdo o propdsito, a misséo e a visao da
instituicdo. Assim como integragdo com os focos regionais prioritarios e nos objetivos
estratégicos e suas perspectivas; cliente e mercado; processos; pessoas, organizacdo e
tecnologia; e financeira.

O servicgo de consultoria individual, é peca fundamental da missdo e visdo, bem como
do propdsito do SEBRAE/MG, por ser uma atividade ndo realizada por outras entidades de
apoio as MPE, com base na disponibilizacdo de informacgdes técnicas individualizadas,

atendendo a necessidades e caracteristicas de cada empresario, diferenciado em relagdo ao
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mercado que disponibiliza informagdes técnicas de forma ampla e ndo individualizada, sendo
também diferenciada em relagdo aos servicos de consultoria das empresas privadas, que tem
precos incompativeis com a capacidade de pagamento das MPE’s.  Esta caracteristica do
servico de consultoria esta em sintonia com o propdsito, missdo e visdo da instituicdo, que se
resume em se tornar uma referéncia em empreendedorismo, onde a transferéncia de
conhecimento técnico de forma inovadora e simplificada para empreendedores novatos tem
um de seus fundamentos, bem como a criacdo da cultura de utilizacdo de servicos de
consultorias pelas MPE’s .
Segue abaixo as bases de analises:
“Proposito do SEBRAE/MG

Ser o centro de exceléncia em empreendedorismo e gestdo a servigo dos negdcios de
micro e pequeno porte, atuando através de acOes estruturadas e inovadoras voltadas para a
evolucdo de empreendimentos sustentaveis, contribuindo para o desenvolvimento socio-

econdmico do estado e do pais.”

“Missao Institucional
Promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel de micro e pequenas

empresas e fomentar o empreendedorismos.”

“Visao de Futuro
Ser reconhecida como a instituicdo de referéncia no pais em solucGes para gestdo de

MPE e empreendedorismos.”

Com base nos segmentos econdmicos priorizados, abaixo descritos, havera a oferta de
consultorias aos grupos ja estruturados nas areas de conhecimento definidas, no modelo de
consultorias em grupo, transferindo conhecimento técnico de forma sistematica e integrada a
realidade dos participantes destes grupos. Nao sendo excludente a demanda espontanea, que
sdo os clientes que buscam informacdes técnicas, de forma espontanea, nos pontos de

atendimento ou de parceiros, e sim complementar.

Regional | Segmento Econdmico Priorizado

Oeste Biotecnologia, silvicultura, tecnologia da informacéo, turismo, comercio
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varejista, servigos de transporte, leite e café.

Sul Confeccdo, eletroeletrdnico, comeércio varejista, turismo, café, leite e

fruticultura.

Centro Calgados, confecgéo, tecnologia da informacéo, biotecnologia e turismo.
Norte Artesanato, servicos de saude, turismo, cachaca e fruticultura.
Leste Confecgdo, metal-mecéanico, tecnologia da informacéao (software),

biotecnologia, turismo, café, madeira e mdveis e cultura.

Ja em relacdo aos objetivos estratégicos, os parametros definidos para as consultorias
foram com base nestes, e com isto se alinha a estratégia da empresa conforme abaixo;

- a duracdo de 1:30 Hs (uma hora e trinta minutos) — Perspectiva: Clientes e Mercado;

- objetivo de orientagdo especializada nas areas de financas, marketing, recursos
humanos e legislacdo — Perspectiva: Clientes e Mercado e Pessoas, Organizacdes e
Tecnologia;

- com custos para 0 micro e pequeno empresario subsidiados — Perspectiva:
Financeira;

- realizados nas dependéncias do Sebrae-MG ou de seus parceiros locais — Perspectiva:
Processos;

- disponibilizado para todo o estado de minas gerais — Perspectiva: Clientes e
Mercado, Processos, e Pessoas, Organizacdo e Tecnologia;

- as demandas dos empresarios seriam levantados por parceiros ou pontos de
atendimentos do Sebrae-MG por todo o estado de minas gerais, que solicita os consultores
para a sede do Sebrae-MG em BH, que disponibiliza os mesmos para atender as demandas —

Perspectiva: Processos e Pessoas, organizacao e tecnologia.

Segue objetivos estratégicos:

Perspectiva: Cliente e Mercado

Obijetivo Estratégico Descricao do Objetivo Estratégico
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Fortalecer a imagem do SEBRAE/MG
de

desenvolvimento

como uma instituicdo capaz

promover 0
sustentavel, aumentando a producdo e

emprego por meio das MPE

da
SEBRAE/MG mediante a geracdo e a divulgacdo

Buscar o fortalecimento imagem do

adequada de produtos e servicos compativeis com

as necessidades das MPE

Aumentar o volume de negocios das
MPE

Promover o crescimento do volume de negdcios
gerados nas MPE, disponibilizando ferramentas
eficazes de gestdo, com foco na competitividade

Aumentar o grau de inovacdo das

MICro e pequenas empresas

Incentivar a cultura de inovacdo nas MPE,
buscando a ampliacdo dos seus canais de acesso a
inovacdo e linhas de financiamento e editais
de

desenvolvimento diretamente e por meio de

publicos inovacao tecnoldgica,
parceiros, novos modelos de negdcios, gestdo,
processos e produtos a serem incorporados as

MPE, ampliando sua competitividade

Fortalecer o acesso das MPE aos

mercados internos e externo

Promover meios de manutengdo e conquista de
mercados, nacionais e internacionais, de forma a

aumentar suas oportunidades de negdcios

Ampliar a contribuicdo para a criacdo

e a formalizacdo de MPE

Disseminar a cultura empreendedora, de forma a
incentivar a criacdo de MPE e desenvolver

mecanismos que facilitem o acesso a formalizacao

das mesmas
Promover o desenvolvimento com |Estimular a inclusdio da dimensdo de
sustentacdo econdmica, ambiental, | sustentabilidade no  foco  dos  projetos

social e cultura nas MPE

desenvolvidos para instituicao e seus parceiros

Perspectiva: Processos

Obijetivo Estratégico

Descrigdo do Objetivo Estratégico

Articular politicas voltadas para o

Atuar junto ao poder publico de forma a estimular
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desenvolvimento das MPE

a implementacdo de politicas voltadas para as MPE
nos seus diversos aspectos legais (implementacdo e
regulamentacéo da lei geral, compras

governamentais, desburocratizacao, entre outras)

Articular a ampliacdo do acesso das

MPE a servigos financeiros

Articular solugdes, atividades e a¢fes junto ao
Sistema Financeiro, entidades ndo reguladas,
organismos internacionais e projetos do
SEBRAE/MG (coletivo e individual), visando a
ampliacdo do acesso e reducgéo dos custos dos

servigos financeiros para empreendedores e MPE

Estabelecer aliangas estratégicas para
mobilizar recursos, competéncias e

conhecimentos

Articular e fortalecer as parcerias institucionais do
SEBRAE/MG, estimulando a troca de experiéncias
e o fortalecimento de competéncias em prol do
empreendedorismo e do desenvolvimento das
MPE. Estimular iniciativas de colaboragéo entre as

MPE e entre estas e institui¢cbes de apoio.

Implantar novo processo de

atendimento individual espontaneo

Promover a reestruturacao dos processos de
atendimento, privilegiando os mecanismos
virtuais. Agregar maior valor aos contetdos

entregues.

Promover a cultura empreendedora da

populacéo

Desenvolver competéncias empreendedoras e
disponibilizar solucGes educacionais que
viabilizem o incremento do empreendedorismo nos

segmentos de atuacdo das MPE.

Buscar a eficiéncia na gestao dos

projetos

Desenvolver mecanismos para aumentar a
maturidade em gerenciamento de projetos da
instituicdo, por meio da capacitacdo dos
colaboradores e melhoria dos processos, visando
melhoria dos resultados. Acompanhar e estimular a
adocdo das melhores praticas na gestdo de

projetos.

Melhorar a eficacia operacional dos
processos internos do SEBRAE/MG

Desenvolver mecanismos que viabilizem o

aumento da produtividade do trabalho, com maior
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eficiéncia na alocacgéo de recursos materiais,

financeiros e humanos.

Perspectiva: Pessoas, Organizacao e Tecnologia

Objetivo Estratégico

Descrigdo do Objetivo Estratégico

Prover solugdes de tecnologia da
informacdo e comunicacao que

atendam as necessidades do negécio

Disponibilizar solucGes de tecnologia e
comunicacgéo que facilitem a atuacdo do SEBRAE
junto ao seu publico-alvo, dinamizando seus
processos. Promover a atualizacdo tecnologica da
Instituicdo de modo a garantir a eficécia e
seguranca dos sistemas de informacéo

Capacitar o corpo técnico, atrair e reter

talentos

Promover a capacitac¢do do corpo técnico,
envolvendo as dimensdes técnica e
comportamental, visando a exceléncia da atuacédo

institucional

Promover o aprimoramento do

ambiente organizacional

Assegurar um bom clima organizacional,
proporcionando a satisfacdo, o bem-estar, a

qualidade de vida e a motivacao dos colaboradores

Criar e implantar a gestéo do

conhecimento sobre e para as MPE

Desenvolver analises e criar processos sistematicos
de acompanhamento de temas relevantes para as
MPE, de modo a intensificar e aprimorar a atuagédo
do SEBRAE junto as mesmas. Aprimorar a
disseminacdo do conhecimento acerca da realidade

das MPE junto a sociedade

Perspectiva: Financeira

Obijetivo Estratégico

Descrigdo do Objetivo Estratégico

Buscar fontes complementares de recursos | Canalizar recursos de instituicdes publicas e
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privadas que venham a se somar aos
recursos orcamentarios, viabilizando a

ampliacdo do escopo de atendimento e

geracéo de sinergias

4 — ANALISE EXTERNA

Com base em estudo realizado pelo SEBRAE/SP, no programa “Observatorio das
MPE”, conforme o site abaixo, temos;

Site: http://www.sebraesp.com.br/conhecendo mpe/estudos tematicos/cenarios 2009 2015

A perspectiva de crescimento econdmico para 0 ano de 2008 é de 3,9%, em detrimento
dos 5,0% no ano de 2007 e com projecdo de 3,0% para 2009, com recuperacdo apartir de
2010. As estimativas para as economias dos BRIC's (Brasil, Russia, india e China), foram
avaliadas com as mesmas variacbes acima descritas. As causas apontadas sdo a crise
financeira nos EUA, seus reflexos no crédito internacional e nacional, e a consequente queda
na confianca da populacdo, reduzindo o consumo e consequentemente a velocidade do ciclo
econdmico.

Conforme os graficos das pagina 04 a 09 do arquivo “Cenario 1, os BRIC's vinham
tendo crescimentos do PIB acima da média mundial, demonstrando forte estabilidade
politica, econémica e financeira, com forte dependéncia do consumo interno como locomotriz
do ciclo econdmico, fatores estes que sustentam a elevacdo do PIB. As MPE brasileiras
representam forte parcela de geracdo de emprego e renda e participam de uma aceleragéo do
ciclo econémico assim como de uma desaceleracdo do ciclo econémico, afetando a geracao

de emprego e renda da economia.


http://www.sebraesp.com.br/conhecendo_mpe/estudos_tematicos/cenarios_2009_2015

Crise internacional

ORIGEM/HISTORICO:

* Forte crescimento da economia mundial:
-PIB mundial
-Comércio exterior
-Disponibilidade de recursos para empréstimo
* Fortissimo crescimento da especulagdo no mercado imobilidrio norte-americano
« Fortissima expansao do crédito (com pouca seletividade. Ex. mercado subprime nos USA)
+ Crescimento da inadimpléncia no mercado norte-americano/prejuizos organizagdes financeiras
«Crise de liquidez e confianca nas organizages financeiras norte-americanas e européias
* Lenta “reagdo” dos governos dos paises centrais (até set/2008)
* Resultados:
- Oscilagdo e queda violenta das bolsas de valores (perda de patriménio/renda)
- Estancamento violento das operagdes de crédito (p/giro/investimento/comércio exterior/duraveis)
- Medo e retracio do consumo das familias e das empresas

- Retragdo da atividade econémica mundial

Redugao da oferta de crédito “Maior” seletividade (maiores exigéncia
internacional internacional {crisc de liquidez) InAais caro, prazos mais curtos
- Redugio da confiabilidade do sistema - “Sancamento”:
financeiro {crise de confianga) Aporte de reeursos (socorro)

- Esratizacao (K-acionario, empréstimos, erc)
Mator concentragio do setor
- Maior regulamentacaa da selar

Lenta recuperacio das operacoes de crédito

C(escimento Desacele- - Recesséo nos paises centrais -Recuperacao lenta nos paises centrais,
economico ragao - Crescimento mais “modesto” nos paiscs condicionado a:
mundial emergen : ; paises do BRIC - Eficiéncla das poliricas anticiclicas

China ¢ Indi 30 da conflanga do ¢ il
- Rapidezivelacidade/eficiencia das reformas

{Brasil, Rissia,

- “Incluséo” mais lenta das camadas C ¢ D, nos
paises emergentes

Preco das Queda Redugao da rentabilidade dos Recuperagao lenta dos precos das commaodities

mmm paiscsfempresas exportadoras (em USS) internacionais

internacionais [ Jli‘c;;lucio da pressao inflacionaria (cm

Taxa de A A da rentabilidade das empresas Novo patamar de equilibrio da cotacio R$/US$

Cambio exportadoras {em RS) “Risco” de desaceleracao mais forte da economia

{R$/US$) - Menor pressao concorrencial dos produtos | brasileira, caso a SELIC permaneca “elevada”.
importados

“Risco” de pressao inflacionaria em RS
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Crise internacional

ESPECIFICIDADES DA ECONOMIA BRASILEIRA:

« Reservas internacionais elevadas (préximas a US$ 190 bilh&es)
* Sistema financeiro solido e capitalizado
- Proer (1995/2000) + lucros de exercicios recentes;
- Encaixes elevados (encaixe compulsério + voluntario)
- Relativamente baixa alavancagem (1x6 Brasil, 1x15 recomendavel e 1x25 USA)
- BACEN: drgdo “centralizado”, profissional e atuante
* Em fev/09 havia 1,0 milhdo de empregos formais a mais do que em fev/08
* Taxas de juros SELIC (reversdo da tendéncia de alta)
* 15 anos de estabilidade econémica
* Reducdo das desigualdades (recuperacdo dos saldrios mais baixos)
* Crescimento econdmico puxado pelo consumo interno (das familias)
» Maior diversificagdo dos mercados de destino das exportagtes brasileiras, nos tltimos anos

 AvaliagBes positivas das agéncias de risco (rating ou risco-pais)

Crise internacional

IMPACTOS POTENCIAIS PARA AS EMPRESAS NO BRASIL:

s Existe potencial de impactos NEGATIVOS para:
- empresas que consomem insumos importados
- empresas que exportam para o eixo USA-Europa
- empresas que produzem e exportam commodities agricolas ou metalicas
- empresas cujas vendas dependem muito de financiamento (ex. BD, BK, méveis, c.c., etc.)
- empresas que dependem muito de capital de 3° para giro/investimento
- todas as empresas se houver queda forte do consumo interno
» Existe potencial de impactos POSITIVOS ou NEUTROS para:
- empresas que exportam (rentabilidade em USS$/unidade de produto)
- empresas que exportam para o Leste Asidtico
- empresas que consomem commodities agricolas ou metalicas (soja, aco, ferro, cobre, aluminio, etc)
- empresas que concorrem diretamente com produtos importados
- empresas que produzem/vendem produtos populares no mercado interno
- empresas que ndo dependem de capital de 3os para giro/investimento

- empresas capitalizadas e que podem adquirir ativos mais baratos
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‘ Impactos imediatos da crise no Brasil =
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Fonte: SEBRAE-SP.

Nota: Elaboragdo prépria a partir de dados da RAIS e do CAGED.

Tendencias para.a Economia Brasileira

“Manutencao das politicas de controle da
inflacao e crescimento lento da economia
(puxado pelo mercado interno)”

De acordo com o grafico da pagina 11 do arquivo “Cenério 17, o crescimento
populacional mundial passara de 6,6 bilhdes em 2008 para 7,1 bilhdes em 2013, sendo que no

Brasil alem do crescimento populacional hd uma elevacdo da renda média apresentada nos
Gltimos anos e com previsao de elevacdo para os proximos 07 anos.
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‘ Economia Brasileira | ses%—ms
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Fonte: BCB-DEPEC
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No grafico da pagina 06 do arquivo “Cenario 2” temos a demonstragdo da evolucao de
consumo por classes sociais nos Gltimos 03 anos, sendo importante a ampliacdo do consumo

da classe média e seus impactos na economia — ciclos econdémicos.

Crise internacional

ESPECIFICIDADES DA ECONOMIA BRASILEIRA:

» Reservas internacionais elevadas (préximas a US$ 190 bilh&es)
* Sistema financeiro solido e capitalizado
- Proer (1995/2000) + lucros de exercicios recentes;
- Encaixes elevados (encaixe compulsério + voluntario)
- Relativamente baixa alavancagem (1x6 Brasil, 1x15 recomendavel e 1x25 USA)
- BACEN: drgdo “centralizado”, profissional e atuante
* Em fev/09 havia 1,0 milhdo de empregos formais a mais do que em fev/08
* Taxas de juros SELIC (reversdo da tendéncia de alta)
* 15 anos de estabilidade econémica
* Reducdo das desigualdades (recuperacdo dos saldrios mais baixos)
» Crescimento econdmico puxado pelo consumo interno (das familias)
* Maior diversificacdo dos mercados de destino das exportacdes brasileiras, nos dltimos anos

* AvaliagGes positivas das agéncias de risco (rating ou risco-pais)

Os efeitos da estabilidade econémica no brasil a partir da década de 90, estdo
demonstrados no grafico da pagina 08 do arquivo “Cenario 2”, que apresenta a queda no

indice do Coeficiente de Gini — indice que mede a desigualdade socio-economica dos paises.
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Fonte: SEBRAE-SP.

Nota: Elaboragdo prépria a partir de dados da RAIS e do CAGED.

J4 nas paginas 13 a 20 do arquivo “Cenario 2” apresenta a evolugdo do

envelhecimento da populacéo brasileira o que afeta o consumo, o perfil dos empresarios e a
relagdo emprego renda da economia.

Economia Brasileira

Saldrio Minimo Real (julho 1940=100)

Plano Real
junfoa

Fonte: Dicese, http://wwiw dieese.org br

Nota: valores nominais deflacionadas pelos indices ICV do municipio de Sio Paulo.

30



Economia Brasileira

Balanca Comercial (em USS bilhdes)

150

US$ Bilhdes

50

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

~@— Exportacées —a&—Importagées —— Exp-Imp

Fante: BCB ( Expectativas do mercado, dadas até 23/3/2009)

Economia Brasileira

Transagdes Correntes do pais com o exterior (em USS bilh&es)
220

180
140 A
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60 4 46
=2 24
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-60
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—@—Saldo Comercial —&—Transacoes Correntes —a— Servicos

Fonte: BCB ( Expectativas da mercade, dadas até 23/3/2009)

Nota: Trans. Correntes = (EXP-IMP) + Servigos (Juros+Lucros+etc) + Transf. Unilateriais.
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Economia Brasileira

TransagBes Correntes e Investimentos Estrangeiros no pais
(em USS bilhdes)
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Feonte: BCB ( Expectativas do mercade, dadas até 23/3/2009)

Nota: Trans. Correntes = (EXP-IMP) + Servigos (Juros+Lucrosretc) + Transf. Unilateriaie.

Economia Brasileira

CAMBIO (R$/USS - fim de periodo)
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Fonte: BCB ( Expectativas do mercado, dados até 23/3/2009)




Economia Brasileira

Reservas Internacionais do Brasil (em US$ bilhdes)
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Reservas Internacionais — comparagdes
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Fonte: FMI — ISF, RBI para a India, BCB para o Brasil {fev/09), Folha On Line (2/6/8}, Valor Ecandmico (12/11/8 e 20/11/08}, Bloomberg e Valar Data

Mata: Baliviz (out/07), Itilia (fev/08), Equadar (mar/08), EUA e Indonésia {abr/08), Alemanha, Méxica, Reina Unido, Argentina e Coldmbia (maif08), China

{abr/08), Brasil (fev/09}, India (out/O8), Rissia (nov/C8) e demais paises (jun/O8).

ol
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’ Economia Brasileira | SEBRAE

IPCA (% aa)

18%

Com base nestes dados temos condi¢bes de construir uma analise dos fatores que
afetam as MPE, permitindo um melhor direcionamento de a¢des de marketing na implantacao
dos servicos de consultorias do SEBRAE/MG. Como caracteristica geral temos observado,
durante o ano de 2008, que a maioria das MPE busca orientacdo quando os reflexos de
problemas diversos atinge o caixa da empresa, demandando elevado volume de atendimento
na area financeira, sendo a area de marketing a segunda mais demandada por falhas no
posicionamento e na definicdo do conceito do negdcio. Em momentos de crise como 0S
atuais, estes fatores serdo mais relevantes, principalmente os financeiros, devido a escassez de
crédito e restricdo da atividade econdmica. Isto posto, a orientacdo geral para os trabalhos de
consultoria devera inserir na analise das demandas das MPE, os impactos deste ambiente e
perspectivas para 0s proximos anos, onde as orienta¢des fornecidas se interrelacionam com o

ambiente ora apresentado.

5 _ PRECIFICACAO

Os valores considerados estdo de acordo com as analises acima, com valor maximo de
R$ 100,00 o periodo de 1:30Hs para consultorias individuais, sendo permitido variagdes
negativas a critério do gerente de cada macro-regido, e definido que em eventos do préprio
SEBRAE/MG como Sebrae em Acdo e Meu Primeiro Negdcio as consultorias serdo gratuitas

como todas as outras atividades.
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A politica de precos se torna flexivel de acordo com as caracteristicas de cada
microrregido, tendo dois focos importantes, sendo o primeiro um aspecto subjetivo que é a
valorizacdo pelo empresario, tendo em vista a nocao generalizada de que se algo e barato ndo
é bom, mantendo uma equiparacdo com o mercado de consultorias para MPE. O outro aspecto

seria a geracao de renda alternativa para 0 SEBRAE/MG.

6 — CAPACIDADE E DEMANDA

Considerando o periodo de teste que compreende os meses entre Jul/07 a Dez/08, que
geraram os dados abaixo e considerando uma melhor eficiéncia em logistica e estruturacéo
dos atendimentos, bem como no aumento do numero de consultores, podemos projetar uma
capacidade de atendimento para o ano de 2009, no mesmo patamar do executado nos 18
meses anteriores. Os custos estdo projetados conforme o periodo anterior, considerando uma
elevacdo das consultorias em grupo e melhoria no planejamento, com foco em otimizacao de

tempo e deslocamento.

Periodo de teste entre Jul/07 a Dez/08

Temas Quantidade de | Namero de|Custo médio por
consultores atendimentos atendimento

Financas 03 4800 65,00

Marketing 02 3500 69,00

Legislacédo 01 1600 79,00

Recursos Humanos |01 1500 86,00

Totais 07 11.400 70,96

Projecdo para 2009, com base no periodo de teste.

Temas Quantidade de | Ndmero de|Custo medio por
consultores atendimentos atendimento

Finangas 04 4.800 65,00

Marketing 03 3.500 69,00

Legislacdo 01 1.600 79,00

Recursos Humanos |01 1.500 86,00

Totais 09 11.400 70,96
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O faturamento a ser projetado se torna complexo, exigindo a elaboracdo de matriz de
probabilidade que néo se justifica, por ndo se caracterizar como um fator de sobrevivéncia
para a empresa, mas sim um fator estratégico e flexivel de acordo com a regido do estado e

suas caracteristicas.

7 —ESTRATEGIA DE MARKETING

As acdes de marketing, se dividem em duas caracteristicas, sendo:

- Capacidade limitada de atendimento;

- Foco nas necessidades especifica de cada microrregido e suas MPE’s.

No ambito da comunicacdo interna, serdo realizadas as seguintes agdes:

- Semanalmente havera noticias sobre as consultorias em banners na intranet, a cargo
do setor de atendimento;

- Anexar 0s servigos de consultorias ao maior numero de agdes estruturadas do
SEBRAE/MG, independente de qual o setor interno que esteja promovendo a acdo, de acordo
com a orientacdo de integracdo das a¢oes;

- Realizar reunido de planejamento e nivelamento de informagdes sobre ambiente das
MPE’s, com os consultores, em periodos ndo superiores a 3 (trés) meses;

- Elaboracdo e atualizacdo de material de apoio, a ser entregue aos participantes das
consultorias, elaborado pelos préprios consultores e com renovacdo em periodos néo
superiores a 06 (seis) meses;

- Apresentacdo do conceito e resultado das consultorias em todos os encontros de
técnicos a nivel estadual ou de macro regido, por um periodo de 02 (dois) anos, com objetivo
de ajustar acOes e percepg¢do dos resultados pelos técnicos de micro regido.

No &mbito da comunicacdo externa serdo realizadas as seguintes acoes:

- Banners no site do Sebrae-MG, a cargo do setor de atendimento;

- Folders eletrdnicos a serem disponibilizados a todas as micro regiées do Estado de
Minas Gerais, para que possa auxiliar na divulgacao dos servicos de consultorias;

- Comunicados oficiais a todos os parceiros e entidades ligadas as MPE, informando
sobre este novo servico, seguindo orientacdo de clareza e transparéncia das acgdes da

instituicao;
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- Apresentacdo do novo servico em palestras, seminarios e cursos promovidos pelo
SEBRAE-MG,
microrregido.

8 - SUMARIO EXECUTIVO

seguindo as caracteristicas de capacidade e necessidades de cada

Plano de MKT Ano: 2009 Atividade: Consultorias de Gestao
Data: 28/12/2008 | Elaboracao: Haroldo Santos Araujo
2007 2008 2009 2010
Totais em N de 2960 8440 11400 15000
Atendimentos
Financas em $ % $ % $ % $ %
unidade de Real
Faturamento 384.800 |100 |1.266.000 |100 |2.052.000 {100 |3.000.000 |100
previsto
Faturamento real - - 29.000 2,29 |1684.000 |33,33|1.350.000 |45
Sub-total - 100 |29.000 2,29 |684.000 |33,33/1.350.000 |45
Mé&o de Obra 300.000 |75,38|600.000 |60,73]900.000 |64,52|1.100.000 |61,01
Deslocamento 98.000 |24,62(325.000 |32,89(400.000 |28,67|600.000 |33,28
consultores
Deslocamentos - - 22.000 2,23 [50.000 3,58 [50.000 2,77
diversos
Gréfica - - 7.000 0,71 |15.000 1,08 [18.000 1
Equipamentos, - - 14.000 1,42 |5.000 0,36 [10.000 0,55
computadores, data-
show,etc.
Treinamentos - - 10.000 1,01 |15.000 1,08 [15.000 0,83
Diversos - - 10.000 1,01 |10.000 0,72 {10.000 0,55
Sub-total 398.000 |100 |988.000 100 |1.395.000 {100 |1.803.000 |100
Total Realizado -398.000 |- -959.000 |- -711.000 |- -453.000 |-
Total previsto -13.200 |- 278.000 |- 657.000 |- 1.197.000 |-
Subsidio  Sebrae-|-398.000 |- -959.000 |- -711.000 |- -453.000 |-
MG
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10 - ANEXOS

Cenarios.para as

sMIPES>n 0*Brasil:

+2009-2015

SEBRAE

SP

‘ Cenario Externo

Taxa de crescimento da economia mundial (%a.a.)

6.0%

2007
5,2%

1 A

Taxa de crescimento do PIB mundial (em %)

2001

—— Projecdes out/2008 = B =Projecdes jan/2009

Fante: IMF, Werld Economic and Financial Surveys.
Nota: PIB mundial a pregas constantes.
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Cenario Externo

Taxa de crescimento da economia mundial (%a.a.)
10,0%
5,0%
5,0%
33%
05%
0,0%
-20%
-5,0%
B PIB Mundial B Economias Avangadas @ Paises Emergentes
Fonte: IMF, janeiro de 2009.
Notas: PIB mundial a precos constantes.
Ecanomias avangadas: Estados Unidos, Alemanha, Franca, It41Ta, Espanha, Japdo, Relna Unido e Canadé.
Paises emergentes: China, fndia, Brasil, Russia, México, leste asiatico, ete.

Crise internacional

ORIGEM/HISTORICO:

* Forte crescimento da economia mundial:

-PIB mundial
-Comércio exterior
-Disponibilidade de recursos para empréstimo
* Fortissimo crescimento da especulagdo no mercado imobilidrio norte-americano
« Fortissima expansdo do crédito (com pouca seletividade. Ex. mercado subprime nos USA)
« Crescimento da inadimpléncia no mercado norte-americano/prejuizos organizagdes financeiras
«Crise de liquidez e confianca nas organizages financeiras norte-americanas e européias
* Lenta “reagdo” dos governos dos paises centrais (até set/2008)
* Resultados:
- Oscilagdo e queda violenta das bolsas de valores (perda de patriménio/renda)
- Estancamento violento das operagdes de crédito (p/giro/investimento/comércio exterior/duraveis)
- Medo e retracdo do consumo das familias e das empresas

- Retragdo da atividade econémica mundial
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Crise internacional

Redugao da oferta de crédito

internacional internacional {crisc de liquidez)

- Redugio da confiabilidade do sistema
financeiro {crise de confianga)

“Maior” seletividade (maiores exigéncias): crédito
Imais caro, prazos mais curtos
- “Sancamento”:
Aporte de recursos (socorro)
- Estarizacio (K-acionario, empréstimos, erc)
Maor concentragho do setor
- Maior regulamentacan do setar
Lenta recuperacao das operacoes de crédito

Crescimento Desacele- | - Recesséo nos paises centrais
economico ragao - Crescimento mais “modesto” nos paises
mundial emergenles, lais como os paises do BRIC

(Brasil, Rissia, China ¢ India)

-Recuperagao lenta nos paises centrais,
condicionado a:
- Eficiéncia das politicas anticiclicas
Recuperagio da confianga do consumidor
- Rapidez/velacidade/eficiencia das reformas
- “Incluséo” mais lenta das camadas C ¢ D, nos
paises emergentes

Preco das Queda Redugao da rentabilidade dos Recuperacao lenta dos precas das commodities
commodities paiscs/cmpresas exportadoras (em USS) internacionais
internacionais -JRcduce‘m da pressao inflaciondria (cm

: US3)
Taxa de A Aumento da bilidade das empresas Novo patamar de equilibrio da cotagio R$/US$
Cambio exportadoras {em RS) “Risco” de desaceleracao mais forte da economia
(R$/US$) - Menor pressao concorrencial dos produtos | brasileira, caso a SELIC permaneca “elevada”.

importados

“Risco” de pressao inflacionaria em RS

Crise internacional

ESPECIFICIDADES DA ECONOMIA BRASILEIRA:

* Reservas internacionais elevadas (proximas a US$ 190 bilhdes)

* Sistema financeiro solido e capitalizado

- Proer (1995/2000) + lucros de exercicios recentes;

- Encaixes elevados (encaixe compulsério + voluntario)
- Relativamente baixa alavancagem (1x6 Brasil, 1x15 recomendavel e 1x25 USA)
- BACEN: drgdo “centralizado”, profissional e atuante

* Em fev/09 havia 1,0 milhdo de empregos formais a mais do que em fev/08

* Taxas de juros SELIC (reversdo da tendéncia de alta)

* 15 anos de estabilidade econémica

* Reducdo das desigualdades (recuperacdo dos saldrios mais baixos)
» Crescimento econdmico puxado pelo consumo interno (das familias)

* Maior diversificacdo dos mercados de destino das exportacdes brasileiras, nos dltimos anos

* AvaliagGes positivas das agéncias de risco (rating ou risco-pais)
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Crise internacional

IMPACTOS POTENCIAIS PARA AS EMPRESAS NO BRASIL:

s Existe potencial de impactos NEGATIVOS para:

- empresas que consomem insumos importados
- empresas que exportam para o eixo USA-Europa
- empresas que produzem e exportam commodities agricolas ou metalicas
- empresas cujas vendas dependem muito de financiamento (ex. BD, BK, méveis, c.c., etc.)
- empresas que dependem muito de capital de 3°s para giro/investimento

- todas as empresas se houver queda forte do consumo interno

* Existe potencial de impactos POSITIVOS ou NEUTROS para:

- empresas que exportam (rentabilidade em USS$/unidade de produto)

- empresas que exportam para o Leste Asidtico

- empresas que consomem commodities agricolas ou metalicas (soja, aco, ferro, cobre, aluminio, etc)

- empresas que concorrem diretamente com produtos importados

- empresas que produzem/vendem produtos populares no mercado interno

- empresas que ndo dependem de capital de 3os para giro/investimento

- empresas capitalizadas e que podem adquirir ativos mais baratos

Impactos imediatos da crise no Brasil

Taxa de crescimento do emprego formal (CLT) — BRASIL
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Fonte: SEBRAE-SP,

Nota: Elaboragdo prdpria a partir de dados da RAIS e do CAGED.
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SEBRAE
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Tendencias para.a Economia Brasileira

“Manutencao das politicas de controle da
inflacao e crescimento lento da economia
(puxado pelo mercado interno)”

Economia Brasileira

Expectativa de evolugdo do PIB —2009/2013 (% ao ano)

9%

0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013

Fonte: IBGE e BCB { Expectativas do mercado, dados até 23/3/2009)
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Economia Brasileira

OperacgGes de crédito (% PIB)
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—o— Operagdes de crédito PF (% PIB) —3— Operagdes de crédito nao-PF (% PIB) —a— Operacédes de crédito total (% PIB)

Fonte: BCB-DEPEC

Economia Brasileira

Rendimento real dos ocupados nas 6 maiores
RegiGes Metropolitanas do pais
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—e— Rendimento real (R$) dos ocupados

Fonte IBGE. Pesquisa Mensal de Emprego. Defiator: INPC-IBGE.

Neta: Regides Metropalitanas de Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Rie de Janeiro, Saivador e Sdo Paulo.
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Economia Brasileira

Salario Minimo Real {(julho 1940=100)

16

Plano Real
jun/9a

Fonte: Dicese, http://wwiw.dieese.arg br

Nota: valores nominais deflacionadas pelos indices ICV do municipio de Sio Paulo.

150

USS$ Bilhdes
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~i— Exportacdes —d— Importacées —8— Exp-Imp

Fonte: BCB ( Expectativas do mercado, dados até 23/3/2009)
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Economia Brasileira

Transagdes Correntes do pais com o exterior (em USS bilh&es)
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Fente: BCB ( Expectativas da mercade, dadas até 23/3/2009)
Nota: Trans. Carrentes = (EXP-IMP) + Servicos (Juros+Lucros+etc) + Transf. Unilaterials.
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Economia Brasileira

TransagGes Correntes e Investimentos Estrangeiros no pais
(em USS bilhdes)
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Fonte: BCB ( Expectativas da mercade, dadas até 23/3/2009)
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Economia Brasileira

CAMBIO (RS/USS - fim de periodo)

RS 4,00

R$ 3,08 R$ 3,08
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R$ 0,00 '
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Fante: BCB ( Expectativas do mercado, dados até 23/3/2009)

Economia Brasileira

Reservas Internacionais do Brasil (em US$ bilhoes)
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Fante: BCB, dadas aé fev/2009
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Economia Brasileira

Reservas Internacionais — comparacoes
paises selecionados (em USS$ bilhoes)
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Fonte: FMI - ISF, RBI para a India, BCB para o Brasil {fev/08), Folha On Line (2/6/8), Valor Econdmico (12/11/8 e 20/11/08}, Bloomberg e Valor Data,

Mata: Balviz {out/07), Itilia (fev/08), Equadar (mar/08), EUA e Indonésia {abr/08), Alemanha, Méxica, Reino Unido, Argentina e Colémbia (maif08), China
{abr/08), Brasil (fev/09}, fndia (out/08), Rissia (nov/C8) e demais paises {jun/08).

Economia Brasileira

18%

IPCA (% aa)

147%

£

2003

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: 8C8 ( Expectativas do mercado, dados até 23/3/2003)
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25%

0~ T
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

l SEBRAE
SP
SELIC (% aa em dez)
18%
7%
9.25% 9.8% 10.0% g 59, 9 5%

Fante: BCB ( Expectativas do mercado, dados até 23/3/2009)

"Ameacas" aolCenario. Apresentado

49



‘ Fonte de “Ameacgas” ao Cenario Atual l SES%_"AE

* Piora/prolongamento da crise nos paises centrais
* Acirramento do protecionismo mundial

* Postura “defensiva” de empresas e consumidores
* Desvalorizacao mais forte do cambio (isco de inflacao)

* QOutros fatores:
- Risco de deflagéo
- Queda adicional dos pregos de commodities internacionais
- Pregos do petréleo (nivel de pregos e volatilidade)
- Emergéncia de nova guerra no cenario internacional
- Auséncia de reformas (tributéria, trabalhista, previdenciaria)

- Mudanga radical nas politicas sociais no Brasil

As fortes transformacoes

em curso no pais

“A populacao brasileira continuara
apresentando uma evolucao positiva nos
principais indicadores sociais
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‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade

o
[

§||

m

* Expansdo da renda real do trabalhador
¢ Redugdo na desigualdade de renda
e Expansdo da escolaridade
¢ Expansdo da expectativa de vida (e “envelhecimento”)
¢ Expansdo da participagdo da mulher no mercado de trabalho
e Expansdo desigual dos setores (em numero de MPEs):
- acelerada do setor de servigos
- moderada do setor comércio
- modesta do setor industrial
e Terciarizagdo das metropoles
¢ Expansdo de Cana e Soja
¢ Novas oportunidades: novas tecnologias + tendéncias citadas
¢ Expansdo forte das TICs (informdtica, internet, celular, etc.)

‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade SE:_—EAE
P
Populagéo brasileira por classe de consumo (em milhes de pessoas)
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200
26 milhdes 33 milhGes 28 milhoes
0
S 150
? I
4 i 67 milhdes 86 milhdes
3 100
0
]
©
<
- .
0 4 T =}
2005 2006 2007
B D/EOCOAB
Fonte: Pesquisa Cetelem-IPSOS 2005/C5/07 (0 Observader”}.




‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade l SEB:"AE

Coeficiente de Gini

SP

Desigualdade de Renda - Coeficiente de Gini (0<G<1)

0,620

0,605
060 060 060 g60

0,600

0,580

0,560

0,540 T T T T T T

1993
1995
1996
1997
1998
1999

(X2}
o
[3Y

2001
2002
2003
2004
2006
2007

Fante: IBGE / Elaboragiio: [ETS, a partir da PNAD 1992-2007

Nota: G=1 significa maxima deslgualdade

BRASIL — Tendéncias na sociedade

Porcentagem de pobres (% da pop)

Porcentagem de pobres (% da populacdo)
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Fonte: IBGE / Elaboragde: IETS, a partir da PNAD 1992-2007
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Economia Brasileira

Rendimento Real dos ocupados PME e Salario Minimo Real
e projecBes (em RS constantes de fev/2009)
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« Rendim. Medic Real - PME a Saldrio Minimo Real (RS few(9) « Projegdes SM Real « Projegdes Rend. PME

Fonte:IBGE. PME. Deflatar: INPC-IBGE.

Mota: Projegdes do rendimento real dos ocupados supondo crescimenta 0% em 2009 e 3,1% a.a., acima da inflago, entre 2010 e 2016 {padrio
abservado na PME, nos dltimos 5 anos, entre dez/2003 e dez/2008). Projegges do saldrio minimo real supondo crescimento de 7% a.a. {padrio
abservado nes dltimes 7 anes, entre fev/2002 e fev/2009}, acima da inflaglo, até 2016.
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‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade

em anos
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Expectativa de vida do brasileiro e média de idade
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Fante: Elaboracdo SEBRAE-SP, a partir da PNAD/IBGE.
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‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade

anos de vida

Fecundidade e esperanga de vida, Brasil, 1950-2050
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BRASIL — Populagdo por faixa etaria
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BRASIL — Populagdo por faixa etaria

2010
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BRASIL - Populagao por faixa etaria
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BRASIL — Populagdo por faixa etaria

2030
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BRASIL - Populagao por faixa etaria

2050

3.500.000

3.000.000

2.500.000

2.000.000

1.500.000

Populagéo em 2050

1.000.000

500.000

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Faixa etaria (idade)

FonteIBGE

57



BRASIL — Tendéncias na sociedade
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Faonte: Elaboragdo SEBRAE-SP, a partir da PNAD/IBGE.
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‘ BRASIL — Tendéncias na sociedade l

em anos

Média de anos de estudo,
por tipo de empreendedor (média em anos)
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Fante: Elaboragdo SEBRAE-SP, a partir da PNAD/IBGE

Tendencias Setoriais

SEBRAE
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Brasil — MPEs estimadas para 2010 e 2015

Total de MPEs (Industria, Comércio e Servigos)
10.000.000
8,8 milhdes
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o [ I | [—] L =
2000 2004 2010 2015
Fonte: Elaboragdo SEBRAE-SP, a partir da RAIS e projecBes populacianais do IBGE
Nota: Os dados de 2010 e 2015 sdo estimativas, com base em expansdo de 5,1% a.a. no total de MPEs

Comparagoes internacionais

Habitantes por empresa — comparagdes internacionais
Europa (2000) vs Brasil (2000,2004, 2010 e 2015)

Habitantes por empresa
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Fonte: Elaboragio SEBRAE-SP, a partir de The European Observatory of SMEs (empresas) e Comiss3o Européia
{populacio).
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Brasil — MPEs por Setores

Numero de estabelecimentos, por setor de atividade

5000000 Total 2004 i Total 2015
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0 . =
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Nota: Os dados de 2010 e 2015 séo estimativas, com base em expansdo de 3,1% 2.2., 5% a.3. & 6,5% a.2.
respectivamente nos setores induistria, comércio e servigos.

Brasil — Setores

Participagao relativa dos setores no total de MPEs
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Faonte: Elaboracdo SEBRAE-SP, a partir da RAIS,
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‘ RMSP - Setores l SEBRAE
SP
RMSP - Numero de estabelecimentos, por setor de atividade
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Fonte: Elaboragdo SEBRAE-SP, a partir da RAIS,
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SEBRAE
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Agronegocios

Brasil - Agronegdcios

Em millhdes de hectares
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Fonte: Elaborado pelo SEBRAESP, 2 partir de IBGE — Pesquisa Agricola Municipal (PAM).
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Brasil - Oportunidades

TRENDs - tendéncias e sugestdes de negdcios

Mundo digital liducagao on line: filtros especializados; shopping virtual (de bairro): etc.
Populagao com + de 60 Lojas especializadas (ex. calgados, servigos, revival, elc.)

Preocupagao com satide Cursos, atividades, lojas especializadas (ex. vitaminas, dreas da satide)
Fmancipagdo do consumo das criangas | Centros de experiéncia e lazer, brinquedos, cursos e livros para pais, etc.
Aurmenlo dos anirmais de estimagao Pet shop, novos servicos (ex. passeio, hotel, convivéncia, cemitério, etc)
Responsabilidade social Crédilos de carbono, comércio juslo, reciclagem, agoes sociais, elc
Ecossolugoes Prédios ecolégicos, cursos, brindes ecologicos, elc.

Busca espiritual e mistica Retiros, roupas, produtos, livros, et

Estélica e aparéncia Cirurgias pldsticas, servicos e produlos associados, etc.

Pessoas que moram sozinhas Servigos domésticos especializados

Mais lempo em casa Servigos do tipo “em domicilio” e “plug e use” (comodidade no lar)
Sensacao de inseguranca Lojas de seguranga, sistemas de seguranca, servico “leva e traz”

Fante: “Trends Brasil: tendéncias de negécios para MPEs". SEBRAE/RS, 2007

Brasil - Oportunidades

Fontes mais utilizadas sobre informagdes
sobre o préprio negécio
Ainternet ja é a 3* fonte mais utilizada sobre informagdes relacionadas ao préprio negécio

% de empresarios (resposta: sim)
0% 50% 100%

Contador [T ‘ J87%

Pessoas ol enpresarios do mesno ramo [T ‘ 72%
Internet [T 1 62% _

Anmigos e parentes . 59%
Jornais imp = T 59%
Prog de televisdo [0 —154%
Revistas [T ] 50%

:

Palestras e cursos [

Programas de radio

Associagoes enmpresarias e de classe

SEBRAE ) 23%

Fante: SEBRAE-SP. Pesquisa feita em 2008
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Publico-Alvo do
Sistema SEBRAE

Publico-Alvo do Sistema SEBRAE 5’55:7‘5

SP

Estimativa de Publico-Alvo até 2015
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Fonte: Elaboracdo SEBRAE-SP a partir da PMAD/IBGE.
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‘ Publico-Alvo do Sistema SEBRAE l SEB:"AE

SP

BRASIL- Propor¢cédo de MPEs com microcomputador
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BRASIL- Proporcéo de MPEs com acesso a internet
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Publico-Alvo do Sistema SEBRAE

BRASIL- Proporcdo de MPEs com celular
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Principais Tendéncias

* Indi

*  Economia mundial:

«  Economia brasileira:

+  Tendéncias setoriais:

«  Piiblico-alvo do Sebrae-SP:

Retamada do crescimento mundial 201072013 (apds desaceleragao de 2008/2009)
0 mundo esta mudando: “novo cixo cconémico: leste asiatico”

Taxa de cambio: flutuacéo préximo a R$2,30/délar (apds turbuléncia de 2008/2009)

Intlagéo com tendéncia ao centro da meta inflacionaria em 2009 (4,5% a.a}

Crescimento brasileiro “puxado” pelo consumo doméstico, em fimcao:

* do aumento de renda do trabalhador, do emprego ¢ do crédito (demanda externa desaquecida)

cadores sociais:

Aumento da classe C (queda das classes D e )

Redugao das designaldades sociais

Aumento da expectativa de vida

Melhora da renda

Melhora dos indicadores sociais (ex. escolaridade)

Avango das mulheres no mercado de trabalho

O comércio conlinuara sendo o selor com maior mimero de MPEs
Forte expansao dos servigos (cm especial nas regides metropolitanas: = variedade. quantidade ¢ sofisticacao)
Fxpansao da cana e da soja, em detrimento da maioria das demais atividades agropecnarias

Em 2015 existirao pelo menos 8.8 milhées de empreendimentos registrados no pais,

Os homens contimiarao sendo a maioria dos empreendedores {apesar do forte avanco das mulheres empreendedoras)
Empreendedores terao maior renda, maior escolaridade, ficardo mais velhos (faixa etaria 40/50 anos}, utilizaréo de forma mals
i iva de internet, It Jores e celulares (T1Cs)

sas necessidades nas dreas de saide, edu
usuramento”, qualidade de vida, elc.

Aumento do ritmo de inovagdes “incrementais” ¢ “novas teenologias” {nanotecnologia/bioteenalogiafnovas
materiais/informatica/microcletrénica/novos pro )

40, servicos pessoais, servigos para idasos, para

Recomendacgdes durante a crise

Revisdo das estratégias/negdcio
Revisdo dos custos
* Reducéo do desperdicio (custos fixos)
+ Reducao dos estoques desnecessarios
+ Revisao do fluxo de caixa (entradas x saidas)
+ Reducao da dependéncia de recursos de empréstimos

Revisdo dos mercados de destino das exportagédes
« Atengdo aos mercados com maior potencial de crescimento (leste asitico+emergentes)
* Reviséo dos produtos, adequando-os as novas exigéncias dos mercados de destino
(ex. restrigdes ambientais, etc.)

Maior aten¢do ao mercado interno

+ Classes C e D em expans&o

« Salario Minimo em expansao

+ Escolaridade em expansao

= Envelhecimento da populacao

+ Consumidor com maior acesso & informagao

+ Maior exigéncia em termos de qualidade
Diferencial competitivo (diferenciacdo)
Inovacio

« Novos produtos/servicos

« Novos processos

+ Novas tecnologias

« Novos materiais

+ Novas formas de organizacdo
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SEBRAE
SP

Realizacao: Servico de Apaio as Micro e Pequenas Empresas de Sao Paulo (SEBRAE-SP).

Equipe Técnica: Marco Aurélio Bedé (caord.), Pedro Jodo Gongalves, Hao Min Huai, Mariana Rutkowski Silva, Virginia Marella Neves da
Silva e Gregory Augusto de Barros Girotto.

SEBRAE-SP - Servi¢o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Sdo Paulo
Rua Vergueiro, 1117, 2° andar | Paraiso
CEP 01504-001 | Sao Paulo | SP.

Homepage:  hitp://www.sebraesp.com br
e-mail; pesqeco

Informagdes sobre produt vigos do SEBRAE-SP: 0800 570 0800
InformagBes sobre elatdrio: (11) 3177-4948/ 4845/ 4874/ 43877

Haroldo Santos Araujo

Gestdo Estratégica de MKT - 2010



