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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo propor um plano de
marketing para empresa LASA Comunicagdo, a fim de identificar a atual estrutura
organizacional da empresa e propor solucdes de melhoria através de estratégias de
marketing. A identificacdo da estrutura e formulagdo de estratégias se deu com a
realizacdo de uma pesquisa de carater descritivo, com utilizacdo do roteiro de
entrevista através da pesquisa de campo qualitativa e analise de dados através do
método de conteudo que ajudaram nesta identificacdo. A pesquisa realizada
apresenta dados e informagbdes que ajudam a compreender como a empresa esta
organizada atualmente e qual é sua posi¢cao em relagdo a seus concorrentes e ao
mercado que atua. O estudo realizado também aponta sugestdes para que a
empresa implante estratégias de marketing e uma estrutura organizacional de apoio
para fortalecer sua posicdo no mercado e expandir seu negoécio aproveitando as

oportunidades existentes.

Palavras-Chave: 1. Plano de marketing 2. Marketing 3. Estratégia.
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1 Introdugao

Nos dias de hoje, com concorréncia e globalizagdo no mundo dos negdcios,
torna-se importante estudar com mais detalhes uma organizacdo desde as
caracteristicas basica dos seus fundamentos até as estratégias modernas de
mercado. Como forma de reduzir as margens de erros nos processos decisorios que
antecedem as acdes de marketing das organizagdes faz-se exposto o plano de
marketing como ferramenta de apoio. O estudo profundo do negdécio em questédo é
necessario para evitar o que vemos hoje no mercado, muitas empresas sao bem-

sucedidas e outras fracassam.

Para aprimorar os resultados das empresas € preciso priorizar o que é
realmente importante e necessario para manutengao dos negdcios, dimensionar os
objetivos mensuraveis e construir habilidades interfuncionais. A constante busca de
oportunidades e principalmente inovacao, palavra essa que ainda assusta muitos
gestores de empresa, € o centro da atengdo da grande maioria dos clientes e
principalmente investidores. Conhecer o mercado e tragar os préximos caminhos

para a organizacgao.

A partir disso, o plano de marketing que sera proposto para LASA
Comunicagédo, no que diz respeito a sua finalidade sera sobretudo, criar condicbes
para que se possa tomar decisdes de forma rapida, segura e eficaz buscando
vencer as ameagas e barreiras que a empresa encontra e que prejudicam o seu

desempenho frente ao mercado que atua.

Para este estudo foi realizado, primeiramente, uma pesquisa sobre o tema
proposto a fim de conhecer como é definido um plano de marketing, a sua
importancia e os principais passos para sua elaboracdo. O presente trabalho
abordou mais de uma visdo e/ou conceitos sobre plano de marketing através da

leitura e contextualizagao do tema por 3 autores diferentes.



1.1 Descrig¢ao do problema

Esta etapa € importante para que se procure entender qual o real problema
ou os reais problemas enfrentados pela organizagdo, para que seja priorizado a
necessidade e importancia de ser selecionado. Muitas empresas ndo conseguem
explorar, ou mesmo perceber, o potencial total de seus negdcios essenciais por isso
estudar e criar um plano de marketing alinhado com as expectativas dos sécios

torna-se algo imprescindivel para sobrevivéncia e manutencido dos negocios.

A LASA Comunicacdo LTDA é uma agéncia de comunicacdo fundada em
2001 em Belo Horizonte pelos socios Alysson Santos Ladeira e Alessandro
Sarmento Silva, ambos com experiéncia e formacao de publicitario. Além dos
trabalhos de producéo de pecas graficas para diversos clientes a empresa passa em
2003 a atender, principalmente, o mercado de agendas de formaturas, seguindo por
agendas de noivas e convites de formatura. Atualmente a empresa é dirigida pelo
unico sdcio Alysson e busca consolidar sua posigdo no mercado de prestacao de
servicos para formaturas das instituicdes de ensino superior de Belo Horizonte com

uma reformulacao de estrutura e estratégias para expansao.

1.2 Objetivo Geral

Propor um plano de marketing para a LASA Comunicag¢ao LTDA, de forma a

melhorar sua organizagéo e seu desempenho comercial.
1.3 Objetivos Especificos

¢ Identificar a atual estrutura da empresa;

¢ Identificar o ambiente interno e externo da empresa, destacando os pontos
fortes e fracos, as oportunidade e ameacas;

e Definir os objetivos do plano de marketing;

o Formular estratégicas.



1.4 Justificativa

Este trabalho visa a afericdo do conhecimento apropriado durante o curso, a partir
de um recorte sobre um tema previamente escolhido dentro da area de formacéao,
qgue neste caso sera a producao de um plano de marketing para empresa LASA
comunicacgao. O trabalho ira contribuir para melhoraria interna como criagao de
processos e fluxos, e expansao da empresa no mercado, com aumento de suas
vendas, uma vez que, sera exposta de forma clara e objetiva a as variaveis internas
e externas que afetam a organizacao e que devem ser trabalhadas para atingir as

metas propostas.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Planejamento de marketing - Definigao

Para Ambrésio (1999) o plano de marketing é o documento que resume o
planejamento de marketing. Este, por sua vez, € um processo de intenso raciocinio e
coordenagdo de pessoas, recursos financeiros e materiais cujo foco central é a
verdadeira satisfacdo do consumidor. Em outras palavras, € ajudar o consumidor a
se sentir um pouco mais feliz e, em consequéncia, gerar resultados positivos para a

empresa e a sociedade.

Segundo Cobra (1992) um plano de marketing identifica as oportunidades que
podem gerar bons resultados para a organizagdo, mostrando como penetrar com
sucesso para obter as posigdes desejadas nos mercados. Para Las Casas (2001, p.
18), “o plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de

marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa”

Kotler (2007) defende que por meio do planejamento estratégico, a empresa
decide o que deseja fazer com cada unidade de negdcios. O planejamento de
marketing implica decidir quais estratégias de marketing ajudardo a empresa a

atingir seus objetivos estratégicos gerais.
2.2 Tipos de plano de marketing

WESTWOOD (1996) destaca que existem tipos de planos diferentes . Que
sao detalhados como: plano completo, plano basico, plano histérico e plano para um

novo produto.

Plano completo: seria apropriado para o plano global de marketing da empresa e

outros planos de marketing mais importantes.

Plano basico: este ja4 se enquadra mais com mercados bem delimitados e poderia
ser mais util ao tratar de um unico produto. Nao inclui a informagéao sobre orgamento

e o demonstrativo de resultados.

Plano histérico: € uma avaliacdo da posicao atual. Pode ser usado como a primeira

etapa de um plano global ou ser utilizado para uma série de produtos diferentes a
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fim de se decidir qual dele tem o maior potencial. Geralmente engloba somente até o
diagnéstico.

Plano para novos produtos: ndo existem dados historicos de venda, mas sim do
produto que ele vai substituir ou de concorrentes. Caso seja um produto
completamente novo, retém-se apenas na analise de mercado e concorréncia. O

orcamento é muito importante neste tipo de plano.

Encontramos varias denominagcdes para o plano de marketing que variam
muito em conteudo e metodologia. Para Ambrosio (1999) podemos separar os
planos de marketing em duas categorias: planos anuais de marketing e planos de
langamento de novos produtos. O primeiro aborda um ano fiscal da empresa,
contendo menos detalhes do que o plano de langamentos de produtos, mas focaliza
as estratégias empresariais e os orgamentos dos programas de marketing para o

periodo de um ano.

O plano de langamento de novos produtos cobrem o periodo de cinco anos e
visam aprovar o orcamentos e a programacao do langcamento de um produtos
especifico ou de uma nova linha de produtos. Ambrosio (1999) ainda salienta que
apesar de existir varias denominagbes para os planos de negocios ambos sao
aplicados em empresas de sucesso, orientadas para o mercado, incluem,
invariavelmente os elementos de descricdo da situagio, objetivos, estratégias e

projecao de resultados.
2.3 Metodologias utilizadas na elaborag¢ao do plano de marketing

Percebe-se que as metodologias apresentadas por diferentes autores para a
confecgdo de um plano de marketing tém muitas semelhangas. Essas metodologias
possuem algumas diferencas, mas basicamente a formulagao do plano segue quase
a mesma linha de raciocinio, diferenciando para alguns autores as prioridades . A

seguir serdao exemplificadas algumas metodologias.

Existem varios modelos de planos estratégicos, Ambrésio (1999) defende que o
plano se inicia com a definicdo do negdcio e termina com a estipulagdo das metas.

Os diversos elementos que compdem esse modelo estao relacionados a seguir.
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Definicgdo do negdcio. Nesta fase do planejamento, séo estabelecidos os
propésitos do negocio: o ramo do mercado em que e a empresa atua ou ira
atuar, os produtos oferecidos ao mercado e as necessidades dos clientes que
se pretendem a tender.

Analise externa. Esta é uma atividade de levantamento e analise dos fatores
ambientais que afetam a empresa, da forma como podem evoluir e do
surgimento de novos fatores que venham a ter influéncia na vida dela.

Analise interna. Neste ponto, todos os envolvidos no processo empreendem
esforcos para ampliar o conhecimento que se tem a firma e do sistema em
que ela esta enquadrada.

Cenarios. E a previsdo da evolugdo dos fatores que influenciam ou podem
influenciar o desempenho da empresa.

Valores éticos. Nesta fase, se fazem a identificacdo e a definicao dos valores
éticos que norteiam as atividades da companhia.

Missdo. Etapa que define a missdo da empresa, razao de sua existéncia, a
funcdo que ela desempenha de modo a se tornar util e justificar seus lucros,
atendendo a expectativas de seus acionistas e da sociedade onde ela atua.
A missao expressa onde e como a empresa espera obter lucro, por meio da
oferta de um produto ou prestagdo de um servigo util e desejavel.

Visdo. Nesta fase, estabelece-se a visdo de futuro da empresa, da maneira
mais precisa possivel, procurando determinar elementos que a ajudem a
controlar o préprio destino.

Objetivos. Aqui sdo escolhidos os objetivos: determinadas situagdes que a
empresa quer atingir e tem razoaveis condi¢cdes de fazé-lo para cumprir sua
missd0 e conseguir alcancar sua visdo. E a reposta & pergunta: “O que
fazer?, que pode ser, por exemplo, aumentar 10% as vendas do produto X no
préximo ano.

Estratégias. Busca-se neste topico responder a pergunta: “Como fazer?” As
estratégias existem associadas a objetivos e mostram como a empresa vai
empregar seus recursos para alcangar seus objetivos. Se o objetivo é
aumentar em 10% as vendas do produto X, a estratégia pode ser ampliar Y%

a quantidade de vendedores.

10.Metas. Uma vez definidos os objetivos e escolhidas as estratégias, é

necessario definir uma programagdo de execugdo para estipular que
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resultados devem ser alcancados, quando devem ser alcancados. Por
exemplo, o departamento de vendas devera aumentar as vendas dos
produtos X 2% no primeiro trimestres, 4% no segundo, 3% no terceiro e 1%
no quarto.

De acordo com Kotler (2000), o plano de marketing possui as seguintes etapas

para a formulagao:

1. Misséo do negdcio;

2. Analise do ambiente externo (oportunidades e ameacas);
3. Anadlise do ambiente interno (pontos fortes e fraquezas);
4. Formulagcado de metas;

5. Formulacio de estratégias;

6. Formulacéo de programas;

7. Implementacéo;

8. Feedback e controle.

E perceptivel e relevante a importancia que todos os autores pesquisados dao
aos chamados 4P'S do marketing (Produto, preco, praga e promogao. Kotler (2006)
destaque é tarefa dos profissional de marketing delinear atividades de marketing e
montar programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores e que o conceito dos 4P'S devem ser trabalhos de

forma a propiciar esse ambiente.

Ambroésio (1999) utilizada o modelo intrinsecamente completo formados pelos
elementos acima citados, onde sao incluidas as inumeras variaveis intervenientes
em um negocio: pessoas, embalagem, lucro, politica — dentre outras mais obvias ,

como marcas, logistica propaganda e descontos.

O modelo do 4Ps, também chamado de marketing mix e de composto de
marketing foi idealizado por Jerome McCarthy, da Universidade de Michigan, EUA,

no final da década de 1950 e inicio da de 60.
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Para elaboracao deste trabalho foram consideradas principalmente as obras
de Kotler (2006) e Ambrésio (1999), este ultimo em maior relevancia para
elaboragdo do plano de marketing por possuir uma obra completa sobre o tema
abordado. Apesar de Philip Kotler ser referencia indiscutivel na area de marketing
este estudo pretende abordar e discutir mais precisamente os principais tépicos de
um plano de marketing no qual Kotler apresenta, na obra citada, de forma bem

sucinta e objetiva.

2.4 Importancia do plano de Marketing para as Organizagoes

As organizagbes estdo em constante mudangas e contato com o mercado
consumidor em que atua, planejar e definir suas estratégias, tornam-se o ponto
chave para se manterem competitivas e gerar lembrangas e desejos positivos aos
seus clientes. O plano de marketing surge com essa finalidade, reunir as
informacgdes de forma clara e estratégica, e em seguida tragar e projetar cenarios

futuros.

Segundo Cobra (1993) o planejamento € a mais importante tarefa da
alocacao de recursos e de formulagdo de estratégias em funcdo dos objetivos
empresariais e de marketing. “Planejamento é essencialmente um processo dirigido
a tomar decisdes hoje tendo em vista 0 amanha. E mais: significa a preparagao para
decisdes futuras que devem ser rapidas, econémicas e com o menos hiato possivel

no negocio”.’

Para uma organizagcao com fins lucrativos, o plano de marketing significa
assegurar que seus recursos e capacidades correspondam as necessidades e

exigéncias dos mercados nos quais opera (Hooley e Saunders, 2005).

3 Metodologia

Como metodologia deste trabalho foi desenvolvida, em uma primeira etapa,

pesquisa bibliografica com o objetivo de dar suporte tedrico ao tema proposto e a

! Adaptada de WARREN, Kirby E. Long range planning: the executive viewpoint. Englewood Cliffs: Prentice-Hall,
1966.
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pesquisa de campo, tanto no desenvolvimento do instrumento de coleta de dados e
na analise de dados. Em uma segunda etapa e considerando as questdes propostas

foi desenvolvida pesquisa de campo qualitativa de natureza descritiva.

Para Vergara (2000) a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinado fendmeno e pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e

definir sua natureza.

Segundo Marconi e Lakatos (2007) a pesquisa de campo consiste na
observacao de fatos e fenbmenos tais como ocorrem espontaneamente, na coleta
de dados e a eles referentes e no registro de variaveis que se presume relevantes

para analisa-los.

A pesquisa de campo nao deve ser confundida como a simples coleta de
dados, é mais que isso, pois exige contar com controles adequados de com
objetivos preestabelecidos que discriminam suficientemente o que deve ser
coletado. (TRUJILLO, 1982 apud MARCONI ; LAKATOS, 2007, p. 188).

Os dados foram coletados a partir da aplicacéo de roteiro de entrevista semi-
estruturado (reproduzido no Apéndice |), em entrevista marcada previamente com o

sécio diretor da empresa.

O roteiro semi-estruturado auxiliou o pesquisador a atingir os objetivos
propostos, sem, no entanto, estabelecer rigidamente as perguntas realizadas. Neste
sentido, a flexibilidade do roteiro, ao passo que atendeu aos objetivos, tornou

possivel o levantamento de pontos ndo previstos anteriormente.

A técnica de entrevista em profundidade também foi utilizada no estudo, uma
vez que, o pesquisador com base nas respostas repassadas através do roteiro de
entrevista, transformou, em algumas ocasides, a resposta do entrevistado em um
nova pergunta, a fim de criar discussdes mais detalhas sobre o tema. Para HAIR JR
(2010) a entrevista em profundidade € um processo formal no qual um entrevistador
treinado faz um conjunto de perguntas semi-estruturadas em uma situacao

presencial.

Segundo HAIR JR (2010) os resultados de pesquisas qualitativas podem ser
suficientes em certas situagées, mesmo com o uso de amostra pequena que limitam

a capacidade do pesquisador de generalizar os dados qualitativos para toda a
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populagao, pois coleta dados na forma de texto ou imagens com o uso de perguntas

abertas, observacéo ou dados “encontrados”. O autor ainda cita que:

[...] Ainda assim, os dados qualitativos tém usos importantes na
identificagcdo e na compreensao dos problemas de negdcios. Por exemplo,
os dados qualitativos podem ser valiosissimos ao oferecerem aos
pesquisadores idéias iniciais sobre problemas ou oportunidades especificas,
teorias e relagbes, varidveis ou concepg¢ao de escalas de mensuracao
(HAIR JR. 2010, p.108).

A amostra — ndo representativa, selecionada pelos critérios de acessibilidade
e conveniéncia, foi composta pelo soécio diretor da LASA Comunicagao para a
investigacao sobre o tema estudado, com o objetivo de coletar dados, idéias para
formulagcao de um plano de marketing que atenda as necessidades da empresa em

questao.

A anadlise de dados obedeceu ao método proposto por Bardin (1977)
denominado Andlise de Conteudo, que visa identificar o que estd sendo dito a
respeito de determinado tema (VERGARA, 2005).

Para Bardin a analise de conteudo consiste:

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de conteudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou n&do) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgéo / recepgao
(variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN. 1977, p.42).

A definicdo do método de trabalho foi estabelecida a partir do modelo de
plano de marketing propostos por Vicente Ambrosio, que, no entendimento do
académico e do professor orientador, se deu pelo fato de o mesmo ser de facil
compreensao e ser uma literatura exclusiva para criagdo de plano de marketing. A
obra citada é o Plano de Marketing — passo a passo Ambrosio (1999) que seguira

as seguintes etapas.
Parte | Oportunidade
Secao 1. Situagao

Secgao 2. Objetivos



Parte Il Marketing estratégico
Secéao 3. Consumidor
Secao 4. Mercado
Secao 5. Aspectos legais
Parte lll Marketing Tatico
Secao 7. Produto
Secéao 8. Ponto
Secao 9. Promogéao
Secéao 10. Preco
Parte IV. Agao e Controle
Secao 11. Resultados Financeiros
Secao 12. Analise de equilibrio

Secgao 13. Programacgao

17
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apds a coleta dos dados e informagbes através de entrevista e analise de
conteudo do formulario aplicado, além de documentos repassados pelo sécio, foi

possivel propor o seguinte plano de marketing.
Parte | Oportunidade
Secao 1. Situacao

A evolugdo dos meios de comunicagdo trouxe a diversidade na forma de
comunicar. Junto com essas mudangas a velocidade das informagdes veio trazendo
a necessidade das empresas em valorizar suas marcas para conquistar os seus
clientes. Dessa forma as empresas comecaram a buscar uma comunicacao eficaz
para criar uma imagem solida trazendo diferenciais no mercado e destacando-se

dos seus concorrentes.

Em Setembro de 2001 a LASA Comunicagdo comecgou seus trabalhos
destinada a trazer solugbes para a comunicacdo de seus clientes. A palavra
comunicacao € um termo amplo e engloba ndo sé a publicidade, mas também outras
disciplinas e por isso torna-se necessario atender de maneira ampla as expectativas

dos clientes.

Inicialmente a empresa percebeu em sua volta um grande publico promissor,
descartado muitas vezes pelas agéncias de comunicagdo: as pequenas empresas.
Devemos lembrar que a maioria das grandes empresas ja foram pequenas
empresas e as estratégias de Comunicagcdo devem ser adequadas a todos os tipos

de empresas.

Por isso, a LASA comegou a procurar empresas de todos os segmentos que
queriam divulgar seus produtos e servicos, além de criar uma marca sélida, com

baixos investimentos.

Sempre trabalhando com honestidade no relacionamento com clientes e
parceiros, a sua principal meta foi atender, trazendo solugbes inovadoras, criativas e

gerando mais receitas.
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Sentindo a necessidade de criar um produto préprio no mercado de Belo Horizonte,
a LASA pesquisou as diversas midias existentes e langou as Agendas

Personalizadas, inicialmente voltadas para o mercado universitario.

Em parceria com a UFMG, em 2003 langou as Agendas de Farmacia e a
partir dai o crescimento do projeto foi inevitavel. Vieram as Agendas de Veterinaria,
Medicina, Formatura, Noivas, além das agendas personalizadas de diversas

empresas.

Aproveitando a proximidade do publico universitario e atendendo as
necessidades do mercado, a LASA iniciou seus trabalhos voltados para o mercado
de Formaturas em 2009, atuando na criacdo, desenvolvimento e produgao de

convites de formatura e também albuns de formatura.

Sempre em busca de novas estratégias e novos produtos no mercado a LASA
Comunicagcdo esta passando por um reposicionamento na sua estrutura para

atender de maneira mais agressiva e mais competitiva o mercado de Belo Horizonte.

Missao
Ser a solucao em servicos de comunicacido, atender as expectativas de

clientes e parceiros, fortalecer o compromisso entre os funcionarios e a empresa e

contribuir para o crescimento dos clientes através da ética, qualidade e resultados.

Valores

Posicionar as pessoas e as empresas de maneira sustentavel diante do
crescimento do mercado e da crescente velocidade das informacgdes, atuando com

respeito ao meio ambiente, aos direitos humanos e qualidade de vida.
Visao
Ser referéncia nos segmentos de atuagdo nos proximos 5 anos, buscando

aprimoramento continuo e inovando sempre.
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Etica
Todos os servigos oferecidos pela LASA Comunicacao sao estabelecidos em

Contrato de Trabalho onde constam os valores, as obrigagdes, os prazos e as

condigbes gerais, visando transparéncia, honestidade e idoneidade.
Foco

A empresa busca o atendimento personalizado de cada cliente, atendendo as
necessidades especificas. Cada cliente possui uma estratégia diferenciada em

busca da melhor solugéo.
Relacionamentos

A LASA prima sempre estar em contato com os seus clientes, dando espaco

para que todos os envolvidos nos processos participem ativamente.

Estrutura da empresa

A partir deste trabalho foi possivel identificar a atual estrutura da LASA
comunicagao que conta com uma equipe de 3 fotografos, 3 designs/desenhista e 3
profissionais especializados em atendimento aos clientes no regime de free lancers
dirigida pelo dono e atual presidente Alysson Santos. Atualmente a empresa
trabalha em regime de home office com todos equipamentos necessarios para
atender sua atual demanda. Todos os servicos de impressdo sao realizados por
graficas especializadas que sao contratadas a partir da demanda dos projetos.

Secao 2. Objetivos

A empresa tem como objetivo ser referéncia no mercado dentro dos
segmentos em que atua. Em 5 anos pretende estar entre as médias empresas de
Convites de Formatura, atuando nas melhores Instituicdes de Ensino de Minas
Gerais. Fazer parceria com os melhores cerimoniais facilitando a indicacdo dos
servicos da nossa empresa.

No Segmento de Agéncias de Comunicacao pretende ter uma equipe de
profissionais altamente qualificados para atender empresas de médio e grande porte
dentro do mercado de Belo Horizonte. Desenvolvendo Campanhas completas de
Comunicagédo e com uma rede de Atendimento que diminua a distédncia entre o

cliente e a empresa ainda mais.
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Ainda como objetivo da empresa pretende-se incrementar em 8% o
faturamento médio anual que ficou em R$: 171.600,00 em 2009. Segundo a
SINAPRO-MG, o mercado publicitario brasileiro movimentou neste mesmo ano R$:
64,03 bilhdes. Em 2010 as previsdes de incremento de faturamento giram em trono

de 10% sobre 2009, de acordo com a AAP, ambos os dados a nivel Brasil.

O mercado educacional Brasileiro mantém desde 2005 uma media de 700mil

concluintes por ano, segundo informagdes da Consultoria Hope.

No Segmento de Midia — Agendas Personalizadas, pretendemos atingir um
publico ainda maior, se tornando a principal e talvez a Unica empresa neste
segmento, ampliando sempre a variedade do publico-alvo em questéo.

Parte Il Marketing estratégico

Nesta sessdo sera necessario dividir por topicos os varios produtos e servigos

prestados pela LASA Comunicacgao para facilitar o estudo.
Produto: Formatura (Convites, Album e DVD)

Secgéao 3. Consumidor
3.1 Perfil do consumidor

Nao foi possivel encontrar estudos aprofundados e especificos sobre o
mercado de formatura em Belo Horizonte, uma vez que, ndo é de conhecimento do
entrevistado e o pesquisador ndo encontrou informacdes especificas. Desta forma
toda a informagdo presente nesta parte foi gerada a partir dos conhecimentos
adquiridos pelo sécio diretor da empresa LASA comunicacao Alysson e de registro

internos da propria como solicitagdo dos clientes, sugestdes e criticas.

Alunos de Instituices de Ensino Superior e Segundo grau. Classes® A, B e C.
Com poder aquisitivo variavel e alto grau de exigéncia a formatura € o momento tao
esperado de todos os estudantes. E o momento de consolidagdo e concretizagéo de
um obijetivo e pelo fato de envolver o sonho das pessoas, os clientes acabam sendo
mais exigentes com as empresas.

2 . p s . . . s , ;. ;.
Considerando o critério do IBGE, classe A acima de 20 saldrios minimos, classe B até 20 salarios minimos e
classe C até 10 saldrios minimos como renda familiar.
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3.2 Desejos e Necessidades do Consumidor

Os alunos, entendido como clientes, querem um convite bonito e imponente
para a formatura, mas devemos lembrar que muitas vezes a qualidade esta
relacionada ao custo e por isso os convites mais elaborados sido mais caros e
geralmente voltados para o publico de classe A.

A LASA Comunicagao esta apta para atender todo o tipo de publico que
necessita de convites de formatura personalizados. Em termos de qualidade nao fica
atras das grandes empresas do setor como Compugraphic, Idéias e LJP. A empresa
tem como o diferencial seu atendimento, convites individuais e a facilidade de
pagamento, enquanto as outras trabalham com a produgdo em escala padronizada
em poucos formatos, engessando assim a criagdo de novos modelos.

3.3 Habitos de uso e Atitudes

As pessoas que um dia sonham em se formar com certeza também sonham
em ter uma formatura especial. Portanto, parte-se do pressuposto que todo aluno
universitario tera eventos de formatura e por consequiéncia tera necessidade de
convites de formatura e um album de fotografia para guardar os melhores momentos
do grande evento e compartilhar com seus amigos e parentes esta conquista.

3.2 Papéis de compra

Para os convites de formatura é possivel identificar os seguintes perfis e
agentes de compra

Iniciador Membros da turma de formandos

Influenciador Promocgao, indicacéo, amigos,
cerimonial

Decisor Comissao de formatura

Compradores O proprio aluno/cliente

Usuario Rede social mais proxima dos
clientes, principalmente familiares e
amigos.
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Secédo 4. Mercado
4.1 Histoérico

Nao foi possivel especificar com precisdo, dados de mercado segmento de
formatura, mas segundo Alysson e sua experiéncia hoje se movimenta um alto
volume de negocios no mercado de eventos no Brasil e a tendéncia de crescimento
€ ainda grande. Além da expectativa de crescimento de 10% no mercado de
publicidade nacional. Com o numero crescente de Instituicbes de Ensino Superior no
Brasil e em Minas Gerais o mercado de Formatura se aqueceu e encontra-se numa
das suas melhores fases, uma vez que, nos ultimos 3 anos o numero de egressos
tem se mantido de forma constante, aproximadamente 700 mil por ano (Brasil) com
uma pequena variagao positiva de acordo com a consultoria Hope educacional.

4.2 Tamanho do Mercado

Cada vez mais este segmento de convites esta se profissionalizando e
atendendo os alunos de forma cada vez mais personalizada, assim como ja é feitos
em varios outros mercados.

Hoje em dia existem formaturas que chegam a custar mais de 100 mil reais
por um unico evento. A grande variedade de profissionais e servigos que envolve
uma formatura faz com que uma grande quantidade de empresas dos mais diversos
segmentos possa explorar este mercado.

O mercado nacional de educacao teve 826.928 formados em 2009 e Minas
Gerais responde por 90.187 deste total. Vale ressaltar que esses numero sao de
cursos presenciais e o mercado de ensino a distancia pode ser trabalhado
futuramente, neste mesmo ano registrou-se 132.269 de concluintes em todos o
Brasil.

4.3 Tamanho do mercado, regiao de Belo Horizonte

Para aproveitar o crescimento deste mercado em Belo Horizonte e regido, a
LASA posicionou-se neste segmento de Convites e Albuns de Formatura. Com uma
grande experiéncia na area de criagdo, design e producado grafica e através da
proximidade com o mercado universitario, passou a desenvolver convites de
Formatura personalizados, atendendo aos alunos de maneira cada vez mais
diferenciada com facilidade de pagamento.

De acordo com INEP (2009) a Regidao metropolitana de Belo Horizonte possui
54 instituicbes de ensino superior e essas registraram em 2009 27.710 concluintes.
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4.4 Estagio da demanda

Nao ha nenhum estudo especifico para o setor de formaturas e/ou convites,
estima se que o crescimento deve acompanhar o desenvolvimento do mercado
publicitario que deve ser de 10% em 2010. O numero de concluintes de curso
superior deve se manter acima dos 700 mil a nivel Brasil de acordo com a
consultoria Hope (2009) e com incremento dos formados em cursos a distancia que
cresceu em mais de 500% de 2005 a 2007 e com tendéncia de expansdo para os
préximos anos. Contudo a LASA tem percebido o crescimento significativo da
demanda por seus servigos para essa area nos ultimos 3 anos.

4.5 Sazonalidade

A LASA comunicagcdo entende que o mercado ndo apresenta significativa
sazonalidade o que era percebido em anos anteriores, uma vez que a maioria das
instituicbes de ensino tem entradas e saida de alunos semestralmente. O que
proporciona uma melhor dimensao das acdes de captacao dos possiveis clientes.

4.6 Impacto da Tecnhologia

A éarea de convites e produtos para sua producdo esta em constante
desenvolvimento, e ter produtos diferenciados pode aumentar o leque de
possibilidades aos clientes da LASA comunicacdo. Grande parte dos convites sao
produzidos com papeis e plasticos de diferentes gramaturas em maquinas de ultima
geragao que apresentam uma grande quantidade de diferenciais como tinta, verniz,
cortes de papel especial etc. A LASA nao realiza a impressao, todos os trabalhos
sdo executados pelos seus parceiros de impressao.

Ha também os convites virtuais e DVD que sao enviados aos clientes no final
de cada trabalho, além da disponibilizagao via blog.

4.7 Concorrentes

O mercado de Convites de Formatura em Belo Horizonte possui muita
concorréncia e por isso é muito disputado. Existe uma grande quantidade de
empresas, cerca de 15, que prestam esse tipo de servico e usam geralmente o
mesmo tipo de estratégia para chegar até o aluno que é a visita a faculdades e
venda direta por catalogo. As maiores e principais sao LJP, Compugraphic, Idéias e
Triunfo convites.

4.8 Participagao de mercado das principais marcas
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Nao foi possivel apurar precisamente sobre essa informagao de mercado de
formatura, mas o mercado de agencia de publicidade movimentou em torno de 25
bilhdes de reais em 2009%, a LASA tem em suas pesquisas informais de mercado
que as principais empresas sao: LJP, Compugraphic, Convida Arte, Alarde Convites,
Triunfo Convites. Essas empresas geralmente usam como estratégia a venda de
porta em porta, além das parcerias com os cerimoniais. Visitas constantes nas
instituicbes para captar alunos e possiveis clientes para fechar contratos sdo uma
das principais estratégias dessas empresas.

A LASA esta estudando novas estratégias para atingir esse publico de
maneira diferenciada, obtendo um bom retorno, a empresa ira trabalhar com
marketing online através de catalogos e portfolio para consulta disponilizado
virtualmente. Com essa exposigao de forma clara e objetiva a empresa espera gerar
uma demanda especifica para seus produtos.

ALBUM DE FORMATURA

Aproveitando a grande expansdo do mercado educacional, que apresenta
crescimento acima de 6% desde o ano de 2004 segundo a Hope (2009) e
consequentemente o mercado de formatura, a LASA comegou a pensar e
desenvolver novas possibilidades dentro do segmento Fotografico. Ao invés de
fazer albuns de formatura tradicionais foi criado o album totalmente personalizado.

As paginas sao elaboradas de acordo com o curso e de acordo com o
formando. As fotos sdo todas trabalhadas para corrigir imperfeicbes e sao feitas
montagens bem elaboradas das fotos.

A impressdo e acabamento do album ficam a critério do aluno, geralmente
sendo feito com capa dura e colado. E um material de alta qualidade e com custo
acessivel devido a flexibilizagdo do pagamento para o aluno.

DVD

O DVD de formatura geralmente acompanha o album de formatura. E um
produto que traz as fotos do aluno, o video da turma, as imagens do album de
formatura e os melhores momentos da formatura em video.

A LASA esta aos poucos entrando com mais forga no mercado de formatura,
sempre oferecendo produtos e servicos diferenciados e de qualidade para se tornar
um grande diferencial no mercado. Um deles é personalizagdo do layout e estrutura
do proéprio album de acordo com a preferéncia do cliente. O DVD é parte integrante
do produto e ndo acarreta 6nus ao cliente, situacdo essa que nio é observada nos
concorrentes da empresa.

® Revista Target, Edigdo 22, junho/junho de 2010
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Produto: Agendas Personalizadas
Sec¢édo 3.1. Consumidor

Os clientes das Agendas sdo empresas que tém o interesse em divulgar seus
produtos e servigos para 0 seu publico-alvo. Sdo empresas dos mais diversos
segmentos e de todos os tamanhos. As Agendas Personalizadas foram criadas em
2003 em parceria com a UFMG, com o curso de Farmacia e logo o projeto cresceu
atingindo também outros publicos. Neste momento torna necessario diferenciar os

clientes dos consumidores que sédo na verdade publico alvo deste produto.

Publico-Alvo: O publico-alvo das Agendas depende do segmento a que se destina.
A Agenda de Noivas e Debutantes destina-se a noivas que estdo com o casamento
marcado e procuram pelas melhores empresas para planejar o grande sonho. A
Agenda de Formatura é voltada para estudantes que estao planejando a formatura e
estdo em busca das empresas do segmento para o planejamento dos eventos da
formatura.

Alysson, diretor da LASA, afirma que a grande diferenga dos outros veiculos
de midia é a funcionalidade do material, isto é, o material tem uma utilidade prépria e
tem uma vida util de 1 ano. Por isso € um material que fica nas maos do publico
durante todo o ano e geralmente € manuseado todos os dias. Dessa maneira é
possivel manter as empresas em contato direto com o seu publico-alvo durante todo
0 ano de maneira sutil e fixando a marca da empresa em sua mente.

Outros veiculos como uma revista, por exemplo, tem uma vida util de no
maximo um més e depois de lida geralmente é descartada ou arquivada em algum
lugar.

Secao 4.1 Mercado

Através da analise do mercado a empresa observou os veiculos de midia
tradicionais e como eles atingiam o dia-a-dia do consumidor. Surgiu entédo a idéia de
criar as Agendas Personalizadas.

7

Agenda é um material que muitas pessoas usam no seu dia-a-dia para marcar
compromissos, verificar planejamentos, datas importantes, acompanhar suas

finangas e registrar informagdes. Por isso, € um material de extrema importancia
para as pessoas e de grande utilidade.
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Segundo Alysson, praticamente nado existem concorrentes neste segmento,
mas podemos reconhecer que ha produtos que podem se tornar substitutos,como a
agenda eletrénica e os telefones celulares. Ha também a possibilidade desde
produto virar brindes promocionais o0 que ira ocasionar na perda do valor. A LASA
Comunicagcdo criou as Agendas Personalizadas e Patrocinadas em 2003
inicialmente em parceria com a Faculdade de Farmacia da UFMG. Hoje a empresa
Alianca Alternativa, empresa do mercado de agendas em Belo Horizonte, também
desenvolve agendas personalizadas, que foram criadas a partir da idéia da LASA
Comunicagédo, porém o material dessa empresa funciona como um Guia de
Convénios e tem uma proposta diferente. Outros possiveis concorrentes sao outras
midias como revistas e jornais que sdo voltados para o mesmo publico das
Agendas.

Secdo 5. Aspectos legais
5.1 Entidade de Classe

A LASA ndo é filiada em nenhuma entidade de Classe, como CNEP
(Conselho Executivo das Normas Padrao para o mercado Publicitario), uma vez que,
ndo é exigida. O CONAR (Conselho nacional de auto-regulamentacédo) faz o
acompanhamento das pecas publicitarias em todo o Brasil para evitar possiveis
problemas junto a sociedade. Em toda sua histéria a LASA sempre prezou pela
exceléncia e ética em sua pecas/campanhas de comunicagdo nao apresentando
assim nenhuma adverténcia emitida por este érgao. A empresa também n&o é filiada
ABAP (Associagao Brasileira de Agéncia de Publicidade) por ndo julgar necessario

esse custo adicional sem nenhum retorno aparente.
5.2 Impostos

Incidem sobre os produtos e servigos prestados pela LASA os seguintes

impostos:
e ISS
e PIS/CONFINS
e IRPJ

5.3 Controle de Preco
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O preco é definido pelo préprio sécio a partir dos custos repassados pelas
graficas e de acordo com cada projeto. Neste caso podemos perceber que a
empresa trabalha com definicdo de pregos a partir dos seus custos de producdo. Um
album no valor de R$ 80,00, possui R$:20,00 de custo de produgdo (materiais) e o

restante R$:60,00 é a margem de lucro mais o valor pago pelo desenvolvimento.
5.4 Restricao a Comunicagao

N&o ha restricbes a comunicacido dos seus produtos e servicos nem previsao

de estabelecimento de restricdes nos proximos cinco anos.
5.5 Registro da Marca

A marca LASA Comunicagdo nao esta registrada no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI). Para as futuras expansdes projetadas pela empresa
torna-se imprescindivel o registro de marca a fim de evitar possiveis problemas com

seu uso.
5.6 Codigo de defesa do consumidor

Os produtos, os procedimentos de atendimento ao cliente, as garantias, as
questoes relacionadas com trocas de produtos, pecas de comunicagcdo e contrato
comerciais estdo de acordo com o Cdédigo de Defesa do Consumidor. Quando a
LASA realiza servigos de producao grafica para varias pessoas, mesmo que seja o
mesmo produto/servigo, é firmado um contrato com cada cliente, ex: convites de

formaturas para uma turma de faculdade.

Parte lll Marketing Tatico
Secgédo 7. Produto
7.1 Histoérico

A LASA comunicagao trabalha com varios produtos, mas em sintese todos
trabalham com as necessidades e demandas dos seus clientes, tornando assim

cada produto/servigo graficos unicos.
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A empresa realiza pesquisas juntos aos seus principais concorrentes para
conhecer os produtos que sao oferecidos por seus pares, uma estratégia é tentar
chegar em custo menor que seus concorrentes para atrair, a priori, 0 mesmo publico
com prego mais competitivos. Nestas pesquisas é possivel obter informacdes de
precos, servicos e os prazos de entregas. Segundo o Alysson, mantendo o mesmo
padrdo de produto, melhor atendimento e mesmo prazo de entrega a LASA
consegue obter 15% de desconto no valor final para o cliente. Isso justica pela
grande estrutura de pessoas que as concorrentes mantém para atender a demanda

em escala.
7.2 Ciclo de Vida e Estratégia de Marketing

A LASA trabalha com ciclo de vida baseada por projetos, ou seja,
determinado produto tem clico de vida de acordo com a necessidade de atendimento
a demanda do consumidor. Essa estratégia ndo exclui a replicagcdo do Know how
adquiro para projetos futuros. E utilizado como estratégia de marketing a
disponibilizagdo de todo o portfélio ja produzido pela empresa para prospecgao de

novos clientes para produto e/ou servigo similares
7.3 Caracteristicas

Todos os produtos sdo produzidos a partir de materiais como papel e plastico
em diferentes gramaturas de acordo com cada projeto. A LASA trabalha com
produtos de qualidade em diferentes fornecedores, em determinados produtos e
atendendo a demanda do cliente € utilizados materiais reciclados e/ou
biodegradaveis. O produto € personalizado com pode apresentar diferentes cortes
de papel e cores a partir da necessidade do cliente. A empresa trabalha com a

criagao objetiva e clara, que facilita a interagdo entre o produto e o leitor.
7.4 Beneficios para o consumidor

Para atender ao que o mercado espera, a LASA devera trazer para o
consumidor os seguintes beneficios que podem ser aplicados em todos os

produtos/servigos oferecidos.

Beneficio Basico: Pegas graficas no geral e convites personalizados.
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Produto real: Convites formaturas em papel especial, com design que atendam a

expectativa do cliente;

Produto Ampliado: Acessivel a grande maioria de seus clientes potenciais, pelo
custo e facilidade de pagamento, alem do atendimento diferenciado para cada

cliente.

Necessidade: A LASA atende a necessidade dos seus clientes que buscam
servigos graficos com alto padrao e qualidade e necessitam de solugbes rapidas e

de custos acessiveis aos seus orcamentos.

7.5 Marca

A empresa ndo tem estudos sobre esse ponto. Esta em seu plano estratégico
criar um marca forte e reconhecida no seguimento de agendas e convites para
formatura com variagdes de nomes da marca carro-chefe LASA Convites e LASA

Agendas.
7.6 Design

Os criadores da empresa entregam design arrojado e inovador, observando
sempre as peculiaridades de cada projeto, que sado repassados a partir de
informacdes dos clientes. O produto pode ser personalizado no corte, cor, textura,
formato, com ou sem fotos e diversos tipos de materiais como madeira, folhas e

plasticos.
7.7 Embalagens

Quando necessario os produtos graficos sdo acondicionados em embalagens

de papelao personalizados com a estampa de cada produto.
7.8 Rétulo

As informacdes necessarias de cada pega sao alocadas em diferentes partes
dos impressos, nao havendo um unico padrao. Sempre que possivel e de acordo
com a necessidade de cada campanha. Nao é exigéncia de nenhuma entidade de

classe ou 6rgao regulador um rotulo padrédo a ser seguido.
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7.9 Qualidade

A qualidade no que tange o material utilizado, papel, plasticos e tintas é
acompanhada de perto pelo sécio diretor da empresa. A qualidade de design é algo
subjetivo no qual cada produto é submetido a aprovagdo por parte dos

consumidores finais.
7.10 Servigos e Garantias

A LASA trabalha com alto padrao de qualidade, mesmo assim, quando
necessario, € realizada a substituicao e identificagdo de possiveis problemas na fase

de producéo para evitar problemas futuros.
7.11 Formas de uso e cuidados

Nao ha nenhuma recomendacdo especifica para os seus produtos. A
empresa conta com o bom senso de seus consumidores, pois muitos produtos sdo

produtos com materiais do dia a dia como papel e plastico.
7.12 Necessidades Regionais

A LASA trabalha em sua totalidade com produtos personalizados utilizado
para isso as informagdes repassadas por seus clientes, nas agencias de

comunicagao é conhecida como briefing.
7.13 Desenvolvimento de Produto

Atualmente a LASA nao tem planos em criar novos produtos. Segundo seu
soécio diretor a empresa esta focada em desenvolver e expandir o atual portfélio de

agendas e convites de formatura.
7.14 Pesquisas Previstas

A LASA realizada periodicamente pesquisa em seus concorrentes e
informacdes disponibilizadas gratuitamente em canais especializados, como jornais,
revistas da area de eventos e educacao, sites de concorrentes, dados da area de
comunicacdo. Nao é prevista contratacdo de pesquisas realizadas por institutos

especializados.

7.15 Check List de producao e Logistica
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Suprimentos. Toda produgao fisica é realizada por empresas terceirizadas com

acompanhamento da LASA.

Instalagao e espaco. A empresa busca espaco proprio para instalagdo da unidade

de negdcios atualmente trabalha no modelo home Office.

Equipamentos. A LASA conta com equipamentos satisfatorios para atender suas
demandas, investimentos futuros podem ser realizados para renovar os

equipamentos atuais.

Pessoal técnico. O pessoal técnico de que a empresa dispde hoje esta atendendo
plenamente as atuais demandas, para as préoximas expansdes o quadro devera ser

redimensionado.

Testes médicos. Nao ha necessidade desde procedimento para os produtos e

servicos prestados.
Secao 8. Ponto
8.1 Canais de Distribuicao

Todos os produtos da LASA comunicagao sao distribuidos pelos responsaveis
do atendimento ou retirados pelos préprios clientes, na maioria das vezes nao sao

em grande volume o que dispensa transporte especializado.

8.2 Relacionamento com os canais
N&o sdo utilizados por ndo possuir.
8.3 Logistica de mercado

A LASA nao trabalha com estoques, uma vez que os produtos sao
personalizados e produtos sobre demanda. O transporte fica a cargo do contratante,

a armazenagem temporarias sao feitas nas instalagcbes da empresa.
8.4 Pesquisa Prevista

Nao ha previsao de pesquisas quanto a ponto por ndo ser necessario criar um

ponto fixo, a empresa tem a mobilidade de realizar as visitas que forem necessarias.
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Secédo 9. Promogéao
9.1 Propaganda

Tendo em vista que a maior parte do mercado da LASA Comunicacao
(Convites e agendas personalizadas) ndo ser um produto de massa nao é utilizado
propaganda para seus produtos e n&o esta nos planos da empresa para os proximos

5 anos.
9.2 Promogao de Vendas

A LASA comunicagao utiliza de estratégias de promogao para atrair mais
clientes, as acdes sdo posicionadas na bonificacdo do atendimento da empresa e
brindes especiais aos clientes. Essas estratégias estdo sendo revistas para torna-se

mais agressiva e assertiva.
9.3 Relagodes publicas

Atualmente a LASA ja utiliza deste canal com publicagdes em site e matérias
especializadas sobre os produtos/servicos da empresa e também conta com

cobertura em seus langamentos.
9.4 Venda pessoal e equipe de vendas

A empresa esta reformulando a equipe de vendas. Para isso sera necessario
criar programas especificos, material de trabalho e treinamento da equipe. A LASA
trabalhou com esse modelo em um passado recente, mas ndo obteve o resultado

satisfatorio afirma o sdcio diretor.
9.5 Marketing Direto

Séo utilizados cartdo postal, cartdes de visita e E-mail Marketing para
comunicar e relacionar com os clientes da empresa e fazer a prospecg¢ao também. A
empresa trabalha com base de dados repassada por algumas comissdes de
formatura. Tanto para os produtos e servigos aos formandos quanto para os clientes
de agendas de noivas e debutantes sao utilizados as ferramentas em redes sociais.
A LASA conta com perfis nas redes ORKUT e FACEBOOK. Foi identificado que falta

um melhor gerenciamento destas ferramentas e é possivel que a empresa esteja
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perdendo o6timas oportunidades de negocios por ndo gerir corretamente esses

canais.
9.6 Evento de langamento

A LASA comunicacao trabalha com eventos de langamentos anuais para
prestigiar seus atuais clientes e parceiros. Esta previsto para o proximo ano, 2011, o
evento de langamento das agendas de noivas, mas o diretor da empresa saliente
que € necessario haver parceria com as outras empresas do segmento de noivas

para viabilizar e minimizar os riscos para empresa.
9.7 Endomarketing

A empresa ndo trabalha com essa ferramenta. H& planos para criar um

programa que atenda a essa demanda interna.
9.8 Orcamento de comunicagao

A LASA utiliza grande parte de suas comunicagdes as ferramentas gratuitas
disponibilizadas na web como blogs e sites. Para produ¢ao de cartazes especificos
€ disponibilizado uma verba do qual a LASA nao faz controle e nem previsdo no

orcamento anual apenas para geragdo de demandas pontuais.
9.9 Marketing online

A LASA comunicagao trabalha com marketing online disponibilizando conteudo a

seus clientes através dos blogs especificos para cada produtos. Abaixo os links

e www.agendanoivas.blogspot.com

e www.lasaconvites.blogspot.com

e www.agendavet.blogspot.com

e www.agendacriancaebebe.blogspot.com

. O site da empresa estd em manutengéao e reformulagao.

e www.lasacom.com.br

Convites de formaturas
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As maiores empresas de Convites de Formatura atuam nas maiores e melhores
Instituicbes de Belo Horizonte, atingindo um publico classe A e B, com poder
aquisitivo alto e por consequiéncia buscam um servigo mais aprimorado e geram

lucros altos.

Diante da dificuldade de uma pequena empresa iniciar no mercado de formatura,
com maior credibilidade e concorrendo diretamente com outras empresas do
segmento, a LASA usou como estratégia a entrada no mercado através das
Instituicbes menores com publico classes® B e C, mas que nem por isso deixa de ser

exigente e buscar por servigos de qualidade.

Secéao 10. Preco
10.1 Objetivo

A LASA Convites possui uma estratégia de precos de acordo com o estudo de
precos da concorréncia. O objetivo é utilizar uma politica de pregcos sempre abaixo
dos pregos da concorréncia, mantendo sempre a mesma qualidade e um grande
diferencial no que diz respeito a exclusividade na criacdo de convites
personalizados. O intuito é crescer dentro do mercado de convites, através do
diferencial criativo até atingir o mesmo patamar das grandes empresas do

segmento.
10.2 Estratégia

As comissdes de formatura buscam empresas de convites conhecidas, que estao
o tempo todo na midia. Porém, essa busca esbarra muitas vezes em precos mais
altos. Existe uma quantidade de faculdades que atingem alunos de todos os niveis
sociais. Existem faculdades que sao voltadas para alunos de baixa renda e mesmo
esses alunos, que hoje ja realizam um grande sonho de fazer um curso superior,
também possuem vontade de realizar um evento de formatura, pois € um momento

de concretizagdo de toda uma etapa.

4 o R ., . . , ;. ;.
Considerando o critério do IBGE, Classe B até 20 salarios minimos e Classe C até 10 salarios minimos como
renda familiar.
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A estratégia inicial era de atuar nessas faculdades com alunos de baixa renda
(classe B, C, D), que representa em Belo Horizonte 35,3%, 42,2% 13,4%
respectivamente de um universo de 741.310° domicilios urbanos em Belo Horizonte
podendo participar do sonho do aluno, com precos mais acessiveis. Geralmente as
empresas de convites e albuns de formatura se esquecem deste publico porque
acreditam que eles nao possuem condigdes de contratarem seus servicos,
realmente € necessaria criar condicdes especiais para esse perfil de publico,

principalmente no ambito de felicitagdo de pagamento.

10.3 Comparagao com a concorréncia

Existe uma grande concorréncia no segmento de convites de formatura e o
trabalho pela conquista deste publico é na verdade uma grande corrida através das

Instituicbes de Ensino garante Alysson.
10.4 Controle de Precgos

Nao existe controle de precos neste seguimento, apenas margem de comissao
para agéncia em cima de fornecedores (10% a 20%) e veiculagédo (20%) que pode

sofrer reajuste de acordo com o interesse da empresa.
10.5 Margens de comercializagao dos canais de venda
A LASA trabalha 100% com cliente final, sem intermediarios.
10.6 Descontos nao-promocionais
A empresa n&o pratica esse tipo de desconto.
10.7 Condigoes de Pagamento

A LASA trabalha com condicdes fechadas com antecedéncia de acordo com
cada contrato e podem atingir até 12 vezes, mas o produto é entrega apenas apos a

liquidacdo da ultima parcela. Esse diferencial € necessario para atingir as classes

5Meio&Mensagem Regional Minas Gerais 26 de julho de 2010
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sociais que a empresa esta posicionada, que s3o B e C® denominadas classes

baixas no critério de renda familiar.
10.8 Financiamento

Para este tipo de produto ndo ha previsdo de financiamento para os seus

clientes.
10.9 Estrutura de Precos

A Lasa nao faz nenhum controle especifico, o prego € definido de acordo com
cada produto no caso de convites 40% é de custo. As agendas séo feitas em
parceria com empresas que, na grande maioria, sd0o responsaveis por cobrir os

custos.
10.10 Estrutura de custos

A LASA comunicagao trabalha com custo baseado no valor de produgéo, onde
40% do preco de venda sao repassados para por seus fornecedores. Por exemplo:
um album de formatura com preco de venda de R$80,00, tem como custo direto
(producdo) R$: 20,00 o restante a empresa contabiliza como lucro e retira a parte

paga ao desenvolvedor.
10.11 Pesquisas Previstas

A LASA normalmente realiza 2 pesquisas de pregcos por ano. A proxima esta

programada para fevereiro de 2011, mas € embasada em informagdes empirica.
Parte IV Acao e Controle
Secgéao 11
11.1 Resultados Financeiros

Nao foi possivel apurar precisamente os resultados financeiros, pois a empresa
ainda nao possui uma equipe de contabilidade e/ou assessoria, abaixo a

demonstragao referente a 2009 de forma incipiente e resumida.

6 . p s . ., . . , ;. .
Considerando o critério do IBGE, Classe B até 20 saldrios minimos e Classe C até 10 salarios minimos como
renda familiar.
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Produto: Convites de Formatura e Albuns de Formatura

Valores
Faturamento Médio R$ 8.000,00
Custo de grafica (Produgao) R$ (2.000,00)
Custo estrutura fixa telefone, internet e energia R$ (1.000,00)
Desenvolvimento e Criagdo™* R$ (800,00)
Lucro Bruto R$ 4.200,00
* Base 2009 - Valores Mensais
Produto: Agendas Personalizadas
Valores

Faturamento Médio R$ 65.000,00

Custo de grafica (Produgéo) R$ (15.000,00)

Custo estrutura fixo (telefone, internet e energia) | R$ (12.000,00)

Desenvolvimento e Criagdo™* R$ (2.000,00)

Lucro Bruto Anual R$ 36.000,00

* Base 2009 - Valor Anual

**Valores pagos aos “freelancers” quando necessario sua utilizagao.

***Como a empresa € uma home Office ndo é contabilizado na agencia o custo

de aluguel e condominio de uma loja fisica.

O diretor esta ciente de que a empresa precisa acompanhar os resultados
financeiros de perto para poder alcangar bons resultados financeiros que ele espera

a partir da reformulacao da empresa e aquecimento do mercado de formatura.
11.2 Hipéteses Econémicas

A partir do conhecimento e percepcao do sécio a demanda esta aquecida e este
fato pode ser explicado pelo grande numero de faculdades e formandos que vem
aumento a cada ano. Em Minas Gerais ha 309 Instituigdes de Ensino Superior e na
regiao metropolitana de Belo Horizonte 54 entre privadas e publicas, segundo os
ultimos dados divulgados sobre o mercado (INEP, 2009). Para o mercado
publicitarios mineiro é projetado o aumento da participacédo de mercado para 4% em

2010 do total nacional algo em torno de R$: 2,5 bilhdes de reais’.

11.3 Parametros

7 Revista Target, Edi¢do 22, junho/julho 2010.
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Estima-se aumento de vendas no primeiro semestre de 2011 com a
consolidagéo da posicdo de expansao até o final deste mesmo ano. Projeta-se o
aumento de 50% no numero de instituicdes atendidas em Belo Horizonte passando
de 13 em 2009 para 20 em 2011. Para tanto a empresa deve investir na equipe de

vendas e atendimento.

11.4 Analise de retorno sobre o investimento

Nos ultimos anos a Lasa nao realizou nenhum investimento significado que

possa gerar um retorno acima da média.
11.5 Consideragoes sobre o calculo do ROI

Assim como apresentado no resultado financeiro de forma incipiente,
podemos projetar o seguinte cenario para o produto e convite de formaturas.
Considerando uma expansdo de 50% no numero de atendimentos podemos

incrementar a receita na seguinte forma:

Valores
Faturamento Médio R$ 12.000
Custo de grafica (Produgéo) R$ (3.000,00)
Custo estrutura fixa telefone, internet e energia R$ (1.200,00)
Desenvolvimento e Criagdo™** R$ 2.000,00)
Custo Sala R$ (450,00)
Custo Condominio R$ (120,00)
Custos Taxas (IPTU etc.) R$ (200,00)
Lucro Bruto R$ 5.030,00

A LASA precisa de investimento de R$:15.000 para compra de novos
computadores, aparelhos de celular e material de escritorio e capital de giro para

arcar com as principais despesas de pessoal, mesmo que no caso de terceirizado.
Considerando este cenario sera em menos de em 18 meses.

Com incremento na forga de vendas de 50% sera possivel melhorar o lucro
bruto mensal de forma significativa em 19% ja considerando o aumento de custos de
criacdo com a contragado de mais “freelancers” e/ou estagiarios. Além da migragao

da estrutura “homeoffice” para sala comercial.
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O mercado publicitario brasileiro prevé um aumento de 10% no faturamento
se comparado com 2009 para o ano de 2010, como a empresa enquadra neste
mercado a LASA tem bons indicadores para manter o plano de expansdo e

melhoria.
Secdo 12
12.1 Analise de Equilibrio

A partir da analise do quadro podemos perceber que a LASA possui muitos

pontos fortes que podem ser trabalhados para expandir os negécios.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Precos competitivos; Falta de controle dos dados
financeiros;

Estrutura de custos;

_ Estrutura fisica;
Produtos personalizados e

diferenciados; Desconhecimento de
dados/pesquisas atualizados sobre o

Parceiros com nome de mercado.
mercado;

Alta centralizagao do trabalho;

Marca pouco conhecida sem nome no

mercado,

Capital limitado para apoiar a marca.

Oportunidade Ameacgas

Crescimento do mercado de Concorrentes podem reagir com
Instituicbes de ensino superior € reducao de preco e posicionamento
expansao do mercado de convites e igual a Lasa, disputando o mesmo
agendas; publico (Classes B e C);

Produto agenda sem concorrentes Concorrentes podem oferecer os
diretos; mesmo produtos produzidos pela

empresa que é tratado como




Posicionamento nas classes mais

baixas que esta ascenséo;

Langar novos produtos para area de

formaturas (Cerimonial, fotografia).

diferencial;

Segao 13

13.1 Programacao

Aprovacao do plano

20 de Janeiro 2011

Reformulacao da estrutura

A partir de 10 de margo de 2011

Reunido de acompanhamento

Abril de 2011

5. CONCLUSAO
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O presente trabalho propés um Plano de Marketing para a empresa Lasa
Comunicagdo. Buscando identificar quais as estratégias de marketing possiveis de

implantar para ampliar os negécios da empresa

Através do estudo realizado, identificaram-se a estrutura da empresa os
pontos fortes e fracos, oportunidade e ameacas que estao presentes neste modelo

de negdcio da empresa.

Foi possivel identificar a necessidade e o interesse do s6cio em investir em
uma nova estrutura fisica e de pessoal capacitado além de utilizar de estratégias de
marketing para ampliar suas vendas, produ¢cdo melhorar seu relacionamento com o

mercado e desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Pelos dados levantados ao longo da pesquisa, bem como pelas informagdes,
algumas ao longo do estudo tedrico realizado para este trabalho, pode-se dizer que
a empresa tem capacidade de ampliar e consolidar sua posi¢do no mercado de
convites e agendas de formaturas agregando valor aos servigos e produtos

prestados.

Sera necessaria uma profissionalizacdo da gestdo, principalmente na
definicdo e acompanhamento de precgos, custos e analise sobre o retorno. Contudo,
€ necessario um fluxo especifico que seja responsavel por controlar e definir os
parametros para cada acgado estratégica de marketing realizada pela empresa,

principalmente no atendimento as seus clientes.

De acordo com os calculos do investimento proposto neste plano de
marketing para melhorar a estrutura fisica e de atuagao no mercado, a LASA ira ter
um retorno que proporcionara uma expansdo gradativa do negécio que ela esta

inserida.

Apods a conclusédo deste estudo ficou claro para o soécio diretor Alysson, a
importancia de possuir um do plano de marketing atualizado para LASA
comunicagao, pois foi possivel levantar informagdes importantes para continuagao
do negocio da empresa além de conhecer e discutir algumas oportunidades que
podem ser melhor exploradas além da criacdo novos produtos e servigos para o

mercado de formatura.



6. CONSIDERAGOES FINAIS E PROPOSTA DE SOLUGAO
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Como limitacdo desse trabalho, poderiamos apontar que esse estudo
posicionou mais nos dados fornecidos pelo sdécio diretor da LASA comunicacao
Alysson Santos. Dificuldades em coletar dados disponiveis sobre o mercado de
comunicagao e de formatura da regiao metropolitana de Belo Horizonte também foi
um fato limitador. Para suprir os dados oficiais de mercado, buscou-se a estratégia
de observacao da concorréncia, dados internos da propria empresa, experiéncia do

diretor além de dados empiricos gerados.

A partir do estudo realizado, propde-se para LASA Comunicacdo uma
estrutura organizacional basica com diferenciacao de tarefas para a prospeccao de
clientes, relacionamento pds-vendas, criacdo/producdo, relacionamento e
monitoramento do mercado. O estudo apontou que ha a necessidade de contragéo
de pelo menos 2 pessoas para suprir essa necessidade. Sera necessario manter a

politica de free lancers para suprir aumento de demandas pontuais, caso ocorram.

Apés identificacdo e visita ao local onde funciona a empresa LASA
Comunicagéo, bairro Nova Suica na regidao Oeste de Belo Horizonte sera importante
migrar para uma sala comercial na regido central de Belo Horizonte, uma vez que,
seus clientes potenciais sao de faculdades de poder aquisitivo menor e essa regiao
atenderia satisfatoriamente este publico, devido ao facil acesso a partir de qualquer

regido da cidade.

Nao ha necessidade de implantar um programa (software) de gestao de
custos e/ou relacionamento, por ser uma pequena empresa os aplicativos como
planilhas de gestao atenderam perfeitamente nos primeiros anos de expanséo. A
assessoria de uma empresa de contabilidade torna-se imprescindivel a medida que
a Lasa pretende expandir seus negocios e necessitara de novos investimentos.
Possuir uma area contabil estruturada sera um diferencial e facilitara o controle de

suas receitas e custos.

Mesmo sem dados oficiais e/ou estudos especificos sobre o mercado,
desenvolver uma politica de atualizagdo constante de dados sobre o mercado de
formatura e educagdo superior € uma estratégia para trabalhar melhor seu
posicionamento e expandir seu negdcio, através do aproveitamento de

oportunidades.
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Como observado durante esse estudo e na tendéncia mundial de expansao
da internet, a exploragdo da internet de maneira mais intensa e organizada € um
estratégia de relacionamento imprescindivel para trabalhar com o mercado, pois
essa ferramenta possui baixo custo para empresa e é gerenciada com facilidade.
Deve ser mantida os blogs segmentados, o site da empresa e melhorar a atuacéo
em redes sociais como o facebook, Orkut e twitter que sao tendéncia de mercado

nao apenas para os usuarios domeésticos mas para empresas de todos os portes.
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Roteiro de entrevista semi-estrutura para elaboragdo de plano de marketing

segundo Ambrésio (1999) aplicado ao sécio diretor da Lasa Comunicagéo.

PARTE | Oportunidade
Secao 1 (Situacao)

Comentario Pesquisador: Breve descricao da empresa nos dias atuais.

Secéao 2 (Objetivos)
Comentario Pesquisador: Breve descricdo dos

necessidades do plano de marketing.

PARTE Il Marketing Estratégico

Secgao 3 (Consumidor)

3.1 Perfil do Consumidor

3.2 Desejos e Necessidades do Consumidor
3.3 Habito de uso e Atitudes

3.4 Papéis de Compra

Secgao 4 (Mercado)

4.1 Historico

4.2 Tamanho do mercado

4.3 Tamanho do mercado, por regiao

4.4 Estagio da Demanda

4.5 Sazonalidade

4.6 Impacto da Tecnologia

4.7 Concorrentes

4.8 Participacdo de mercado das principais marcas
4.9 Segmentacao de mercado

4.10 Caracteristicas do P de Produto

4.11 Caracteristicas do P do Ponto

4.11.1 Procedimentos de vendas

4.11.2 Logistica de mercado

4.12 Caracteristica do P de Promocéao

principais objetivos

e
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4.12.1 Estratégias de posicionamento
4.12.2 Caracteristicas da campanhas
4.12.3 Midia

4.12.4 Promocao de vendas

4.12.5 Relagdes publicas

4.12.6 Marketing direto

4.13. Caracteristica do P de Produto
4.13.1Niveis de precgos

4.13.2 Margens de Lucro

4.13.3 Prazos e condi¢des de pagamentos

4.14 Projecbes de mercado

Secgao 5 (Aspectos Legais)
5.1. Agéncia reguladora

5.2. Impostos

5.3. Controle de Precos

5.4. Restrigdes a comunicagao
5.5. Registro da Marca

5.6. Cdodigo de defesa do consumidor

Secéao 6 (Posicionamento do produto)
Comentario Pesquisador: Breve descricdo de como os produtos estudados sao

percebidos pelo publico alvo.

PARTE Il Marketing tatico

Secéao 7 (Produto)

7.1. Historico

7.2. Ciclo de vida e estratégia de marketing
7.3. Caracteristicas

7.4. Beneficios para o consumidor

7.5. Marca

7.6. Design

7.7. Embalagens

7.8. Rotulo



7.9. Qualidade

7.10 Servicos e Garantias

7.11. Formas de uso e cuidados
7.12. Necessidades regionais
7.13. Desenvolvimento de produto
7.14. Pesquisas Previstas

7.15. Check List de Producgao e Logistica

Secéao 8 (Ponto)

8.1. Canais de Distribuigao

8.2. Relacionamento com os canais
8.3 Logistica de mercado

8.4 Previséo de vendas

8.5 Pesquisa prevista

Secgao 9 (Promogéao)

9.1. Propaganda

9.1.1 Publico-Alvo

9.1.2 Copy Strategy

9.1.3 Agéncia de propaganda
9.1.4 Midia

9.2. Promocgao vendas

9.3. Relacgdes publicas

9.4. Venda pessoal e equipe de vendas
9.5 Marketing Direto

9.6 Evento de Langcamento
9.7.Endomarketing

9.8 Orgamento de comunicagao

9.9 Pesquisas Previstas

Secéao 10 (Preco)

10.10bjetivo
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Comentario Pesquisador: Breve descricdo dos principais objetivos em relagéo a

preco.

10.2. Estratégia

10.3. Comparagao com a concorréncia

10.4.Controle de Preco

10.5. Margens de comercializagdo dos canais de venda
10.6. Descontos nao-promocionais

10.7. Condicdes de Pagamento

10.8 Financiamento

10.9 Estrutura de Precos

10.10 Estrutura de custos

10.11Pesquisas Previstas

Parte IV Acao e Controle

Secgao 11 (Resultados Financeiros)
11.1Hipbteses Econbmicas

11.2Parédmetros

11.3Demonstracio de Lucros e Perdas
11.4Analise de retorno sobre o investimento
11.5Consideracgdes sobre o calculo do ROI
Secao 12 (Analise de Equilibrio)

Pontos Fortes, Pontos Fracos
Oportunidade e Ameacas

Secao 13 (Programacao)



