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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento desse trabalho tem como principal objetivo o
desenvolvimento de um planejamento estratégico de marketing para a empresa
Metamidia.

A empresa Metamidia Informagfes de Midia € uma empresa do segmento de
pesquisas e informacdes de midia e mercado, tendo como seus principais clientes
emissoras de televisdo, agéncias de publicidade, anunciantes, entre outros. Tem
como principal objetivo auxiliar a tomada de decisdes dos anunciantes, veiculos de
comunicacao e agéncias de publicidade. A empresa atua desde a coleta e tabulacéo
dos dados até a sua analise e geracao de relatérios.

O planejamento estratégico de marketing é essencial para uma organizacao
independente do seu porte e serve para auxiliar nas tomadas de decisdes. Devido
as constantes transformagfes no cendario econdmico as organizagdes necessitam
estar constantemente em alerta para aproveitar as oportunidades e se prevenir das
ameacas que possam surgir.

Na primeira etapa o trabalho estd dividido na apresentacdo do tema e
desenvolvimento do trabalho, fazem parte desse tépico a justificativa, o objetivo
geral e os objetivos especificos.

Na segunda etapa é possivel localizar as Referencias Teoéricas com conceitos
e definicbes necessérias para o desenvolvimento do trabalho conhecendo o ponto
de vista de cada autor sobre assuntos como: conceitos de planejamento estratégico,
andlise SWOT, andlise do ambiente interno e externo, conceito de marketing,
composto de marketing e endomarketing.

Logo na terceira etapa define os procedimentos mercadolégicos utilizados,
COmo a pesquisa realizada com a proprietaria da organizacéo e seus colaboradores,
no qual sera aplicado um roteiro de pesquisa solicitando informacdes relativas a
empresa. Logo apds a coleta dos dados sera realizada a apresentacdo das
informacgdes coletadas.

Em seguida foi desenvolvido um planejamento estratégico marketing que
busca identificar as oportunidades e ameacas, as forcas e as fraquezas. Com essas
informacdes foi possivel desenvolver estratégias, o composto de marketing, acdes e

sugestbes para a empresa Metamidia.



1.1 TEMA

Estudo para elaboracéo de um planejamento estratégico de marketing para a

empresa Metamidia.

1.2 PROBLEMA

A estrutura organizacional da empresa esta ligada diretamente com o
desenvolvimento e crescimento que ela pretende atingir. Uma empresa bem
estruturada transmite primeiramente aos seus colaboradores a seriedade e
motivacdo necessaria para que os mesmos trabalhem de forma adequada e com
satisfacao.

Em uma entrevista do site Administradores com o so@cio-diretor da Muttare
consultoria e gestédo, Tatsumi Roberto Ebina, ele afirma que “a falta de confianga é
um dos motivos para que os profissionais ndo rendam o maximo possivel dentro da
empresa (...) e além da falta de confianca 0 especialista acredita que muitas
empresas nao valorizam o colaborador (...) Valorizar ndo se refere apenas a
questdes da remuneragao”.

Com base nessa entrevista, pode-se entender que um dos principais pontos a
ser tratado no planejamento estratégico é elaboracédo de acdes ligadas diretamente
aos colaboradores. Partindo deste contexto coloca-se seguinte problema: Como

elaborar um planejamento estratégico de marketing para a empresa Metamidia?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

O desenvolvimento desse trabalho tem como objetivo principal elaborar um

planejamento estratégico de marketing para a empresa Metamidia.

1.3.2 Objetivos Especificos:

e Realizar um levantamento bibliogréafico;
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e Identificar a estrutura organizacional da empresa, tendo como
referéncia o ambiente interno, sua divisdo, organizacdo e coordenacao
das atividades;

e Realizar uma analise SWOT;

e Definir metas, objetivos, misséo, viséo e valores;

e Elaborar acdes estratégicas de marketing para implantacdo do

planejamento estratégico de marketing.

1.4 JUSTIFICATIVA

Implantar um planejamento estratégico é fundamental para todas as
organizacdes, independente da sua area de atuacdo. Para desenvolver esse
trabalho é necessario ressaltar a importancia das estratégias de marketing, apontar
as orientacdes e oportunidade para a empresa melhorar sua organizacao interna e
direciona-la na busca de novos mercados.

E importante ressaltar que implantar o planejamento na organizagdo tem
como finalidade orientar e mostrar um rumo a ser seguido pela mesma, afim de,
estabelecer metas, alcancar objetivos e obter resultados. Usando como base o
ambiente interno, sera possivel desenvolver acfes necessarias para cada setor
conforme cada necessidade. Por se tratar de uma empresa pequena e possuir
poucos funcionérios é fundamental a colaboracéo e interacdo de todos para tornar o
ambiente de trabalho um local agradavel, organizado e assim melhorar o
desempenho individual e coletivo.

Para que isso seja possivel, € necesséria a constante busca de novos
conhecimentos e conceitos que influenciam em cada area de atuagéo e estar atento
nas mudancas que ocorrem no mercado. O planejamento estratégico para as
empresas € para ser utilizado como um guia, e € importante destacar que deve ser
revisado e atualizado diante de qualquer mudanca que ocorra dentro ou fora da

empresa em estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O desenvolvimento desse topico visa abordar os conhecimentos necessarios
para embasar o planejamento estratégico de marketing. Foram abordados assuntos
como 0s conceitos sobre planejamento estratégico, os conceitos de marketing e
composto.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A palavra planejamento tem origem no latim PLANUS, “achatado, nivelado” e
com o passar dos tempos resultou na palavra plano. Por definicdo planejamento
significa o ato ou efeito de planejar, programar, fazer um plano sobre determinado
assunto. J& palavra estratégia tem origem grega do termo STRATEGIA, onde
stratus significa exército e ago significa lideranca. Por definicdo estratégica significa

a arte de planejar operacdes de guerra.

2.1.1 CONCEITOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Pode-se entender o planejamento estratégico de marketing como um
processo gerencial para desenvolver as oportunidades de mercado para ajustar 0s
objetivos, experiéncias e recursos da empresa (COBRA, 2009). De acordo com
Las Casas (1999, p. 20),

o plano de marketing é importante para as empresas, uma vez que é
resultado de um processo de planejamento. O processo de planejamento
toma forma no momento em que o administrador escreve o plano. Por isso
mesmo se diz que um plano ndo valida uma ideia de marketing, mas uma
boa ideia de marketing é validada com um bom plano. Ele é usado para
concretizar a criatividade, a imaginag¢ao e a inovagao”.

Pereira (2010, p. 47) coloca que:

Planejamento Estratégico € um processo que consiste na analise
sistematica dos pontos fortes (competéncias) e fracos (incompeténcias ou
possibilidades de melhorias) da organizacdo, e das oportunidades e
ameagas do ambiente externo, com o objetivo de formular (formar)
estratégias e acbes estratégicas com o0 intuito de aumentar a
competitividade e seu grau de resolutividade.



12

N&o se deve confundir o planejamento com previsao, projecao, predicéo,
resolucdo de problemas ou plano, pois sdo palavras com significados diferentes,
OLIVEIRA (2001) define:

e Previsdo: baseado no registro de uma série de probabilidades é possivel

verificar quais serao os eventos que poderao ocorrer.

e Projecéo: refere-se a situagcdo em que o futuro tende a ser igual ao

passado.

e Predicdo: é quando o futuro tende a ser diferente do passado mas a

empresa néo tem controle sobre o seu processo.

¢ Resolucdo de problemas: sdo as correcdes realizadas nos desajustes da

empresa e as forgas externas que sao relevantes.

¢ Plano: € um documento formal onde se firma as informacdes e atividades

desenvolvidas no processo de planejamento.

Com objetivo de longo prazo, o planejamento concentra-se em atividades que
resultem no desenvolvimento de uma missdo organizacional clara, que permitam a
empresa alcancar tais objetivos (CHURCHILL, PETER, 2000)

Pode-se destacar os objetivos do planejamento estratégico: aumentar a
competitividade a empresa, reduzir os riscos de tomar uma decisdo errada, pensar e
refletir sobre o futuro, integrar decisGes isoladas das areas funcionais da
organizacdo um plano unico e fortalecer os pontos fortes e eliminar os pontos fracos
da organizagdo (PEREIRA, 2010).

2.1.2 MISSAO

A missdo de uma empresa é seu proposito, sua razado de ser (CHURCHILL,
PETER, 2000).

O objetivo de uma missao é difundir o espirito da empresa, que esta ligado
a sua visdo e a de todos os membros da organizacdo, de forma a
concentrar esforcos para alcancar seus objetivos. A missdo é a razdo da
existéncia da organizagdo. A missédo pode ser definida de forma ampla ou
restrita. Uma misséo restrita define o propdsito da organizacdo de maneira
clara, mas limitante. E uma declaracio de longo prazo dos propositos da
organizacdo e deveria deixar claro o escopo da operacdo, os mercados a
serem atendidos e a posi¢do da empresa em relagdo a concorréncia. Se for
ampla, permite um escopo mais abrangente [..]. (SERRA; TORRESe
TORRES, 2004, p. 48)
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Cobra (2009) subdivide missé&o corporativa em missao econémica e missao
social:

Missdo econdmica — é definida como a razao de ser de toda e qualquer organizacéo
que opere em um sistema capitalista, que independente do porte ou natureza da
operacao visa obter lucro em seu negécio, ou seja, todo negocio precisa ser viavel e
rentavel.

Missdo social — é o papel da organizacdo perante a sociedade em que faz parte
onde existe uma responsabilidade social em relacdo ao ambiente, a sociedade e
comunidade interna e externa.

As organizacdes desenvolvem declaracdes de missao para compartlha-las
com seus gerentes, colaboradores e consumidores. Uma declaracédo de missdo bem
ajustada e preparada proporciona aos colaboradores da empresa um senso uUnico de
propasito, direcao e oportunidade (KOTLER, 1998)

2.1.3 VISAO

A visdo é um sonho, um cenario, uma projecao para o futuro, um conjunto de
objetivos a conquistar.

A visao se refere onde a empresa esta e onde ela gostaria de estar dentro de
algum tempo. Uma empresa sem visdo podera desaparecer com o tempo (COBRA,
2009). Ela funciona como uma bussola, mostrando a direcdo em que a organizagao
estd caminhando (PEREIRA, 2010). “Uma visdo adequada deve ser concisa e
formaliza-la exige respostas diretas a perguntas claras” (SERRA; TORRES;
TORRES, 2004, p. 45).

Para SERRA, TORRES, TORRES (2004) a missdo deve acima de tudo se
coerente e criar uma imagem clara do futuro, gerando compromisso com O

desempenho.
2.1.4 OBJETIVOS
“‘Uma declaragao de missao formal permite a empresa desenvolver objetivos

organizacionais claros. Esses objetivos descrevem os resultados pretendidos com a
realizagdo da missaol...]” (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 89).
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Objetivos séo os resultados operacionais, financeiros ou qualquer outro que a
empresa deseja atingir em determinado periodo com seu plano estratégico, podendo
ser quantitativo ou qualitativo e determinados, a curto, médio e longo prazo. (LAS
CASAS, 1999)

Para Kotler (1996, p. 84),

0s objetivos servem aos seguintes propdsitos da organizacéo:

- Fornecer as pessoas um sentido especifico de seu papel na organizagéo.

- Déo consisténcia a tomada de decisdo entre um grande numero de
diferentes administradores.

- Fornecem a base para um planejamento especifico.

- Estimulam o empenho e a realizacéo.

- Fornecem a base para as acdes corretivas e o controle.

Ja para SERRA, TORRES, TORRES (2004, p.96):

Objetivos sdo marcos que definem o desempenho desejado em relagédo aos
aspectos estratégicos e auxiliam a empresa a ter como foco os resultados
[...] O planejamento estratégico tem relagdo direta e estreita com o
estabelecimento de objetivos estratégicos, também denominados objetivos-
chave. Tais objetivos que visam a reforcar as competéncias centrais da
empresa nos fatores criticos de sucesso dos negdcios convertem a viséo e
a missao em desempenho especificos alvo, fixam os marcos pelos quais o
desempenho desejado é definido e faze fazem com que a empresa tenha
como foco os resultados.

De acordo com Las Casas (1999), os objetivos sdo a esséncia do plano de

marketing, que por meio de suas operacdes podera atingir a missao.

2.1.5 ANALISE SWOT

O termo SWOT vem do inglés: Strengths (Forcas),Weaknesses (Fraguezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas). No Brasil também é conhecido
como FFOA ou FOFA.

A analise SWOT ¢é uma ferramenta fundamental utilizada no planejamento
estratégico para realizar o levantamento de dados relevantes do ambiente interno
(pontos fortes e pontos fracos) e do ambiente externo (ameacas e oportunidades).
SERRA, TORRES, TORRES (2004, pg.86), definem que “a analise SWOT é um
instrumento muito Gtil na organizacdo do planejamento estratégico. Por intermédio

dela pode-se relacionar metodicamente, em um gréfico quais as forgas, as
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fraquezas, as oportunidades e ameacas que rondam a empresa, ajudando a
gerencia-la para o melhor desempenho.”

COBRA (2009) afirma que a investigacdo do mercado é uma arma poderosa
para identificar tanto uma oportunidade quanto uma ameaca que pairam sobre

qualquer tipo de negdcio.

A empresa pode ter vantagens ou desvantagens em relacdo a seus
concorrentes com base em uma série de fatores que interferem no
desenvolvimento dos negdécios, como estrutura organizacional, funcionarios,
recursos financeiros disponiveis, nivel de tecnologia absorvida, entre outras.
A comparagdo com a concorréncia determinara se a empresa tem pontos
fortes ou fracos para aproveitar oportunidade ou estabelecer objetivos para
se defender de ameacas. (LAS CASAS, 1999 p.67)

A andlise SWOT tem como objetivo reunir os itens considerados como pontos
fortes e relaciona-los com os pontos fracos, oportunidades e ameacas. (PEREIRA,
2010).A figura abaixo representa o grafico da analise SWOT, apresentando a

estrutura dos pontos forte, pontos fracos, das oportunidades e ameacas:

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha
S
L]
o L
£ 8
L 8@ Forcas Fraquezas
8 c ©
O =D
2 8
S
E -~
5 o
S £ 3 .
© g3 Oportunidades Ameacas
G §
S—

Figura 1: Representacdo grafica, classica da analise SWOT (FOFA)
Fonte: (SERRA; TORRES; TORRES, 2004, p. 87)
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2.1.5.1 ANALISE INTERNA

A analise interna da organizacdo visa destacar as qualidades e deficiéncias
dentro da organizacdo. Essa analise proporciona uma vantagem, pois a organizacao

pode agir sobre um problema ou situagcado mais rapidamente.

A analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
gualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes
e fracos da empresa deverdo ser determinados diante de sua atual posi¢édo
produtos versus mercados. Essa analise deve tomar como perspectiva para
comparacdo as outras empresas de seu setor de atuacéo, sejam elas
concorrentes diretas ou apenas concorrentes potenciais. (OLIVEIRA, 2004,
p.102)

Na andlise do ambiente interno a organizacao ira identificar dois pontos: os
pontos fortes e os pontos fracos.

Os pontos fortes sdo as vantagens que a empresa tem com relacdo aos

concorrentes,

os pontos fortes sdo todos os fatores que apresentam vantagens
competitivas da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao exercicio de
qualquer atividade. Um ponto forte pode ser capacidade administrativa
diferenciada, muitos recursos financeiros ou humanos, dominio de
tecnologia etc. (LAS CASAS, 1999, p.66)
Os pontos fracos sao as desvantagens que a empresa tem com relacdo aos
concorrentes, sdo as limitacbes que dificultam a obtencdo de resultados. LAS
CASAS (1999, p.66) define que “os pontos fracos sdo todos os aspectos que

interferem negativamente nessa capacidade.”

2.1.5.2 ANALISE EXTERNA

O ambiente externo corresponde ao que esta fora do controle da empresa,

mas exerce influencia sobre ela de alguma forma.

A andlise externa tem por finalidade estudar as relagdes existentes entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas, bem
como a sua atual posicdo produtos versus mercado e, prospectiva, quanto a
sua posi¢do produtos versus mercados desejada no futuro. (Oliveira, 2004,
p. 92):
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A andlise do ambiente externo se refere a identificacdo oportunidades e das
ameagas.

As oportunidades séo os fatores externos que podem influenciar a empresa
positivamente, facilitando o cumprimento da missdo da organizacdo e aproveitar
para aumentar sua competitividade. Segundo LAS CASAS (1999, p.66) “‘uma
oportunidade séo fatos que podem auxiliar a empresa a obter uma situagao
privilegiada.”

As ameacas sao os fatores externos que podem influenciar negativamente e
criar obstaculos para a organizagédo. Para LAS CASAS (1999, p.66) “uma ameaca é
tudo aquilo o que pode prejudicar a empresa no alcance de seus objetivos.”

LAS CASAS (1997) afirma que as mudancas ambientais podem ocorrer
devido a uma série de possibilidades e as variaveis mais comuns que afetam a
empresa sao:

e Ambiente politico/legal;
e Ambiente social / cultural
e Ambiente demografico;
e Variaveis econdmicas;

e Tecnologia

Essas variaveis sdo analisadas sob a visdo das ameacas e das oportunidades
qgque podem afetar ou ndo a organizacdo. O ambiente politico/legal envolve as
politicas monetérias, fiscal, tributaria, legislativa, trabalhista além de outras. No
ambiente social/cultural estdo envolvidos os habitos das pessoas em relacdo a
crengas, relacionamentos, mobilidade entre classes, estrutura educacional, situacao
socioeconémica de cada segmento da populacdo. Dentro do ambiente demografico
se localiza o tamanho, densidade e distribuicdo geografica da populacéo, taxa de
natalidade, crescimento, envelhecimento da populacdo. No ambiente econdémico
esta a taxa real da populacéo, o crescimento da renda, nivel de emprego, taxa de
juros, inflacdo. O ambiente tecnoldgico envolve o processo de distribuicdo criativa,
aplicacdo em novos campos, avancgos tecnoldgicos, aquisicdo, desenvolvimento e
transferéncia de tecnologia. (PEREIRA, 2010)
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Analisar a concorréncia tem como objetivo pesquisar e analisar as

informacbes dos concorrentes,

estabelecendo parametros de comparacéo

(PEREIRA, 2010). Para uma empresa ser bem-sucedida deve oferecer mais valor e

satisfacdo para os clientes do que seus concorrentes. (KOTLER, ARMSTRONG,

2007)

administrar convenientemente a acdo da concorréncia € um dos grandes
desafios ambientais. Isso exige negocia¢fes diretas e indiretas através de

z

associacbes de classe. De qualquer maneira é gracas a atuacdo da
concorréncia que uma empresa tende a organizar-se, adaptar-se e até
mesmo inovar para poder vencer a batalha do mercado. ( COBRA, 1992, p.

127)

As cinco forcas de Porter também podem ser utilizadas para analisar o

ambiente externo:

Poder de negociacéo dos fornecedores;
Poder de negociacéo dos clientes;

Ameaca de produtos substitutos;

Ameaca de entrada de novos concorrentes; e

Competicdo entre as organizacdes da industria.

A figura 2 ilustra as cinco for¢cas competitivas de Porter:

Entrantes

Potenciais

Ameagade novos

| entrantes

Pederde negoclacao
dos fornecedores

=l

Ameaca de
produtos ou

Concorrentes na

Poder de

Barganha do
Comprador

Poderde negociagaodos
compradores

servicos
substitutos

Ameaca de
Produtos

Substitutos

Figura 2: As cinco forgas competitivas de Porter
Fonte: Adaptada de Porter (1986, p.24)
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2.1.7 MATRIZ BCG

A Matriz BCG foi criada nos anos 70 por Bruce Henderson para a empresa
americana Boston Consulting Group com o objetivo de auxiliar no processo de
tomada de deciséo dos gestores de marketing e vendas. A Matriz BCG é uma matriz
para andlise de produtos e unidades de negdcios, baseado no ciclo de vida do
produto.

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG, Matriz Crescimento-Participacdo €&
uma ferramenta analitica que visa classificar os produtos de uma determinada
empresa, de acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz BCG permite a empresa
analisar seu portfolio de produtos, visando uma melhor distribuicdo de seus
recursos.

A matriz BCG é composta por quatro cédulas e estao ilustradas na figura 3:

Q

Figura 3: Matriz de Crescimento/Participagdo do Boston Consulting Group — Matriz BCG
Fonte: KOTLER (2000, p. 91)

A Estrela representa os produtos com alta participacdo no mercado, com altas
taxas de crescimento e sendo lideres de mercado exigem grandes investimentos.
KOTLER (2001) afirma que se o negécio do tipo interrogardo for bem —sucedido, ele
se tornara uma estrela.

O Ponto de Interrogagao também é conhecido como “crianga-problema” e “em
questionamento” também pertence a um mercado com altas taxas de crescimento,

exige grandes investimentos mas possui baixo retorno. “Sdo negoécios que operam
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em mercados de alto crescimento, mas que tem baixas participagdes relativas.”
(KOTLER,2001).

A Vaca Leiteira representa os produtos com taxa de crescimento moderada
em mercados ja estabelecidos e ndo necessitam de grande investimento pois o
crescimento do mercado é baixo. KOTLER (2001) explica que quando a taxa anual
de crescimento de mercado cai para baixo de 10 por cento, a estrela se torna uma
vaca leiteira se ainda tiver a mais alta participacdo relativa haquele mercado. Uma
vaca leiteira gera muito caixa.

O Abacaxi também é conhecido como “animal de estimacao” e representa os
produtos com baixa participagdo no mercado. Para KOTLER (2001) o abacaxi s&o
negocios com pequenas participacdes em mercados de baixo crescimento. Geram

baixos lucros ou até prejuizos.

2.2 MARKETING

A palavra marketing tem origem do latim MERCATUS, local de compra e
venda. E deriva da palavra inglesa MARKET, mercado. Por definicdo, marketing é o
estudo das atividades comerciais que partindo das necessidades e da psicologia do
consumidor procura dirigir a producéao adaptando-se melhor ao mercado.

2.2.1 Conceitos de marketing

A base fundamental do marketing € a troca com a finalidade de satisfazer as
necessidades dos clientes. COBRA (2009) afirma que a troca é o conceito central, a
esséncia do marketing é o processo de troca, onde duas ou mais partes oferecem
algo de valor para outro, com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos.

Segundo a Associagdo de Marketing Americana (AMA), “marketing é a
atividade conduzida por organizacfes e individuos, que opera por meio de um
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
de mercado que tenham valor para consumidores, clientes, agentes de marketing e
a sociedade como um todo.”

KOTLER e ARMSTRONG (1993, p. 2) definem que “marketing € o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que necessitam

e desejam por meio da criagao e troca de produtos e valores.”
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Para uma melhor compreensdo do que € marketing é necessario definir os
conceitos centrais do marketing que s&o: necessidades, desejos, demandas,

produtos, troca, transacéo e mercado, representados na figura abaixo:

NECESSIDADES \

MERCADO DESEJOS
Conceito
Central do
Marketing

TRANSACAO DEMANDAS

[ TROCA ].. I PRODUTOS I

Figura 4: Conceitos centrais do marketing
Fonte: (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 03)

Conforme demonstra a figura os conceitos centrais do marketing estao
interligados em uma relagdo casual direta. A seguir uma definicdo dos conceitos
centrais de marketing, identificados na obra de KOTLER e ARMSTRONG (2007 p.4):

e Necessidades: as necessidades humanas s&o divididas em necessidades
fisicas béasicas (alimento, vestuario) e necessidades individuais

(conhecimento e auto-realizacdo). Essas necessidades fazem parte do ser

humano e ndo podem ser criadas pelas empresas.

e Desejos: os desejos sao as necessidades humanas formadas pela cultura e
pelas caracteristicas individuais.

¢ Demandas: os desejos se tornam demanda quando € viabilizado o poder de
compra de cada individuo. Onde as pessoas desejam escolhe produtos que
satisfacam ao maximo em troca do dinheiro.

e Produtos: é considerado produto algo que possa satisfazer uma necessidade
ou desejo.

e Troca: é obter algo desejado oferecendo algo como retorno.

e TransacOes: a transacgéo € a troca de valores entre duas partes.

e Mercados: é um grupo de compradores potenciais de reais de um produto.
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2211 COMPOSTO DE MARKETING

O marketing mix ou composto de marketing foi elaborado por E. Jerome
McCARTHY na década de 50. O modelo dos 4Ps € o modelo mais conhecido e
aplicado nas empresas (SIQUEIRA, 2002). O mix de marketing é “o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta
gue deseja no mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993 p.29).

O composto de marketing é formado por 4 palavras essenciais para 0
marketing: produto, preco, ponto de venda e promogcao.

e Produto: E o conjunto de bens e servicos oferecidos ao consumidor
para satisfazer suas necessidades e atender seus desejos. Representa 0s bens
tangiveis como o design, caracteristicas, tamanhos, servicos, embalagens, entre
outros. De acordo com a definicdo de Kotler (1998 apud Cobra, 1992, p. 335), “um
produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para criar atencdo, ser

adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade”.

O produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem aos
seus clientes. Nesta idéia encontram-se, além do produto em si, 0s servigos
gue sédo prestados em fun¢do de sua aquisi¢cao, formando o que chamamos
de beneficio. Todo bom vendedor tem de ter em mente que os produtos que
negocia tém um determinado tempo de vida Gtil. Em funcdo de uns produtos
durarem mais do que outros e da politica financeira ser variavel, as
estratégias de vendas tém de ser constantemente revisadas e adequadas
ao produto que vai ser vendido. E muito importante que o profissional de
vendas perceba que o consumidor busca um produto por diferentes niveis
de necessidade. Cada beneficio agregado é visto como um nivel de
produto, e a estratégia de vendas dependera de qual nivel de produto o
cliente esta buscando (GOBE et al, 2001, p. 33).

Conforme Cobra (1997),

o consumidor ao adquirir um produto ou servigo é no desejo certo de que algo
esta necessitado, ao consumo quando atende as suas necessidades e
desejos de seus consumidores alvo, o qual o produto certo deve ter e atender
como qualidade e padronizacdo, modelos e tamanhos e configuragao.

e Preco:€é a quantidade de dinheiro que os consumidores precisam pagar
pelo produto. Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 31), “o prego significa a soma

de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto”.

O preco representa o custo monetdrio do produto, a quantidade de dinheiro
gue os consumidores tém de pagar para adquiri-lo. Para o profissional de
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vendas, 0 prego permite expressar o valor do produto e gerar receita, ja
para o consumidor, o pre¢co € um padrdo de medida usado para julgar o
valor e potencial de satisfacdo. Entretanto, o preco ndo é o Unico custo
incorrido pelo consumidor. Ha outros custos “ndo-monetarios” embutidos no
valor do produto, como oportunidade, conveniéncia e risco. [...] O preco
deve ser sempre baseado em critérios de lucratividade atual ou futura e no
retorno sobre o investimento. [...] (GOBE et al, 2001, p. 35).

Para Las Casas (1994, p. 101), “o conhecimento dos custos é também uma
necessidade para o varejista, uma vez que deve definir quais as vendas minimas

para cobri-los. Os custos totais de uma empresa de varejo compreendem custos

fixos e custos variaveis, além dos custos dos produtos comercializados”.

e Ponto de venda (praca): € o local onde os produtos ou servigos da
empresa ficam disponiveis para os consumidores. A localizagdo de um varejista é a
chave de sua capacidade de atrair clientes. E 0s custos para construir ou alugar
instalagcdes tém um grade impacto sobre os lucros dos varejistas. Portanto, a
localizacdo é uma das decisfes mais importantes a serem tomadas. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998, p. 307).

A palavra praga ou distribuicdo pode assumir dois sentidos. O primeiro esta
diretamente ligado ao planejamento de marketing, ou seja, qual é a melhor
forma para que o consumidor tenha acesso aos produtos e aos servigos da
empresa. A esta decisdo damos o nome de canais de distribuicdo [...]. O
segundo sentido diz respeito a atividades de tempos e movimentos —
movimentacdo e armazenagem de cargas dentro de uma empresa — e
envolve decisdes como as seguintes: qual a melhor forma de movimentar
estoques; qual é o transporte mais adequado para fazer as mercadorias
chegarem ao seu destino e qual é a melhor forma de operacionalizar esses
fatores. Ao conjunto de todas as atividades que estejam envolvidas com
tempos e movimentos de produtos e servicos damos o0 nome de logistica.
(GOBE et al, 2001, p. 36).

e Promocgao: sdo as atividades que comunicam aos consumidores 0s
atributos do produto com o objetivo de informar e influenciar a compra. Conforme
Kotler (1996), a promocdo descreve a relacdo dos instrumentos que estdo a
disposicdo do emitente cujo papel principal € a comunicacdo persuasiva, onde a
empresa deve comunicar os produtos que possui para oferecer, precos dos produtos

e o local das vendas.

Promocédo refere-se a informar, persuadir e influenciar as pessoas na
escolha de produtos, conceitos ou idéias. O composto promocional envolve
propaganda — com seus anuncios impressos (outdoors, revistas, jornais) e
eletrénicos (radio, televisdo) — promocéo de vendas, relagbes publicas e
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venda pessoal. [...] Os profissionais de vendas devem atentar para o fato de
gue o composto promocional varia de acordo com o tipo de mercado. [...]
(GOBE et al, 2001, p. 37).

2.2.2 ENDOMARKETING

O endomarketing pode ser entendido como marketing interno, ou seja,
marketing voltado para o ambiente interno das organizag¢des. A palavra “endo” tem
origem grega e significa acdo interior ou movimento para dentro. Kotler (1998)
defende que marketing interno € como uma empreitada bem sucedida de contratar,
treinar e motivar funcionarios competentes que desejam acolher bem aos
consumidores e ele ainda enfatiza que o marketing interno deve ocorrer antes do
externo.

Para Kotler (2004, p. 49):

Os empregados produzem mais quando sdo bem escolhidos, treinados,
motivados e respeitados. Isso ndo ocorre em uma empresa que
simplesmente contrata aos montes, d4 aos empregados pouco ou henhum
treinamento, pouca autonomia deciséria e ainda vive criticando o seu
trabalho. Esses empregados tem grande possibilidade de se tornarem
sabotadores dentro da empresa.

Nao € recomendavel contratar empregados antes que a administragcao
superior tenha definido claramente o0s valores, visdo, misséao,
posicionamento e publico alvo da empresa. Sé entdo se deve sair em busca
das pessoas certas para treina-las apropriadamente e lhes delegar
responsabilidades sabendo que elas “viverdo a marca da empresa”.

Tavares (2010, p.20) denomina dois enfoques basicos ao gerenciarmos o

endomarketing como: motivacdo e comunicacao.

A motivagdo é representada pelas atitudes dos funcionérios. Gerenciar as
atitudes dos funcionérios significa motiva-los de forma planejada. Motivar
um funcionario ndo pode ser confundido com “tapinha nas costas”, elogios e
premiacdes esporadicas. [...] a medida que a empresa motiva o funcionario,
ele estd sempre mais proativo e desempenhando melhor suas tarefas.
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3. METODOLOGIA

Metodologia é uma palavra derivada de método, do Latim “methodus” onde o
significado € “caminho ou a via para a realizacdo de algo”. A metodologia estudo os
melhores métodos praticados em determinada area para adquirir o conhecimento.
Cada é&rea de estudo possui uma metodologia propria. A pesquisa € compreendida
COmMO um processo investigativo que busca a compreensdo de fenbmenos ou
problemas naturais, econémicos, politicos e sociais, visando sua superacao e a
producdo de novos conhecimentos para o bem estar do homem (GIL, 2002).

Apresentar a metodologia utilizada para a realizacdo de um estudo cientifico é
indispensavel, pois, se investiga metddica e sistematicamente a realidade, por meio
de andlises, classificacfes, comparacfes e aplicacdo de métodos (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

Os métodos utilizados para a realizacdo da pesquisa serdo abordados em
quatro topicos. O primeiro apresentara a caracterizacdo da pesquisa, 0 segundo
explicara as técnicas de coleta de dados, no terceiro topico apresentara a area da
pesquisa e a populacéo alvo e no quarto tépico serdo descritos os instrumentos de
coleta.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento desse trabalho foram utilizadas as pesquisas
bibliogréficas, qualitativa, exploratéria e com técnicas de estudo de caso.

Primeiramente foram realizadas levantamentos de dados bibliograficos na
busca de informacfes para embasamento tedrico sobre o tema estudado. Como
fonte de estudos foram utilizados livros, artigos, monografias e internet. Figueiredo e
Souza (2005) complementam que a pesquisa bibliografica abrange além de livros e
artigos cientificamente comprovados, fontes como jornais, revistas, monografias,
dissertacdes, teses, DVD, incluindo também outras fontes como eventos e
seminarios.

Caracteriza-se uma pesquisa exploratoria por se tratar de uma analise para
identificar os problemas a serem resolvidos dentro da organizagdo. Permite uma
maior familiaridade com o tema pesquisado. McDaniel e Gates (2004, p.30) definem

a pesquisa exploratéria como “preliminar para definir a natureza exata do problema a
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ser resolvido”. Para Gil (1999, p. 43) “as pesquisas exploratérias tém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a
formulacao de problemas mais precisos para estudos posteriores”.

Quando se trata de uma pesquisa bastante especifica pode-se afirmar que ela
assume a forma de um estudo de caso. Segundo Yin (2001, p.35) “estudo de caso,
como outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se investigar um
toépico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificos.” O
estudo de caso visa reunir informacfes detalhadas como objetivo de obter maior
conhecimento sobre o assunto e analisar possiveis solu¢bes para o problema
levantado.

Samara e Barros (2002, p. 31) escrevem que pesquisa qualitativa “sao
realizadas a partir de entrevistas individuais ou discussées em grupo, e sua analise
verticalizada em relagéo ao objetivo em estudo permite identificar pontos comuns e

distintivos presentes na amostra escolhida.”

3.2 TECNICAS PARA COLETA DE DADOS

No intuito de adquirir informacdes relevantes para o desenvolvimento do
planejamento estratégico de marketing foi necessério realizar a coleta de dados
referente a empresa em estudo. Segundo Vergara (2000, p. 54), na coleta de dados,
o leitor deve ser informado como pretende obter os dados de que precisa para
responder ao problema.

Mattar (1996, p.48) diferencia dados e classifica-os em primarios, os quais
sdo dados ainda nao coletados do pesquisado, e os secundarios sdo aqueles dados
ja coletados, tabulados e ordenados, podendo ser analisados.

A técnica utilizada para coleta de dados primarios ocorreu primeiramente
através de uma entrevista realizada com a gestora da organizagdo e com 0s
colaboradores. Para realizacdo da entrevista, com a gestora e com O0s
colaboradores, foi utilizado um roteiro de pesquisa com questdes abertas.

Em seguida, foi realizada uma andlise através da observagédo. De acordo com
Cervo e Bervin (2002, p.27) “observar é aplicar atentamente os sentidos fisicos a um
objeto, para dele adquirir um conhecimento claro e preciso.”

Os dados secundarios foram realizados através de um levantamento

documental e bibliografico. Mattar (1996, p.20) afirma que “uma das formas mais
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rapidas e econdmicas de amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa €
através do conhecimento dos trabalhos ja feitos por outros, via levantamento
bibliografico.”

No caso em estudo, foram realizados livros, monografias e documentos
eletrdnicos na busca de conteddos sobre o assunto. Nessa etapa, procurou-se uma
melhor compreensédo sobre o planejamento estratégico de marketing e referencias

para a pesquisa realizada.

3.3 AREA DE PESQUISA E POPULACAO-ALVO

A organizacao utilizada para anéalise € a Metamidia Informacf6es de Midiam
uma empresa que realiza a fiscalizacdo de midias que esta localizada em Curitiba-
PR e tem como objetivo desenvolver e implantar um planejamento estratégico de
marketing.

A populacdo deste estudo compreende o gestor e os colaboradores da
empresa. Populacao € o conjunto de elementos, que possuem as caracteristicas que
serdo estudadas (VERGARA, 2007).

Por sua vez este estudo tem amostra por acessibilidade, isto é, estuda-se
uma parte da populacdo sem sele¢do estatistica, mas sim, pela facilidade de acesso
a eles (VERGARA, 2007). A populacdo é composta por 25 colaboradores, mas

foram utilizados apenas 10 colaboradores, sendo essa a amostra do estudo.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETAS DE DADOS

Samara e Barros (2002, p. 69) afirmam que “apds a realizacdo de todo o
planejamento do projeto de pesquisa e métodos de coleta de dados escolhidos
deve-se elaborar o formulario para coleta de dados.”

Para as entrevistas com o gestor e com os colaboradores foram utilizados os
roteiros de pesquisa semi-estruturados com perguntas abertas presentes no
Apéndice A e Apéndice B. A entrevista com o gestor da organizagdo ocorreu no dia
27 de agosto de 2014 e o roteiro de pesquisa contava com 17 questdes abertas. As
entrevista com 0s colaboradores ocorreu nos dias 28 e 29 de agosto de 2014 e

contava com 10 questdes abertas.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa foi fundada em 1989 com o nome Datamidia Informacgfes
Publicitarias, nessa época era fornecedora de dados da AC Nielsen e atendia
também as emissoras locais de televisdo aberta. A Datamidia, juntamente com
outras empresas fazia parte do Grupo Metamidia com sede em Sao Paulo. Com o
passar dos anos as empresas foram se desligando do grupo e a partir de 2011
aposentou-se o nome Datamidia e comecou a atender como Metamidia Informacdes
de Midia.

Com mais 20 anos de tradicdo no mercado, a Metamidia é uma empresa
familiar, como aproximadamente 25 funcionarios, com sede em Curitiba e filial em
Sédo Paulo. A empresa esta no ramo de segmento de pesquisas e informacdes de
midia e mercado e atua como uma agéncia especializada na coleta, tabulagéo,
armazenagem e andlise de informagBes de marketing e midia. Para garantir o
desenvolvimento de solu¢gbes sob-medida para seus clientes, a empresa possui uma
equipe qualificada, infraestrutura tecnolégica avancada e softwares préprios de
monitoramento de midia, que proporcionam atendimento especializado e
diferenciado no que diz respeito a informacfes de midia e envio de dados de forma
rapida e facil.

Fundamentada em processos de inovacao tecnoldgica, 0s servicos sdo
baseados na gravacdo e monitoramento da programacédo exibida nos meios de
comunicacdo Radio, Televisdo e TV por Assinatura. Posteriormente a informacéo
obtida através deste monitoramento é processada em banco de dados, onde séo
inseridas informacdes adicionais de acordo com os padrdes utilizados pelo mercado.
A cobertura é nacional e esta presente em todas as capitais e no distrito federal.

O sistema de coleta de dados utilizado antigamente era offline o que
dificultava o acesso direto dos clientes. Com o0s passar dos anos a empresa
desenvolveu um sistema online que disponibiliza os dados coletados aos clientes
através do site da empresa, onde é possivel acessar com login e senha fornecidos
individualmente.

Em 2011 a Metamidia recebeu o certificado de empresa de Pesquisa de Midia

do CENP (Conselho Executivo de Normas Padrdo). Sendo uma das poucas
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empresas gque ja conseguiu conquistar esse certificado. A cobertura de midia da
empresa é de nivel nacional, possui fiscalizacdo em 80 pracas e mais de 200
emissoras. A empresa conta com parceiros por todo o Brasil que fornecem os dados

coletados nas cidades solicitadas.

4.1.1 MISSAO

Auxiliar anunciantes a tomar decisfes estratégicas por meio de informacdes

de midia, melhorando seu desempenho e gerando maiores resultados.

4.1.2 VISAO

Conquistar o mercado publicitario através de informacdes de midia,
ampliando sua érea de atuacao e a qualidade de seus servicgos.

4.1.3 OBJETIVOS

O objetivo de negécio da Metamidia é oferecer suporte de informacdes,
facilitando as tomadas de decisGes de seus clientes na area de midia. Todos os
servicos prestados pela empresa estdo de acordo com seus valores, orientam as
decisbes e comportamentos da empresa, como a ética na captacdo das

informacdes, sendo elas de fontes confiaveis a fim de assegurar sua veracidade.

4.2 ANALISE AMBIENTAL

A analise do ambiental € essencial para a tomada das decisOes estratégicas a
serem seguidas. Esse ambiente esta em constante mutacgéo, exigindo da empresa a
analise de todo o cenario assim como a tomada rapida de decisbes diante de

qualquer novo acontecimento.
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4.2.1 AMBIENTE EXTERNO

O ambiente externo € formado por varios fatores que influenciam os negocios
de todas as empresas. Diariamente surgem novas leis, novos projetos e mudancas
gue interagem com o ambiente em geral. Essas questdes podem tanto facilitar como
dificultar a gestdo da empresa. Portanto € importante que o fluxo de informacdes
seja eficiente e eficaz para acompanhar as tendéncias do mercado externo e assim

adaptar da melhor forma possivel a empresa no quadro social.

4.2.1.1 AMBIENTE DEMOGRAFICO

As mudancas na constituicdo da populacdo de uma determinada regido
acabam influenciando na maneira como sdo feitas escolhas de determinados
produtos. Mudancas no formato de uma sociedade seja em questdo de sexo,
escolaridade, tamanho das familias, entre outros, acabam influenciando nas
tendéncias de compra e consequentemente nos produtos de maior destaque e mais
anunciados.

Ficando atendo as mudancas demograficas, pode-se antecipar tendéncias de
mercado, setores que terdo maior crescimento, produtos de maior venda e até novas
oportunidades de mercado. A empresa precisa estar atenta a essas mudancas, para
saber quais 0s anunciantes que terdo maior prosperidade no futuro e

consequentemente em quais investir suas forgas.

4.2.1.2 AMBIENTE ECONOMICO

As mudancas econOmicas afetam diretamente os negoécios da empresa. As
mudancas nas taxas de juros interferem em empréstimos feitos para a compra de
maquinas e equipamentos, assim como mudancas na economia geral do pais. A
empresa precisa que o setor de publicidade esteja em alta, com dinheiro para
investir e sem crises nas empresas anunciantes. Em épocas de crises econdmicas
geram reducdo nos quadros financeiros de todas as corporagfes e 0 custo com
marketing e publicidade acaba sempre sendo diminuido ou cortado.

Devido as mudangas econémicas e poder de compra, a forma de pagamento

em todas as empresas tem sofrido adaptacdes. As condicbes de pagamento e
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parcelamento tém sido melhoradas e adaptadas a essa nova realidade. A Metamidia
também precisa acompanhar essa tendéncia, facilitando seus pagamentos,
oferecendo parcelamentos e tendo dinheiro em caixa para se manter nesse periodo.
Outros fatores como a carga tributaria influenciam nos precos dos produtos. Um
planejamento financeiro que leve em consideragao os fatores econdémicos de todo o

cenario, mas principalmente internos, é de extrema urgéncia.

4.2.1.3 AMBIENTE NATURAL

O servico oferecido pela Metamidia ndo geram grandes necessidades de
utilizacdo de recursos naturais. O processo compreende basicamente gravacdes e
criacdo de base de dados, utilizando computadores e forca de trabalho. O recurso
mais utilizado € a energia elétrica e a internet para a transmissdo dos dados da
cidade de gravacao para a cidade sede onde os dados sao coletados.

As preocupacfes ambientes ligadas a geracdo de energia elétrica e a
possiveis cortes, como apagdes sdo importantes para o bom funcionamento e
geragdo de dados sem falhas. Um ambiente que sofra problemas ambientais,
consequentemente vai ter crises energéticas, que afetam todo o trabalho interno da
organizacado. A possibilidade de compra de geradores de energia deve ser pensada.

A Metamidia utiliza muito também os papéis como forma de entrega de seus
relatorios. Pensando de forma sustentavel, essa forma de entrega gera residuos que
permanecerao por muitos anos no meio ambiente. A compra e utilizagcdo da
assinatura digital nos relatérios diminuiriam os problemas ligados ao consumo desse

recurso de forma abusiva.

4.2.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

A tecnologia é um elemento basico no processo de producdo da Metamidia.
Ela estd presente nos equipamentos e softwares responsaveis pela gravacdo das
imagens, assim como nos programas de coleta de dados e no sistema de banco de
dados no site.

Todo o processo da empresa € baseado em equipamentos, programas, rede
e internet. A tecnologia estd presente no dia a dia da empresa como elemento

fundamental. Mas a tecnologia é algo que esta em constante transformacéo, novos
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softwares, sistemas e formas de trabalho surgem todos os dias. Nesse sentido, €
importante ter uma &rea especifica ligada a Tl, que faca o suporte dos sistemas ja
existentes e também esteja atualizada das novidades do mercado. Atualmente a
Metamidia possui apenas um desenvolvedor dos sistemas e um funcionario
responsavel por manter todos os equipamentos funcionando sem falhas. Como o
trabalho é feito apenas por uma pessoa, acaba ndo sendo tdo bem feito como
deveria, pois uma pessoa apenas ndo consegue acompanhar as gravacoes 24 horas
por dia.

Aos poucos a Metamidia ja adotou novos processos que surgiram no
mercado, como a fiscalizagdo de comerciais por sistema de reconhecimento
automatico, banco de dados on line e visualizado quase simultaneamente ao
momento de coleta, edicdo contendo a imagem do comercial inserida em cada
insercdo, entre outros. No entanto, algum concorrente ja existente ou mesmo novo
concorrente pode surgir adotando uma tecnologia até entdo ndo utilizada, mas que
pode mudar todo o mercado e o processo de pesquisa de midia.

Estar atualizado sobre as novas tendéncias € fundamental para o bom
funcionamento da empresa, assim como para sua permanéncia no mercado. Uma
forma de manter-se informado € através de visitas mais constantes aos clientes,

palestras, feiras e cursos relacionados a area.

4.2.1.5 AMBIENTE POLITICO E LEGAL

Os fatores politicos e legais influenciam os negécios da empresa, uma vez
gue tracam um panorama da maneira que o negocio deve ser gerido com base em
leis e diretrizes politicas do ambiente em que esté inserido. As leis que estdo em
vigor devem ser seguidas corretamente e as novas leis que podem surgir acabam
afetando a forma de fazer negocio da empresa. Algumas restricdes com relacéo as
técnicas adotadas nos relatérios e as formas de entrega podem mudar todo o
processo produtivo.

No caso especifico da Metamidia, novas leis relacionadas a publicidade em
orgaos do governo podem gerar grandes transformacdes internas. Se o0 governo
resolver mudar a legislacdo que obriga as agéncias que atendem contas publicas a

entregar relatorios de fiscalizagcdo, o impacto interno sera imenso. A grande maioria
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dos clientes ndo precisardo mais do servico ou ndo verao a necessidade de pagar
tanto por ele.

Nesse sentido, € importante a empresa manter o foco ainda em outros
segmentos de clientes, para evitar que mudancas assim acabem com toda a fonte
de renda da organizacdo. Mesmo sendo a fiscalizagdo para agéncias o produto com
um dos maiores retornos, € importante dar valor também para a venda de
fiscalizacdo para anunciantes e emissoras de televisdo, assim como para a pesquisa

de midia e pricing.

4.2.1.6 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Os fatores culturais ndo influenciam nos negécios da Metamidia, mas com
certeza merecem atengdo, pois influenciam na forma de compra e relagbes de
mercado com os clientes. As mudancgas socioculturais normalmente sédo mais lentas
e faceis de serem acompanhadas.

O ambiente sociocultural interfere nas relacdes de trabalho, esta presente nas
relacdes de ética e profissionalismo, no atendimento ao publico, na forma como a

empresa se comunica e se relaciona com os clientes.

4.2.2 AMBIENTE INTERNO

O ambiente interno compreende todos os fatores que sdo controlaveis pela
empresa, como os fornecedores, colaboradores, clientes e concorrentes.

Na Metamidia todas as decisdes internas concentram-se nas maos do diretor
da empresa e da gerente geral e ambos os donos sdo membros da familia
fundadora da empresa. Mesmo as pequenas decisfes acabam sendo tomadas por
eles, por falta de algumas tarefas serem delegadas e também por falta de uma
estrutura clara interna definida. Nao existem setores muito bem definidos e nem
chefes especificos e declarados para cada setor. Dessa forma, cada problema que
os colaboradores encontram, acabam tratando direto com os donos da empresa.

A relagdo com os fornecedores e clientes ndo é tdo boa, por se concentrar
também em poucas pessoas. As visitas pessoais sdo feitas apenas pela geréncia e

nao existe outra pessoa responsavel por vendas ou relacionamento.
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O ambiente geografico em que a empresa estad localizada também néo é
propicia para os negocios. A maioria dos clientes concentra-se em outras cidades
como Sao Paulo, Rio de Janeiro ou Brasilia (contas do governo costumam estar
mais presentes nessa cidade ou mesmo a maioria dos processos devem ser
entregues em Brasilia). A localizacdo acaba gerando maiores custos com envios de
relatérios, assim como com viagens para reunides. O contato pessoal com o cliente
acaba sendo prejudicado devido ao alto custo de deslocamento.

A assinatura digital nos relatorios resolveria o problema dos custos com envio,
mas manteria o problema com os custos de deslocamento para um contato pessoal.
Novas filiais podem ser pensadas nessas cidades, mesmo que com pequena
estrutura, para manter uma relacdo de proximidade maior, gerando confianca entre

cliente e fornecedor.

4.3 ANALISE SWOT

A Metamidia possui alguns fatores que a levaram ao sucesso até entéo,
fatores estes que devem ser analisados e cuidados para que nado ocorram
mudancas.

A empresa tem dentro da analise interna, pontos fortes e pontos fracos a
serem analisados e devem aproveitar seus pontos positivos e cuidar dos negativos,
principalmente os relacionados a relacionamentos com clientes e com o publico
interno (endomarketing).

Dentro da analise externa, as oportunidades estdo em continuo crescimento,
devido a insatisfacdo dos clientes com o maior concorrente. As ameacas estdo

sempre presentes e a organizacao deve estar preparada para agir de forma rapida.

4.3.1 PONTOS FORTES

v Software préprio via web

<

Tecnologia para a gravacéao e arquivo de imagens

v' Relatérios sem burocracia, feitos de forma mais maleavel, de acordo
com as necessidades de cada cliente

v' Atendimento rapido e eficiente

v' Rapidez na entrega dos dados
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Qualidade das informacdes contidas nos relatérios

Software que pode ser modificado, de acordo com alguma necessidade
especifica do cliente

Certificacdo do CENP

Formato de entrega dos relatorios, contendo informagdes no formato que
os clientes desejam, de forma clara e bem estruturada

Bom relacionamento entre geréncia e funcionarios, mantendo um canal
sempre aberto para troca de informacdes

Compra de licenca de software de reconhecimento automatico

4.3.2 PONTOS FRACOS

AN NI NN

<\

N&o possui equipe de suporte para seu software, apenas uma pessoa
responsavel, mas que nem sempre esta presente na empresa
Dependéncia de grandes contratos com poucos clientes

Falta de incentivos / beneficios para os colaboradores

N&o investe em divulgacéo

Falta de uma equipe de vendas

Dependéncia de fornecedores para o fornecimento de relatérios de
determinadas cidades

Falta de um comando (lider) em cada setor, assim como de uma divisdo
clara de tarefas e chefes

Concentracao das decisdes apenas em uma geréncia

Falta de planejamento financeiro

Falta de certificacdo digital, o que tornaria o envio de relatérios mais
rapido, pois seria todo online, evitando o envio de papéis ou mesmo
relatérios scaneados

Falta de relacionamento com clientes

Estrutura das mesas de trabalho dificulta o bom desempenho das

fungOes, gerando dores nos bragos/pernas dos colaboradores
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4.3.3 OPORTUNIDADES

Mercado de publicidade / pesquisa investindo cada vez mais na compra
de relatorios

Regulamentacdo que exige a comprovacdo das veiculagbes para
anunciantes do governo

Credibilidade da marca no mercado

Maleabilidade na entrega dos relatorios, se adaptando as exigéncias do
mercado

Preco do principal concorrente estar muito acima do praticado pelos
demais

Insatisfacdo dos clientes com o principal fornecedor (Ibope)

IndicagOes feitas entre agéncias, do trabalho realizado e da eficiéncia
dos servicos

4.3.4 AMEACAS

v' A entrada de novos concorrentes com o mesmo nivel de produto com

v

AN NN N

custo mais baixo

Mudancas na legislacdo publicitaria e nas exigéncias de checking por
parte de agéncias que atendem contas do governo

Cancelamento de grandes contratos que mantém o0s custos fixos da
empresa

Falta de méo de obra disposta a trabalhar pelo salario e quantidade de
carga horaria exigida

Falta de luz / internet, mesmo que esporadica, atrapalha o processo de
gravacao e gera falha nos relatérios

Queda de rede / base de dados

Novas tecnologias que podem ser criadas pela concorréncia

Programas de relacionamento realizados por outras empresas
Fornecedores terceirizados deixarem de enviar relatorios

Localizacdo geogréfica atrapalha o fechamento de contratos e a logistica
das informacdes, pois a maioria dos clientes estd situado em outras

cidades
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4.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Dentro do mercado atual é importante analisar todos os concorrentes, para
podermos entender por que outros clientes compram do concorrente e ndo da
Metamidia, e 0 mais importante, é comecar a agir para conquistar esses clientes.

Essa € uma das grandes preocupacdes, ou seja, o cuidado com a sua propria
carteira de clientes e com os clientes que estdo comprando os servicos dos
concorrentes. Um dos pontos importantes € proteger a propria carteira de clientes

fixos, que constituem o maior patriménio da organizagao.

4.4.1 CONCORRENTES DIRETOS

Os concorrentes considerados diretos da empresa Metamidia sdo a Spot,
Fiskanew e Ibope, embora o Ibope ndo seja uma empresa do mesmo porte da
Metamidia, grande parte dos clientes quando ndo opta pelos servicos do Ibope,

acaba optando por uma dessas outras trés empresas.

SPOT PESQUISA DE MIDIA

A Spot Pesquisa de Midia foi fundada em 1963, possui sua matriz em Porto
Alegre e filiais em Curitiba e Sdo Paulo. Trabalha com relatérios de checking e seus
derivados (dados para pesquisa e analise da concorréncia) e também com clipping
de imagens.

A empresa atua nacionalmente em 103 cidades, com cobertura de 238
emissoras de tv aberta, 42 emissoras de tv por assinatura e 12 emissoras de tv
segmentada. Atua também no meio jornal, com mais de 50 titulos de jornais do pais.
A Spot ja trabalha ha algum tempo com software de reconhecimento automético, o
gue provavelmente agiliza muito o trabalho interno. Fazem, assim como a
Metamidia, a customizacdo do seu sistema de acordo com as necessidades de cada
cliente. A Spot também possui a certificacéo do instituto CENP (Conselho Executivo
de Normas Padréo).

O principal diferencial da Spot em relagdo a Metamidia € que ela ja possui o

certificado digital, que oferece mais rapidez, garantia e confiabilidade nos relatorios.
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Dessa forma, a entrega fica toda online, sem a necessidade de papéis, assinatura,
arquivos assinados e scaneados, etc.

Essa empresa costuma trabalhar com valores bem préximos aos praticados
pela Metamidia, sendo seu principal concorrente. Em muitos casos ocorre uma briga
de precos e normalmente a Spot acaba diminuindo o seu valor para conseguir

conquistar mais clientes.

FISKANEW

A Fiskanew € uma empresa com sede em S&o Paulo e que atua em todo o
territorio nacional através de parcerias desde 1999. Trabalha também com
fiscalizacdo em TV, clipping de imagens e atua na area de fiscalizacdo de midia
exterior (outdoor, busdoor, etc).

Possui cobertura em todas as capitais do Brasil e em cidades do interior de 06
estados. E uma empresa de menor representatividade, ja que possui uma cobertura

menor, mas atende a necessidade especifica de alguns clientes/segmentos.

IBOPE

O Ibope € o principal instituto em que séo feitas compras de checking, muitas
vezes aliadas a compra de pesquisas de mercado e audiéncia. Essa empresa ja
possui muito reconhecimento de mercado e forca em sua marca, podendo atuar com
precos mais elevados e contando com sua credibilidade. E a Gnica no Brasil que faz
pesquisa de audiéncia e muitas vezes da descontos no checking para quem compra
um pacote com valores de audiéncia.

E a maior empresa privada da América Latina, 122 maior do mundo e tem 70
anos de experiéncia. Possui filial nos Estados Unidos e em 13 paises da América
Latina. No Brasil atua principalmente na medicdo da audiéncia de TV e em
pesquisas eleitorais e de opinidao publica.

O Ibope possui unidades de negocios especificas para cada segmento de
mercado como Ibope Media, Ibope Inteligéncia, Ibope Educacéo e Ibope Ambiental.
Atua por meio de estudos customizados, qualitativos e quantitativos, além de

relatorios detalhados que atendem as necessidades dos clientes.
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7

A principal atuacdo do Ibope € em pesquisa de audiéncia e pesquisa de
mercado, mas ela atua também no fornecimento de relatérios de checking, contendo
informacdes sobre as veiculacbes (data, hora, programa, investimento, volume de
insercbes) aliada a informacédo de audiéncia dos programas. E a empresa que
possui maior cobertura de fiscalizacdo, contando com sedes préprias ou
fornecedores.

A principal reclamacéo de seus clientes, além do preco, é o fato de que seus
relatorios sdo muitos fechados, sem possibilidade de adaptacdo a cada necessidade

especifica.

4.4.2 CONCORRENTES INDIRETOS

Os concorrentes considerados indiretos sao outras pequenas fiscalizadoras que
existem por todo o Brasil, mas a grande maioria ndo tem a quantidade de pracas e a

imagem de marca/relacionamento que a Metamidia e seus concorrentes diretos tem.

4.5 FORCAS COMPETITIVAS

As cinco forcas no ambiente de uma organizagcdo identificadas por Porter
exercem grande influéncia na competicio e devem ser monitoradas para o

desenvolvimento de uma estratégia competitiva. S&o elas:

4.5.1 ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

No mercado de atuacdo da Metamidia, que é o de pesquisa de midia, ndo
existem barreiras para a entrada de novos concorrentes. E um segmento bastante
atrativo e em constante crescimento, 0 que pode gerar 0 interesse de novas
empresas no mercado.

O fator que barra a entrada de novos competidores é a necessidade de
investimento muito alto. Existem muitas pequenas empresas de pesquisa de midia,
mas que atuam somente em sua cidade de origem. A exigéncia de cobertura
nacional por parte das agéncias blogueia grande dos servicos das empresas

7z

menores, pois para se conseguir atender grandes clientes é necessario ter uma
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grande cobertura de pragcas e consequentemente muitos investimentos. Esse fator,
no entanto, ndo impede a entrada de outros grandes concorrentes.

A Metamidia deve estar atenta a novos competidores que comecem a se
destacar no mercado e estar preparada para a introducdo de novas tecnologias por
esses players. Novos concorrentes podem trazer novas formas de trabalho e

entrega de servigo, forcando as demais empresas a se adaptarem.

4.5.2 AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

Algumas empresas concorrentes podem trazer ao mercado produtos similares
aos entregues pela Metamidia e de forma mais barata. Processos de gravacao e
coleta de dados com menor custo podem gerar servicos com menor preco, 0 que
com certeza agradara aos clientes.

O foco deve ser fidelizar os clientes ja atendidos, para que eles ndo optem por
outro servico mais barato apenas pelo fator preco. Também €& necessario
investimentos no processo de producdo, de forma que 0s custos consigam
acompanhar os praticados pela concorréncia. Outro fator importante € fortalecer sua
imagem de marca, focando na tradicdo de seus servigos e na qualidade oferecida

aos clientes ja atendidos, buscando aumentar sua carteira de clientes.

4.5.3 PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES

E importante analisar o poder que determinados compradores possuem sobre o
mercado. No segmento de pesquisa de midia, os grandes clientes sdo as proprias
emissoras, grandes anunciantes e também as agéncias que detém as maiores
contas, dos maiores anunciantes.

No entanto, essas contas estdo em constante mudanca de agéncia, ocorrendo
muitas vezes através de concorréncia, gerando um contrato de alguns anos,
podendo ser renovado ou nao.

Esse tipo de cliente possui um poder de negociacdo muito grande, ja que
normalmente ele recebe propostas e marca reunibes com todos os grandes
fornecedores de pesquisa de midia, avalia pregos, prazos, beneficios, faz sua

analise e s6 entdo opta por qual fiscalizadora adotar. Muitas vezes, ocorre a
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preferéncia (seja por marca ou servi¢o) por determinada fiscalizadora que estd com
0 preco mais alto. Negocia-se de forma que se chegue ao mesmo valor.

A negociacdo nem sempre é rentavel para a Metamidia, ja que ndo se tem uma
analise correta de custos. Muitas vezes, alguns contratos podem ser considerados
como bons devido a seu alto valor, mas que considerando o volume de trabalho e
custos internos ndo valem a pena para a empresa. Dessa forma, uma analise de
custos para a criacdo de precos dos seus servi¢cos € fundamental.

Outro ponto que pode ser explorado € a venda para agéncias menores, que
nao possuem esse mesmo poder de negociacdo. Normalmente os valores que
essas empresas podem pagar sdo bem menores, mas considerando-se um volume
de varios pequenos clientes, pode-se gerar um montante consideravel para a

empresa e muito mais facil de atender.

4.5.4 PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

A Metamidia depende muito de seus fornecedores, sdo 0os chamados parceiros,
que fornecem relatérios de fiscalizacdo de determinadas cidades. A busca da
Metamidia € expandir suas pracas de gravacdo, de forma que se tornem todas
proprias, sem a necessidade de compra de relatorios de terceiros.

Para isso, sdo necessarios grandes investimentos e clientes que ajudem a
sustentar toda essa estrutura. As principais pracas estdo recebendo investimentos,
com criacao de locais para receberem os computadores que gravardo as imagens
de TV e as transmitirdo para a sede em Curitiba, onde posteriormente ser&o
transformadas em dados.

As cidades onde a Metamidia ndo tem computadores com gravacao propria sao
cobertas através de fornecedores, que sdo as pequenas empresas de midia que
atuam apenas localmente. Nesse tipo de mercado, ndo ha um padrao de precos,
sendo praticados conforme a praca ou fornecedor. Para que o preco fique acessivel
e lucrativo, sao feitas negociacdes de acordo com quantidade e tamanho do cliente /
volume de informacdes do relatoério.

Cada praca normalmente possui poucos fornecedores, 0 que restringe o poder
de negociacdo. Quando a Metamidia necessita do relatorio de determinada cidade,
precisa se adequar ao valor exigido pelo fornecedor, por falta de outras opcdes

disponiveis no mercado.
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4.5.5 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES EXISTENTES

Os principais concorrentes que a Metamidia possui hoje séo o Ibope e a Spot.
O Ibope ganha muita forca devido a sua boa imagem de marca e qualidade dos
servigcos, mesmo possuindo pre¢os mais elevados. A concorrente Spot possui mais
ou menos a mesma linha de trabalho da Metamidia, mas costuma baixar mais seus
precos na hora da venda, provavelmente devido a sua forma de producédo. Seu
principal diferencial é a forma de entrega dos dados, que é toda on line, devido a
possuirem o certificado digital em seus relatérios.

A rivalidade entre os concorrentes é muito grande, todos disputando sempre as
maiores agéncias e 0s maiores anunciantes, em busca de contratos de alto valor. O
servico é basicamente o mesmo, principalmente considerando duas empresas
similares como a Metamidia e a Spot, mas a briga acaba sendo sempre por fator
preco ou até mesmo por algum valor agregado, como forma de apresentacdo dos

dados, atendimento, etc.

4.6 ANALISE DO PORTFOLIO DE PRODUTOS (MATRIZ BCG)

A matriz BCG tem a funcéo de avaliar a qualidade dos servigcos oferecidos pela
empresa e observar se sdo atrativos para oferecer perspectiva no curto, médio e

longo prazo. Adaptando isso a Metamidia pode-se considerar:

4.6.1 DUVIDA

O servico de pesquisa de midia € o que tras menos retornos para a
organizacao, tem baixa participacdo de mercado e € pouco difundido nos esforgos
da Metamidia. E um setor que a principio n&o precisaria de tantos investimentos, ja
gue os dados ja estardo disponiveis para o checking e sé seriam utilizados de forma
diferente na pesquisa de midia.

Os investimentos viriam com a maior utilizacdo por parte dos clientes,
necessitando de mudancas operacionais e incorporacdo de mais relatérios que

atualmente néo fazem parte do sistema.
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Para que esse servico cresgca é necessario um maior investimento na forgca de
vendas, tentando oferecer como parte do pacote de servicos 0 acesso a essas

informacdes e a uma grande variedade de relatorios pelo site.

4.6.2 ESTRELA

O servigo de “checking” € o que possui a maior participagcdo de mercado e
maior taxa de crescimento. E o0 que gera as maiores receitas para a empresa e fez
com que ela aumentasse sua carteira de clientes.

Esse produto necessita de investimentos, como atualizagdo constante de
equipamentos de gravacdo, investimentos em novas tecnologias de internet e
sistema, assim como nas formas de entrega dos relatorios, através da compra da
licenca da assinatura digital.

Para que este produto permaneca rentavel, a empresa deve estar sempre

atenta as novas tecnologias e em constante expansao de sua cobertura.

4.6.3 VACA LEITEIRA

O servigo de “pricing” pode ser considerado como a vaca leiteira. Tem taxa de
crescimento baixo, ndo necessitando de muitos investimentos, mas gerando uma
receita fixa alta.

Neste segmento, a Metamidia j& esta estabelecida, com grande participacéo de
mercado e credibilidade de seus servigos. Necessita de menos investimentos, ja que
ndo é um mercado de tanta expansdo. Mesmo assim, necessita sempre de

atualizacdes e busca por novas tecnologias.

4.6.4 ABACAXI

O servigo de “clipping” que é a venda das imagens de televisdo gravadas pela
Metamidia. Esse tipo de servico esta cada vez mais em declinio, ja que grande parte
das pessoas atualmente tem acesso a internet e informacdo. Grande parte dos
videos atualmente é postado em sites e pode ser visto por qualquer pessoa, logo

apos sua transmissao na televisao.
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Esse fator diminuiu muito a procura por este tipo de servico, havendo um
declinio na quantidade das vendas e na participacdo de mercado. E uma area da
empresa que automaticamente acabou ficando sem investimento e foi perdendo sua
participacdo nos lucros. Um investimento em melhores imagens néo traria o retorno
desejado, ja que hoje em dia a quantidade de pessoas dispostas a pagar por este
tipo de servigo é limitado.

4.7 SEGMENTACAO DE MERCADO

A Metamidia atua focada principalmente no segmento de mercado referente a
publicidade e marketing. Dentro desse segmento, ela divide seus servicos em outros

quatro segmentos menores:

4.7.1 AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Para o segmento formado pelas agéncias de publicidade, a Metamidia oferece
os servi¢os de checking (fiscalizacdo de comerciais de TV) e as demais informacdes
de pesquisa de midia e mercado provenientes dessas informacdes.

Normalmente esse tipo de servico ndo € muito comprado por agéncias
menores, sdo mais utilizados por aquelas que detém os maiores clientes e que
possuem verba para essa analise de dados. Outra parte desse segmento sé compra
esse tipo de servico por obrigacdo para o faturamento, exigido por clientes do
governo.

Para esse segmento interessa mais o preco, de forma que eles recebam o que
precisam pelo menor custo e menor prazo possivel. A qualidade dos dados é levada

em conta, mas ndo é o fator relevante.

4.7.2 EMISSORAS DE TELEVISAO

Para esse segmento séo vendidos relatorios contendo as bases de dados de
todos os comerciais veiculados nas emissoras de televisdo. Esse tipo de cliente
busca dados precisos, que funcionem como forma de checar os préprios comerciais
e utiliza-los para relatorios internos, assim como para analisar a concorréncia e 0s

comerciais comprados por determinado anunciante em outra emissora.
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Esses clientes ndo se importam tanto com preco, mas sim com agilidade da
entrega dos dados, se possivel 24 horas depois do término das veiculagdes, e com a
qualidade das informacfes, de forma que contenham uma quantidade minima de

falhas.

4.7.3 ANUNCIANTES DE OFERTAS (SUPER/HIPERMERCADOS)

Para esse segmento a Metamidia oferece os chamados relatérios de Pricing
(contendo informacdes referentes a ofertas de produtos veiculados em televisdo).
Normalmente quem pode pagar por este tipo de servico sado redes de
supermercados maiores, que utilizam esses dados como forma de estruturar sua
estratégia de precos e analisar a concorréncia.

Para esses clientes interessa um banco de dados contendo informacgdes
extremamente precisas, mesmo que para iSSO Seja necessario pagar mais.
Pequenos erros nos precos dos produtos pode gerar uma grande briga interna com

fornecedores por causa de melhores negociacdes com a concorréncia.

4.7.4 PUBLICO INTERESSADO EM GRAVACOES DE TV

Outro segmento de atuacéo é o publico em geral, interessado em gravacdes de
imagens que veicularam em televisdo, sendo comerciais ou matérias jornalisticas,
chamada de Clipping.

Esse segmento de clientes € muito abrangente, envolvendo todo o perfil de
pessoas, de todos os sexos, idades, classes sociais, etc. Buscam qualidade de
imagem e preco acessivel.

No entanto, esse segmento € 0 que mais obteve declinio e mudou seu perfil.
Atualmente a maioria dos videos veiculados em televisdo esta disponivel na internet
logo apols a veiculacdo, podendo ser acessados por qualquer pessoa que tenha o
dominio sobre o assunto. Dessa forma, o segmento de clientes tornou-se mais
direcionado para as pessoas que ndo tem acesso a esse tipo de informacao, seja
devido a idade ou a outro qualquer tipo de impedimento. E um segmento que tende

a perder espago ou mesmo a sumir.
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4.7.5 SEGMENTACAO METAMIDIA

A estratégia de mercado utilizada atualmente pela Metamidia é a mesma para
todos os publicos. Busca clientes no mercado publicitario, ligados a grandes
anunciantes, assim como emissoras de televisao.

O publico em geral, que faz pequenas compras de gravac¢do de imagens nédo é
considerado, ndo tendo nenhum incentivo a compra ou mesmo divulgacao.

A segmentacdo da Metamidia baseia-se em determinado nicho de mercado e
suas necessidades, € mais baseada em situacdes comportamentais, de acordo com
0 que é buscado pelo mercado, ocasies de compra, produtos procurados, entre

outros.

4.8 DETALHAMENTO DOS 4 Ps

4.8.1 PRODUTOS

A Metamidia dispde de varios produtos originarios da coleta de dados de
comerciais veiculados na televisdo. Os produtos oferecidos pela empresa sédo, em
sua maioria, fornecidos através do site e em alguns casos os dados sao fornecidos
em relatérios impressos.

Para um melhor esclarecimento do funcionamento interno da empresa é
necessario realizar um passo a passo: as imagens de televisdo sdo gravadas em
sua cidade de origem e transmitidas via internet para a central em Curitiba. Esses
dados sao transmitidos a cada 30 minutos tornando a coleta de dados quase em
tempo real. Quando esses arquivos estdo salvos no servidor, os coletadores de
dados visualizam esses arquivos e registram os dados no sistema de coleta todas as
informacdes sobre os comerciais veiculados. As informacdes obtidas através deste
monitoramento sdo processadas em um banco de dados, onde sdo inseridas
informacgdes adicionais de acordo com os padrdes utilizados pelo mercado. Através
do banco de dados sé@o gerados relatorios para afericdo da midia autorizada junto

aos veiculos.
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4.8.1.1 CHECKING

O servico de checking consiste na gravacdo e monitoramento da
programacao exibida pelas emissoras e a identificacdo e coleta de todos os
comerciais exibidos nos intervalos comerciais. Através de nosso atendimento,
agéncias e anunciantes podem ter acesso a estes relatdrios, que apresentam
detalhes de todos os comerciais veiculados. Para cada insercdo veiculada séo
apresentados a Marca, a Versdo do Comercial, o tipo de comercial, o Horario da
Veiculagdo, o programa, o break (intervalo comercial) e a posicdo do comercial no
break. A marca citada acima se refere ao anunciante, quem estd fazendo a
divulgacdo. A versdo do comercial tem como funcdo a diferenciacdo entre os
comerciais da mesma marca. Um exemplo, a empresa de telefonia movel TIM
veicula varios comerciais no mesmo periodo e para diferencid-los sdo usadas as
versOes referente a cada comercial.

Os tipos de comerciais registrados sdo 0s seguintes:

Chamada: Comercial que anuncia um programa ou programacao da
emissora. Uma chamada pode ou ndo ter patrocinadores.

Oferecimento Chamada: Patrocinadores das chamadas.

Vinheta: Utilizada para comerciais da prépria emissora (logotipo da emissora,
campanhas da emissora, flash (evento de curta duracdo que ndo esta previsto na
grade da emissora), boletins da emissora,...)

Oferecimento Vinheta: Patrocinadores da vinheta.

Vinheta de Abertura: Utilizada na abertura de programas (obrigatoriamente
tem que ser do programa que vai comecar e somente quando tem patrocinador (es).
Oferecimento Vinheta de Abertura: Patrocinio da vinheta de abertura

Vinheta de Passagem: Utilizada entre o inicio e fim dos programas
(obrigatoriamente tem que ser do programa que esta passando e somente quando
tem patrocinador(es).

Oferecimento Vinheta de Passagem: Patrocinio da vinheta de passagem.

Vinheta de Encerramento: Utilizada no final de programas (obrigatoriamente
tem que ser do programa que esta encerrando e somente quando tem
patrocinador(es).

Oferecimento Vinheta de Encerramento: Patrocinio da vinheta de

encerramento.



48

Normal: Comercial de duracdo padronizada exibidos nos intervalos
comerciais.

TOP: Tem como caracteristica a contagem regressiva dos segundos que
antecedem a exibicdo de um programa.

Oferta: Derivacdo do comercial normal, usado para propagandas de varejo,
nas quais sao detalhadas as ofertas anunciadas.

Apoio: Comerciais de eventos com citacdo de patrocinio(s)

Oferecimento Apoio: Patrocinios do apoio

Propaganda Politica: Comerciais de partidos politicos.

Merchandising: E o aparecimento de produtos em programas.

Os relatérios de checking sé@o personalizados de acordo com cada necessidade
do cliente, via software, tabelas ou internet e consiste basicamente na comparacao
do que foi veiculado pelas emissoras com o que foi comprado pelas agéncias. Esse
tipo de relatério € comprado pelas agéncias para acompanhar e confirmar se os
veiculos realmente veicularam o que foi programado no Pl (pedido de insercéo)
enviado as emissoras. Nesses relatérios também pode ser comprado pelo préprio
anunciante, para confirmar se suas insercfes estdo sendo veiculadas corretamente.

Agéncias que atendem contas publicas como prefeituras, governo estadual,
federal, ministérios, entre outros, necessitam da comprovacdo dos comerciais por
meio de relatério. A comissdo de agéncia s6 é paga pelo anunciante apds essa
comprovacdo. Os anunciantes governamentais exigem das agéncias algumas
especificacdes nos relatorios de checking. Eles devem conter todas as informacoes
basicas de veiculacdo (praca, emissora, data, hora, programa, marca, versao,
duracdo) e também informacdes mais especificas como data de emissdo, carimbo
CNPJ da empresa fiscalizadora e carimbo do responsavel da fiscalizadora contendo
nome completo, RG, CPF, cargo e assinatura.

Como os relatorios precisam estar em papel timbrado, com carimbo e
assinatura, a entrega normalmente é feita via sedex 10 (pois a maioria dos clientes
estdo situados em Sé&o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia) ou scaneados e enviados
por email. Normalmente os prazos sdo muito curtos e 0s 6rgdos sO aceitam a via
original enviada por Correio.

Outra forma de entrega que estd sendo aceita sdo relatorios contendo a

assinatura digital, fornecida por oOrgados especificos que geram um coédigo de
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autenticacdo para cada relatério. No entanto, a Metamidia ainda néo dispde desse
sistema.

O monitoramento de comerciais também pode ser vendido para as emissoras
de TV, que compram o banco de dados completo de todas as emissoras, como
forma de possuir uma comprovacdo do que foi veiculado e também para analise
interna, por exemplo, atuar em carteiras de clientes que anunciam mais em outras
emissoras do que na propria.

Os dados de fiscalizacdo podem ser acessados pelo site da empresa, atraves

de login e senha.

4.8.1.2 CLIPPING ELETRONICO

O clipping eletronico consiste na venda de imagens arquivadas pela empresa
no periodo maximo de 90 dias. Todas as imagens das emissoras de televisdo séo
arquivadas por este periodo e estao disponiveis para a compra por gualquer pessoa
gue tenha interesse. O servico € solicitado por email ou telefone, por pessoas fisicas
que desejam rever ou arquivar alguma imagem e também por algumas empresas
que tenham necessidade de alguma imagem especifica, por exemplo, comerciais de
concorrentes ou matérias sobre sua marca ou area de atuacao.

Durante o contato, o cliente fornece alguns dados sobre o0 que deseja, como a
data de veiculacao, o programa em gue veiculou e sobre o que € a matéria, para que
seja realizada uma pesquisa e ap0s ser localizada a matéria solicitada ser fornecido
um or¢gamento ao cliente.

A entrega é feita em arquivo por email onde € enviado um link com login e
senha para o cliente acessar e realizar o download das imagens ou em DVD,

buscado na propria sede em Curitiba ou enviado por motoboy / Correio.

4.8.1.3 PRICING

O servico consiste no cadastro das informacfes de ofertas veiculadas em
comerciais de super/hipermercados em televisdo. Todas as ofertas sdo cadastradas
em sistema préprio, com todas as informagfes possiveis (produto, marca, tamanho,

preco, validade da oferta etc).
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Essas informagbes sdo compradas por empresas do setor de varejo de
super/hipermercados para a analise da concorréncia e definicdo de estratégias de
precos. Alguns supermercados utilizam também os relatérios diarios de ofertas
veiculadas em TV para cobrir ofertas de concorrentes direto no caixa.

A entrega dos relatorios é feita por email diariamente ou também acesso ao

banco de dados no site.

4.8.1.4 PESQUISA DE MIDIA

A pesquisa de midia sédo os relatérios gerados a partir dos bancos de dados
dos comerciais veiculados, que fornecem dados como investimento publicitario,
monitoramento da concorréncia, ranking dos maiores anunciantes, mapa de
veiculagéo, tatica de midia entre outros.

S&o bastante utilizados por agéncias de publicidade ou anunciantes que
desejam analisar a concorréncia e servem como base para decisfes de midia. A
entrega € feita por relatdrios via email ou acesso dos clientes ao site e suas
funcionalidades, podendo gerar os cruzamentos e analises que necessitarem direto

do banco de dados.

4.8.2 PRECO

Atualmente a Metamidia ndo possui uma estratégia para definicdo dos precos
de seus produtos. A maioria deles é feita conforme o que é praticado no mercado
pela concorréncia. Nao é realizada uma analise dos custos X lucro.

Os precos da Metamidia sdo menores do que os praticados pelo Ibope, mas
sao praticamente iguais ao praticados por seu maior concorrente, a Spot. Algumas
vezes contratos sdao fechados baseados nessa briga por precos e sdo dados
descontos maiores para maiores volumes de trabalho.

A estratégia da empresa € nao baixar demais seus precos, para que O0S
servicos prestados gerem lucro e também para néo se desvalorizar demais perante
0 mercado.

Para checking, o preco basico € R$ 350,00 por praga/emissora, mas esses
valores sdo negociaveis de acordo com a quantidade de pracas/emissoras

compradas, assim como no formato do contrato (mensal/anual).
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No caso do clipping os valores séo cobrados por material comprado, comerciais
ou matérias até dez minutos sédo cobrados o valor de R$ 80,00 e matérias com maior
duracéo tem valor de R$ 100,00 a hora.

Para pricing os precos sao feitos através de contratos mensais/anuais onde sao
levados em consideragéo a quantidade de pracas e volume de trabalho (funcionérios
necessarios).

Para a pesquisa de midia sdo analisadas as pracas e o volume de dados
oferecidos, assim como o formato de entrega e trabalho gerado.

O prego acaba sendo baseado no tamanho do cliente e no volume de
informacdes. Contratos maiores acabam gerando receita para outras areas da
empresa ou cobrindo custos de outros setores, pelo fato de ndo se ter uma andlise
detalhada dos custos.

A Metamidia normalmente é bem flexivel com prazos e formas de pagamento,
adaptando seu recebimento em fun¢cdo do prazo de pagamento exigido pelas
agéncias / anunciantes. Alguns valores maiores também podem ser parcelados.
Outra forma de negociacdo € a permuta, feita com fornecedores de relatérios,
utilizando relatérios como forma de troca, de acordo com a necessidade de cada

empresa.

4.8.3 PRACA

A Metamidia atua em sua sede em Curitiba, onde séo centralizadas e enviadas
todas as informacdes. A distribuicdo de seus produtos/servicos é feita de forma
direta, sem a utilizacdo de intermediérios.

Os produtos podem ser comprados por email, telefone ou agendamento de
reunido. As propostas séo enviadas por email e duvidas sdo resolvidas por telefone
ou visitas esporadicas. Em Curitiba ndo existem clientes de grande porte, a maioria
das agéncias tem sede em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. Dessa forma, a
praca de atuacdo acaba atrapalhando o volume e credibilidade dos negécios. A
maioria dos clientes prefere fechar contratos com empresas locais. Essa foi uma das
forcas que contribuiu para que o escritorio localizado em Séo Paulo fosse mantido.

A Metamidia ndo possui uma equipe de vendas, apenas uma pessoa da

7

geréncia é responsavel pela apresentacdo dos servicos quando solicitado. Essa
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mesma pessoa faz a busca por novos clientes, de acordo com anélises do mercado

e indicacdes de outros clientes.

4.8.4 PROMOCAO

A Metamidia atua através de venda pessoal, ndo investindo em outras areas
como propaganda, promocdo de vendas e relacdes publicas. A empresa possuli
alguns folders para o caso de precisar fazer a divulgagdo em algum evento, mas
esse tipo de promocdo de vendas quase nunca é utilizado e nem existe uma
programacao neste sentido. Algumas palestras relacionadas a marketing e
organizadas pelo gestor da empresa acabam recebendo algum folder da
organizacdo no material distribuido.

A venda dos servicos da empresa é feito em grande parte nas reunides
conseguidas em agéncias, emissoras de tv e anunciantes. No entanto, o fator
decisivo acaba sendo além do preco, a reputacdo ou indicacdo de outros clientes
gue ja conhecem os servicos fornecidos pela empresa.

A empresa investiu durante dois anos em um stand na Feira Maximidia, com
bastante exposicdo da marca perante os profissionais de midia. No entanto os
custos eram muito altos e nao foi encontrado o retorno esperado.

No momento o reconhecimento da marca e o0s clientes existentes sdo a

principal ferramenta que confere credibilidade na hora da venda.
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5. PLANO DE ACAO

ESTRATEGIAS PARA ATE 6 MESES

Compra e utilizacdo de assinatura digital em relatorios de fiscalizacdo

A Metamidia precisa adquirir o licenciamento do certificado digital, que vai
conferir a seus relatorios a assinatura digital, uma espécie de codigo que aparece
nas paginas dos relatérios e certifica de que aquele arquivo ndo foi modificado
depois de sua criacao.

A compra dessa licenca auxiliaria no sistema de envio de relatérios, podendo
ser feito totalmente pela internet, logo apds a sua finalizacéo, evitando a utilizacéo
de relatérios impressos e atrasos na entrega gerados pelos Correios e reduzindo

custos.

Andlise de custos internos

E muito importante que seja feita uma andlise dos custos internos para a
geracdo de cada relatério, de forma que sejam analisadas as relacdes entre o valor
cobrado e o valor gasto para confeccédo de cada relatorio.

Atualmente os valores sdo cobrados baseados em uma média praticada pelo
mercado, mas nunca foi analisado se esse preco realmente cobre todos 0s custos,

gerando o lucro pretendido.

Planejamento financeiro

Assim como a andlise de custos internos, € necessario desenvolver um
planejamento financeiro, analisando todos os custos x lucros, podendo avaliar quais
areas realmente sdo rentaveis e merecem investimento.

Um planejamento financeiro também seria responsavel por programacodes
futuras em relagdo a lucros e investimentos da Metamidia. Uma situacdo frequente
na empresa ¢é a falta de dinheiro em caixa até o pagamento de determinado cliente,

gerando atrasos no pagamento de contas com valores enormes de juros e multas.
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A empresa precisa colocar em dia seus empréstimos anteriores e trabalhar
com um fluxo de caixa que permita uma certa folga, ndo necessitando pagar juros e
multas.

Todos os pagamentos precisam ser controlados para que sejam feitos na
data, ndo gerando além dos custos a mais de pagamento, problemas com
fornecedores e corte de servigos.

Definicado e divulgacdo interna de um organograma / hierarquia interna

Os colaboradores que trabalham na Metamidia ndo enxergam uma divisdo
clara de setores, tarefas e hierarquia interna. Cada setor deveria ter o seu
coordenador, mas atualmente essa tarefa s6 é bem especificada na coleta, mas
mesmo assim a autoridade ndo é respeitada.

Todos os colaboradores quando tem qualquer pequeno problema véao falar
diretamente com a geréncia, assumida pela filha do diretor, que faz parte da familia
proprietaria da empresa.

Essa geréncia precisa delegar mais as suas funcgdes, indicando os
coordenadores de cada setor e dando liberdade de deciséo para cada um deles,
evitando o acumulo de funcdes e a falta de hierarquia dentro de cada setor.

Concentracdo de decisbes

A Metamidia precisa trabalhar com uma divisdo de tarefas mais clara e com
menos concentracdo de decisbes. A geréncia da empresa resolve todos o0s
problemas internos, faz o atendimento e visita a clientes, orcamentos, além de todos
0S pagamentos.

Os problemas internos deveriam ser resolvidos em sua maioria por cada
chefe de setor. Os pagamentos deveriam ser todos feitos por uma pessoa
responsavel pelas financas, que cuidaria de todas as entradas e saidas e faria o0s
pagamentos todos em dia.

Atualmente os pagamentos sao feitos todos pela geréncia da familia,
provavelmente por falta de confianga em outra pessoa e por problemas relacionados

a fluxo de caixa.



55

Back Up de gravacdes de imagens

As imagens de televisdo gravadas pela Metamidia constantemente sofrem
com problemas relacionados a maquinas, falta de internet, energia elétrica,
travamento de sistema, entre outros.

Para resolver esse problema, é extremamente importante a duplicacdo da
gravacao de imagens (backup), gravando as mesmas imagens em outra maquina,
de preferéncia em outro local e com outra operadora de tv por assinatura.

Dessa forma, evitam-se as falhas nas gravacbes, que acabam por
desqualificar o trabalho da empresa. O custo acaba sendo maior, precisa-se de mais
magquinas, mais pontos de tv a cabo, espagco em disco, entre outros, mas o beneficio

na qualidade das entregas de relatérios é imenso.

Planos internos de motivacao para funcionarios

A rotatividade de funcionarios na empresa é alta, assim como a falta de
comprometimento e responsabilidade. Os colaboradores sdo contratos inicialmente
para o setor de coleta de dados, onde aprendem sua funcéo, mas nao recebem uma
explicacdo de para onde vao aqueles dados e de que forma sao utilizados. Dessa
forma, os funcionarios ndo percebem a importancia do que estdo fazendo, muitas
vezes trabalhando sem atencao e gerando dados errados no sistema.

Apo6s comecarem de trabalhar, os funcionarios nesse setor percebem que as
chances de crescimento sao poucas, devido a existirem poucos cargos de chefia e
hierarquia superior. Outro problema é a falta de motivacdo ou mesmo punicdes.
Quem entra logo percebe que a maioria dos funcionérios ndo cumpre seus horarios
como deveria, ndo possui uma meta de trabalho e ndo veem motivo nenhum para
trabalhar mais que outra pessoa para ganhar o mesmo salario. Acabam ficando
acomodados e dando pouco valor para seu trabalho.

E necessario um sistema de motivacdo interno, baseado na quantidade de
dados cadastrados no sistema por tempo de trabalho, além de anélise de
cumprimento de horario e faltas. Essa motivacéo a principio deveria ser relacionada
a éarea financeira, que constantemente € a forma de gratificacdo que mais agrada a

todos. Mas poderiam ser pensados em pequenas promogodes internas, de acordo
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com o desempenho individual, assim como em prémios diferentes, brindes, vales

compras, etc.

Melhorar o relacionamento com fornecedores

O relacionamento atual com fornecedores é fraco, pois os valores pagos
pelos relatorios pela Metamidia s@o baixos e 0s pagamentos sdo feitos com
atrasados. A empresa acabou conquistando essa “fama” com os fornecedores,
sendo vista como ma pagadora em relacdo a valores e atrasos. Dessa forma, 0s
fornecedores acabam criando uma relacdo ruim com a atual area de pagamento,
gue é feita pela geréncia administrativa.

A Metamidia depende do trabalho desses fornecedores para a entrega de
relatérios de determinadas pracas, entdo precisa manter um bom relacionamento
com esses fornecedores. Assim como o0s prazos de entrega por parte dos
fornecedores precisa ser respeitada, a empresa precisa respeitar os prazos de
pagamento e o valor acordado.

Outro problema de afeta a empresa é a geréncia achar que ndo precisa tratar
bem esses fornecedores, ndo agradando e muitas vezes escondendo informacgdes
por medo de alguns clientes sejam “roubados”. Essa visdo precisa ser modificada,
de forma que os fornecedores sejam vistos como parceiros que trabalham juntos,
com uma visao clara do que estdo fazendo e do valor que esta sendo pago pelos

Servicos.

9.2 ESTRATEGIAS PARA ATE 01 ANO

Investimentos na area de Tl (Tecnologia da informacao)

E muito importante a necessidade de investimentos na area de Tl (Tecnologia
da Informacéo), pois a tecnologia e os dados gerados séo a base de trabalho da
Metamidia.

Atualmente o sistema € desenvolvido por uma pessoa de empresa
terceirizada e os demais procedimentos internos sao feitos por uma pessoa que fica

em trabalho interno.
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Normalmente ocorrem muitas pausas nas gravacoes, devido a problemas
com computadores que ndo sdo descobertas a tempo pelo funcionario de TI. Essas
falhas geram transtornos enormes na confeccdo dos relatérios, diminuindo a
credibilidade da empresa.

Mais funcionarios nessa éarea poderiam monitorar melhor as gravacoes,
diminuindo as falhas. Outra fung&o seria auxiliar os clientes no suporte técnico do
site, que atualmente ndo possui ninguém responsavel. Se o cliente tem alguma
duvida, acaba ligando para quem Ilhe vendeu o sistema, que é a geréncia
administrativa.

Com um maior niumero de clientes e a utilizacdo cada vez maior dos relatorios
através do site, fica sendo fundamental a presenca de uma area responsavel por
esse suporte técnico. Essa area deve entender tantos dos processos ligados ao site
e banco de dados, como ter alguma nocdo dos relatérios gerados pelo sistema e
suas utilizacdes, para que possam auxiliar os clientes de uma forma geral, nao

ficando preso apenas a aspectos técnicos.

Area de vendas

A criacdo de uma area de vendas se torna cada dia mais importante, tirando
essa funcao apenas da geréncia administrativa. Uma ou mais pessoas responsaveis
por vendas fariam uma melhor prospeccdo de clientes, visitas com maior
regularidade e qualidade, assim como um poderiam manter um melhor
relacionamento pos venda.

Muitos dos pedidos de orcamento acabam demorando em ter um retorno,
devido a essa funcédo estar concentrada apenas em uma pessoa, com acumulo de
fungbes. Dessa forma, o cliente acaba ndo sendo atendido com a rapidez e com a
qualidade que gostaria.

Uma area de vendas poderia responder com mais eficiéncia a pedidos de
orcamento, planejar e realizar visitas com melhor qualidade, melhorando a

guantidade de negocios fechados.
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Relacionamento com clientes

Atualmente o relacionamento com clientes €& muito precario, devido
principalmente a falta de tempo e investimentos. O principal contato € feito nos
pedidos de orcamentos, muitas vezes s6 por email ou através de visitas pessoais
em reunides. Depois da entrega dos relatérios, normalmente ndo existe nenhum
procedimento de relacionamento, apenas visitas eventuais ou entrega de
lembrancas de final de ano.

Seria importante ter um maior contato com o cliente no pos venda, ouvindo
sua opinidao e tentando melhorar nos pontos em que forem pedidos. Durante todo o
processo de entrega dos relatdrios também € importante ouvir o cliente sobre como
ele estd sendo atendido e o que esta achando da qualidade dos servicos, criando

um lago maior de relacionamento.

Criacao de programas de endormarketing

Assim como é fundamental ouvir a opinido dos clientes, também é
fundamental ouvir a opinido de seus colaboradores. Saber o que pensam, quais séo
as suas visbes e opinidbes de melhorias, contribuem imensamente para o bom
funcionamento da empresa e o bom relacionamento interno.

Os colaboradores devem ter liberdade e oportunidade de expressar suas
opinides, sendo incentivados para isso, de forma que ndo sofram nenhum tipo de
represalia. Os maiores problemas internos sdo detectados pelos préprios
funcionérios, que estao vivenciando o dia a dia dos procedimentos internos.

Os colaboradores também devem ter um canal de informacéo sobre tudo o
gue acontece na empresa, estando a par de todos 0s novos contratos/clientes

fechados, para que se sintam incentivados e parte dos negécios da empresa.

Instalacdo de geradores de energia

A energia elétrica é elemento fundamental de trabalho dentro da Metamidia.
Pequenas oscilagbes ou faltas de luz interferem tanto no fluxo de trabalho interno

como na qualidade dos dados gerados.
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A instalagdo de um gerador interno de energia resolveria problemas ligados a
falta de energia elétrica, diminuindo os problemas de falhas nos dados.

9.3 ESTRATEGIAS PARA ATE 01 A 03 ANOS

Expansao de pracas de gravacao de imagens

A expansao da area de atuacdo da Metamidia através de pracas de gravacao
e coleta de dados proprios € extremamente importante para a maior independéncia
com relagéo a seus fornecedores.

Essa expansdo deve ser feita inicialmente dentro das principais capitais,
passando depois as principais cidades do interior de estados principalmente do PR,
RS, SC, SP, RJ e MG.

Sa0 necessérios investimentos para a utilizacdo de pracas de gravacao
préprias, mas o0s custos acabam sendo praticamente 0s mesmos quando a compra
de relatérios de fornecedores de algumas cidades ja esta sendo muito grande. Os
gastos para instalacdo de uma nova praca referem-se a maquinas, internet, local de
gravacao, luz e tv a cabo, assim como funcionérios para coleta dos dados.

Para a abertura de novas pracas, deve-se fazer uma andlise da demanda,
avaliando se a quantidade de relatérios pedidos compensa a criagcdo de gravagao
prépria pela Metamidia.

A transmissdo de dados e coleta prépria gera dados com melhor qualidade,
assim como possibilidade de rechecagens mais rapidas, ja que as imagens estédo

dentro da propria empresa e ndo com terceiros.

Investimento em pequenas agéncias de publicidade

A Metamidia precisa melhorar sua atuacdo em pequenos mercados, nao
focando apenas em grandes clientes. Tendo a base de dados ja formada, entregar
relatorios € a parte de menor custo. Dessa forma, agéncias menores, que possuem
menor verba para investir em fiscalizacdo e pesquisa de midia podem ter valores
melhores para negociacdo, criando uma carteira grande de pequenos clientes,

gerando um montante total relevante.
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Esses clientes menores poderiam ter seus custos ainda mais diluidos se o
acesso aos relatérios fosse todo pelo site, evitando custos internos com funcionarios

para atendimento a esses clientes.

Criacao de filiais em outras cidades

A Metamidia possui sua filial em S&o Paulo, mas atualmente ela é
praticamente s6 um endereco e telefone para contato. Todos os procedimentos e
atendimentos sdo feitos pela sede em Curitiba, até mesmo o telefone é desviado
para atendimento em Curitiba.

As duas principais cidades que possuem as maiores agéncias e maiores
clientes sdo Sao Paulo e Brasilia. Uma criacao de filiais realmente existentes seria
de grande importancia para o0 crescimento das transacbes comerciais e
confiabilidade por parte dos clientes.

Essa filiais poderiam ter funcionarios responsaveis pela relacdo e visitas a
clientes, tornando esse relacionamento mais proximo e confiavel. Seriam diminuidos
0S custos com visitas e o cliente teria uma base fisica para visitar ou ter maior

confianga na entrega de dados.

Divulgacao de seus produtos

A Metamidia ndo possui nenhuma forma de divulgacdo, sua fama e
reconhecimento no mercado séo feitas através de indicacdes entre clientes. Muitas
agéncias ainda ndo conhecem o trabalho da empresa, perdendo-se dessa forma,
uma grande quantidade de potenciais clientes.

Normalmente ap0s as visitas pessoais, 0 sistema € muito elogiado e grande
parte dos clientes diz desconhecer até entdo os servigos. Esse € um fator que gera
certa desconfianca e medo de fechar negdcio, ja que as questbes de faturamento e
relatorios sdo extremamente importantes e muitas agéncias tem medo de fechar
negocio com uma empresa que nao sabem exatamente como funcionam os
trabalhos de entrega de relatorios.

Seria importante buscar formas de divulgacdo especificas para esse publico,
seja através de eventos e feiras do setor, seja através de publicacbes em revistas

especializadas (Ex: Meio e Mensagem). Os custos normalmente sdo elevados, mas
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o retorno a longo prazo é importante. Mesmo que muitos negocios nao sejam
fechados a curto prazo, a imagem de marca vai estar sendo divulgada e conhecida

na mente das pessoas do segmento publicitario.

Desativacao do setor “Clipping”

Dentro do prazo de trés anos o setor de “clipping” (gravagao de comerciais e
matérias jornalisticas) deve ser aos poucos desativado. Esse tipo de servico esta
cada vez mais em declinio, devendo ser praticamente extinto em poucos anos.

A demanda atual ndo compensa o trabalho e tempo desperdicado pelo
funcionério que faz o atendimento e entrega deste trabalho. Muitas pessoas hoje em
dia buscam e baixam seus préprios videos pela internet, ndo necessitando de uma

empresa para gravacao dessas imagens.
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6. PROCESSOS DE AVALIACAO E CONTROLE

Diante de todas as estratégias apresentadas faz-se necessario o continuo
acompanhamento para que 0s projetos sejam colocados em pratica dentro do tempo
e metas estabelecidas.

Para as estratégias de 6 meses faz-se necessario o inicio imediato das
atividades, com intenso controle por parte dos administradores do andamento dos
projetos.

J4 para as estratégias de 01 a 03 anos faz-se necesséria a divisdo das
atividades por semestre, preparando cada uma delas para que sejam realizadas
conforme o previsto. Durante certo periodo intensificar as atividades e o controle
sobre o seu andamento. Esse controle deve ser feito principalmente por parte dos
administradores, porém deve ser repassado e delegado para os responsaveis por
cada setor da empresa. Assim, cada area fica responsavel pelo correto andamento
das atividades planejadas.

ApoOs a finalizacdo de cada um dos projetos realizar pesquisa interna / externa
para verificar se esta tudo correndo como o esperado e se todas as programacdes
foram realizadas com sucesso. Avaliar os resultados e se necesséario fazer nova

programacao para completar as lacunas néo preenchidas.
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APENDICE 1

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O GESTOR

Roteiro de pesquisa qualitativa com o objetivo de obter uma melhor compreenséao

dos processos de marketing da empresa.
1.Perfil
a)Sexo:
b)ldade:
c)Estado Civil:
d)Escolaridade:

2.Com relacdo a empresa:

a)Como define seu negdécio?

b)O que a empresa entende por marketing?

C)A empresa tem misséao, visao e objetivos bem definidos e divulgados? Quais sédo?

d)A empresa realiza estudos do ambiente que a envolve?

e)Quais as principais ameacgas que a empresa enfrenta no ambiente externo? Como
reage a essas ameagas?

f) Quais as principais oportunidades que a empresa enfrenta no ambiente externo?
Como potencializa-las?

g)Quem séo os principais concorrentes?

h)Quais os pontos fortes da empresa?

i) Quais os pontos fracos da empresa?

j) Quais produtos a empresa oferece? Poderia classifica-los por grau de importancia
para a empresa?

k)Quais os precos que a empresa pratica com relagéo aos produtos?

[) Em que cidades a empresa atua?

m) Como a empresa promove seus produtos?

n)A empresa tem claramente definido o organograma e descri¢do de cada cargo?

0)Como € o processo de selecdo de novos colaboradores?

p)Existem programas de recompensa e reconhecimento?

g)A empresa realiza pesquisa de clima organizacional?
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APENDICE 2

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS COLABORADORES

Roteiro de pesquisa qualitativa com o objetivo de obter uma melhor compreenséao

dos processos de marketing da empresa.
1. Perfil
a)Sexo:
b)ldade:
c)Estado Civil:
d)Escolaridade:

2.Com relacdo a empresa:

a)Tem conhecimento da misséo, visao e objetivos da empresa? Quais sao?

b)A empresa realiza se esforca para cumpri-los?

¢) Tem conhecimento dos principais concorrentes da empresa? Quais sao?

d)Quais os pontos fortes da empresa? O que ela tem de melhor?

e)Quais os pontos fracos da empresa? O que ela precisa melhorar?

f) Durante a entrevista, foram informados os deveres do funcionario? (ex: carga
horaria diaria a ser cumprida, duracao de intervalo, faltas, etc)

g)Vocé tem conhecimento para que € utilizado o seu trabalho? Explique.

h)Existe alguma meta a ser cumprida?

i) Como é seu relacionamento com o gerente, supervisor e colegas de trabalho?

J) Sugestbes para um melhor relacionamento?



