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APRESENTACAO

O objetivo deste Plano de Marketing é compreender o ambiente atual do negdcio de
modo a facilitar a insercao da empresa e do novo produto no mercado. Desta forma, pretende-
se empreender esforcos para a introducdo e aceitacdo dos blocos para constru¢do CONS-
TRUCELL no mercado da construgdo civil, definindo as estratégias de atuacdo para o lanca-
mento deste produto inovador. A compreensido do mercado potencial, a andlise da concorrén-
cia atual e potencial, bem como a identificacao dos pontos fortes, pontos fracos, oportunida-
des e ameacas que possam influenciar o crescimento da empresa permitird estabelecer os ob-

jetivos de marketing estratégicos relacionados ao produto.

RUA JOAQUIM FLORIANO, 871 SALAS 63-64 SAO PAULO/SP - BRASIL  04534-013 +55113071.3359 WWW.CHERRYPLUS.COM.BR TWITTER:
@CHERRYPLUS



1  SUMARIO EXECUTIVO

O Planejamento € a primeira fase a ser executada para que as estratégias se concreti-

zem. Planejamento é processo continuo e o plano € um segmento desse processo continuo.

Neste sentido, o Plano de Marketing ora desenvolvido é um documento formal que registra

informacdes, atividades, estratégias e decisdes desenvolvidas no processo de planejamento.

Segundo Mintzberg e Quinn (2001), a estratégia permite as organiza¢des mapearem
seus cursos de acdo, focalizarem esfor¢os para determinados objetivos, compreenderem seus
€Scopos € proverem uma estrutura cognitiva para explicarem as relagdes da organizacdo com
o ambiente. Esta etapa pretende responder as perguntas: “onde sua empresa estd e onde ela
quer chegar?” Adicionalmente, pode-se considerar que diante do complexo e indefinido am-
biente contemporaneo, ¢ fundamental que as organizagdes possuam um sentido de orientagdo,

e, sobretudo, definam acdes para alcancarem seus objetivos.

Para tanto, primeiramente deve-se analisar o mercado de atuagdo, definir o publico-
alvo, as metas e tracar as agcdes para o alcance dos objetivos. Assim, o Plano de Marketing
deve apresentar as caracteristicas principais do negdcio, incluindo situacdo presente, objetivos
e estratégias a alcancar, principais defini¢cdes do projeto e esfor¢cos necessarios. Este plano
busca identificar as potencialidades do produto, associando-as as oportunidades do ambiente,

bem como definir objetivos e estratégias para melhor aproveitar tais oportunidades.

Neste contexto, o presente plano visa a delinear as condicdes de competitividade e a
viabilidade de desenvolver e langar no mercado da construgdo civil o novo produto CONS-
TRUCELL, um médulo prismético de plastico em forma de tridngulo que permite a constru-
cdo de edificacdes para usos diversos com baixo impacto ambiental. Os médulos no formato
de prismas triangulares s@o fabricados a partir de resina (virgem ou reciclada). O fundo resul-
ta em um tridngulo equilatero, com duas faces ortogonais € uma terceira inclinada em relacao
a base. A juncdo destes mdédulos resulta em um projeto autoportante, que dispensa o uso de

colunas internas e pode ser utilizado para construc@o de grandes espagos cobertos.
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Este documento estd estruturado em cinco partes. A primeira apresenta a andlise ambi-
ental realizada a partir de pesquisas com dados primdrios (entrevistas com o proprietdrio e
inventor) e secundarios (leis federais, coleta de dados na Internet em sites relacionados a
construgdo civil, em institutos de pesquisa, como o IBGE, bem como associa¢des vinculadas
ao setor e ao produto, a saber, CNI e INPI). Também sdo analisados os aspectos competitivos
do produto, os clientes potenciais, identificando-se as ameagas, bem como os atributos deter-
minantes e qualificadores na comercializacdo do novo produto. Em seguida, definem-se os
segmentos de mercado a serem alcancados com o plano, bem como o posicionamento a ser
adotado pela empresa. A quarta parte considera a defini¢do de objetivos gerais para a organi-
zacdo e para os clientes atuais e potenciais. Por fim, sdo determinadas estratégias para cada
elemento do composto de marketing (produto, prego, distribuicdo, comunicacdo) e sdo

propostos planos para aplicacio destas acodes estratégicas.
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2 ANALISE DO AMBIENTE

A andlise ambiental envolve o exame detalhado dos fatores do ambiente que podem
impactar nas estratégias da empresa. Examinar o ambiente externo e interno é muito impor-
tante, pois determinard os caminhos do plano de marketing e as decisdes para o sucesso do

negocio. Nesta andlise, deve-se considerar o macroambiente, ou seja, 0s aspectos econdmicos,

politicos, legais, tecnolégicos, demogréficos e socio-culturais do ambiente geral, bem como o

microambiente, ou seja, os concorrentes, os fornecedores, os intermedidrios e os clientes da

organizacdo. Estes dltimos fatores impactam de forma acentuada nas estratégias e resultados
organizacionais. As pesquisas e a andlise de macrotendéncias do ambiente foram condensadas
em uma Matriz SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats), cuja interpretacao ba-

seou a formulag@o dos objetivos e estratégias constantes neste plano.

2.1 Anadlise do Macroambiente

O ambiente externo envolve e influencia de maneira positiva ou negativa a empresa e
€ composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdmicos, sociais, cultu-
rais, legais e tecnoldgicos, que representam as ameagas ou oportunidades do negdcio, deter-

minando as macrotendéncias e seus impactos.

O mercado da construcdo civil estd em expansdo devido as diversas linhas de financi-
amento disponiveis e subsidios governamentais, e este crescimento € evidente no elevado
nimero de empreendimentos existentes no mercado. Segundo dados da CNI (2010), a cons-
trucdo civil apresentou em outubro de 2010, o nono més consecutivo de expansdo em seu

nivel de atividade, conforme pode ser conferido na Figura 1 apresentada a seguir.
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Figura 1: Desempenho da Construgdo Civil em outubro/2010

Fonte: CNI (2010)

O indicador do nivel de atividade de outubro situou-se em 53,8 pontos, repetindo o re-
sultado do més anterior, e valores acima de 50 pontos representam aumento. O setor mantém-
se aquecido, ou seja, o nivel de atividade também estd acima do usual. O indice que compara
o nivel de atividade efetivo com o usual situou-se em 54,1 pontos em outubro, significativa-

mente acima de 50 pontos (CNI, 2010).

Construgao Civil Caonstrucao de edificios | Obras de infraestrutura |  Servicos especializados

Na més set-10 out-10 set-10 out-10 set-10 out-10 sat-10 out-10
Evalugdo do nfval da atividade' 53,8 53,8 52,0 52,9 52.3 51,8 55,9 53,1
Mivel de atividade efetivo em relagdo ao usual 54,3 54,1 52,1 53,0 53,2 52,6 54,0 52,8

' Indicador vania no intervalo de 0 a 100. Valores acima de 50 indicam aumento.
# Indicador vana no intervalo de 0 a 100. Valores acima de 50 indicam atividade acima do usual.

Construgao Civil Canstrucao de edificios | Obras de infraestrutura | Servicos especializados

No més out-10 nov-10 out-10 nov-i0 out-10 nov-10 out-10 nov-10

Mivel de atvidade® 60,8 59,5 59,8 58,9 51,9 36,0 60,4 60,3
Movos empresndimentos e servigos® 61,2 60,2 59,4 58,9 38,5 918 58,3 61,6
Compras de insumas & matérias-primas® 59.9 58,7 58,5 58,6 57.4 54,4 53,9 60,0

? Indicador vana no intervalo de 0 a 100. Valores acima de 50 indicam expectativa positiva.

Figura 2: Construgao Civil - Resultados por Setor

Fonte: CNI (2010)
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Pela interpretacdo dos dados da Figura 2 (CNI, 2010), os setores em que os modulos
CONSTRUCELL tém aplicagdo (construcdo civil e obras de infraestrutura), apresentam-se

em crescimento, o que confirma a evolugao positiva no nivel de atividade no setor.

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), também apontam que
a construcdo civil no Brasil estd em alta, significando dizer que em outubro de 2010, o custo

do metro quadrado da construgdo civil do pais apresentou alta de 0,51%, saltando de R$

757,86 para R$ 761,74 o metro quadrado. Estes valores referem-se a custos com méo-de-obra
(R$ 331,53), sendo que mais da metade sdo atinentes a materiais (R$ 430,21). De acordo com
o IBGE, o Indice Nacional de Construgdo Civil (INCC) acelerou o avango em 0,16% entre

setembro e outubro de 2010 (ERDEI, 2010).

Com relagado aos clientes, o mercado encontra-se bastante segmentado, existindo ofer-
tas de variadas faixas de preco e diversas op¢des de qualidade e materiais. Com relagdo as
matérias-primas utilizadas na construcao civil, ha certo grau de maturidade, havendo espaco
para inovagdes como, por exemplo, os recentes desenvolvimentos de prédios inteligentes e

sustentdveis, que operam com menor gasto de energia e reutiliza¢do da dgua.

Com relacdo as caracteristicas do mercado da CONSTRUCELL, considera-se que os
clientes para esse produto estdo localizados em diversos segmentos da sociedade, a saber:
instituicdes publicas, privadas, religiosas e construtoras, haja vista o amplo espectro de suas

aplicacoes.

Relativamente aos fatores econdmicos, constata-se que o crescimento da economia
tem impulsionado a construcdo civil, sobretudo, aquela voltada as classes mais baixas, o que
tem demandado o desenvolvimento de novas matérias-primas que privilegiem o baixo custo e
a durabilidade. Assim, a possibilidade de fazer uso de diversas matérias-primas (entre elas, o
plastico transparente ou reciclado) tanto é reflexo deste crescimento, como pode ser fator re-
levante no desenvolvimento desse mercado, contribuindo ao final para a sustentabilidade e

para a geracao de empregos e renda.

Do ponto de vista sécio-cultural, infere-se que a oferta do produto CONSTRUCELL
no mercado também promoverd o emprego de profissionais envolvidos com a coleta e reci-
clagem de lixo, fomentando novamente a geracdo de renda e o desenvolvimento social. Para-
lelamente, consideram-se os ganhos ambientais da reutilizacdo do pléstico recicldvel, especi-
almente, do PET. As novas tendéncias de mercado relativas ao comportamento ambiental-

mente consciente do consumidor refor¢cam esta relevancia, bem como sdo argumentos para a
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inser¢cdo dessa tecnologia no mercado brasileiro. Para seu inventor, a estrutura de blocos tri-

angulares representa o estado-da-arte em construcdo sustentavel.

Relativamente as questdes politicas e legais, nota-se o papel do Estado como promo-
tor da Ciéncia e Tecnologia, amparado pelos artigos 218 e 219 da Constituicio Federal

(BRASIL, 1988).

Art. 218 — O Estado promoveré e incentivard o desenvolvimento cientifico, a pes-
quisa e a capacitagdo tecnoldgicas.

§ 1° — A pesquisa cientifica bésica receberd tratamento prioritirio do Estado, tendo
em vista o bem publico e o progresso das ciéncias.

§ 2° — A pesquisa tecnolégica voltar-se-4 preponderantemente para a solu¢do dos
problemas brasileiros e para o desenvolvimento do sistema produtivo nacional e re-
gional.

§ 3° — O Estado apoiard a formacdo de recursos humanos nas areas de ciéncia, pes-
quisa e tecnologia, e concederd aos que delas se ocupem meios e condi¢cdes especi-
ais de trabalho.

§ 4° — A lei apoiard e estimulard as empresas que invistam em pesquisa, criacdo de
tecnologia adequada ao Pafs, formagdo e aperfeicoamento de seus recursos humanos
e que pratiquem sistemas de remuneracdo que assegurem ao empregado, desvincu-
lada do saldrio, participac¢do nos ganhos econdmicos resultantes da produtividade de
seu trabalho.

§ 5° - E facultado aos Estados e ao Distrito Federal vincular parcela de sua receita
orcamentdria a entidades publicas de fomento ao ensino e a pesquisa cientifica e
tecnoldgica.

Art. 219 — O mercado interno integra o patrimonio nacional e serd incentivado de
modo a viabilizar o desenvolvimento cultural e s6cio-econdmico, o bem-estar da
populacdo e a autonomia tecnolégica do Pais, nos termos de lei federal.

Contudo, o que se constata € que, ainda que existam dispositivos legais, na pratica,
ndo existe ainda a aplicacdo efetiva das leis para o desenvolvimento da ciéncia e tecnologia,
nem o apoio explicito do governo as iniciativas voltadas ao desenvolvimento de novas tecno-
logias, 0 que compromete as iniciativas de cientistas, inventores e pesquisadores. As linhas de
financiamento disponiveis criam barreiras ao fomento dos pequenos negdécios inovadores e
novos entrantes no mercado, impondo condi¢des inacessiveis a0 empresario que estd inician-

do e buscando caminhos para viabilizar seu negdcio.

Especialmente no ano de 2006, vérias publicacdes deram conta de dados estatisti-
cos retratando a falta de investimento, e de preocupacgdo, por parte do Brasil na a-
dog¢@o de um sistema inovativo nas linhas de producdes e de prestacdo de servigos
do pais. Tais desvelos tiveram como conseqiiéncia imediata a ado¢d@o de préticas e
uso de tecnologias obsoletas, que mais emperraram do que contribuiram para o a-
van¢o do desenvolvimento do pais (LACERDA, 2007, p. 1).
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Enfatizando as questdes sociais e politicas, tem-se que a “inovagao” pode
se traduzir na capacidade de converter um invento técnico em produto econdmico. A inovacao
tecnoldgica € definida pelo Manual Oslo como sendo aquela resultante da implementacao de
produtos (bens ou servigos) ou processos tecnologicamente novos ou substancialmente apri-
morados (IBGE, 2005). Para Lacerda (2007), inovacdo é muito mais do que um conceito ou
uma pratica, € uma necessidade, uma postura de atuacdo diante da necessidade de desenvol-

vimento do pais.

E pacifico o entendimento sobre a importincia do sistema de inovagdo co-
mo mecanismo essencial para o desenvolvimento social, tecnolégico e econdmico de uma
nacdo. Neste sentido, a finalidade da Lei de Inovacgdo (10.973/04), conforme o seu artigo pri-
meiro, € 0 incentivo a inovacgdo e a pesquisa cientifica e tecnoldgica no denominado “ambien-
te produtivo”, que, de acordo a propria norma, é formado pelas Institui¢des Cientificas e Tec-
nolégicas (ICT's), pelas Empresas e pelo Inventor Independente. Segundo opinido de Nizete
Lacerda (2207), advogada e professora de propriedade intelectual, esses trés atores devem ser
estimulados a constru¢do de ambientes especializados e cooperativos de inovacdo para a for-
macao e capacitacdo de recursos humanos nacionais, bem como a sua absorcao pela industria

e a expansdo da produtividade brasileira por parte do setor privado.

Nos tltimos anos foram editadas algumas normas federais voltadas ao esti-
mulo, a implantacdo e a sedimentacdo de um sistema de inovacao brasileiro. Segundo Lacerda

(2007), os pressupostos que fundamentam a criagao desse arcabouco juridico sao:

e Reconhecimento da inovagdo tecnolégica como um dos fatores de desenvol-
vimento do pais e de sua inser¢ao no sistema econdmico globalizado.

e Recuperagdo do gap tecnolédgico do pais.

¢ Estimulo a criacdo de um sistema de inventiva nacional com envolvimento de

todos os atores da sociedade.

Um ponto a lamentar, no entanto, segundo Lacerda (2007), é o desconhecimento do
conteddo e aplicagcdo destas leis por boa parte da sociedade, especialmente por aqueles usua-
rios e beneficidrios naturais dos seus incentivos. Convém também lembrar que a sociedade
brasileira ndo tem a cultura de aceitar-se como capaz de promover a inovagdo — a exemplo de
outros pafses como China e India. O Brasil ainda mantém a visdo estreita e prefere 0 modelo

de importacao de tecnologias.
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Todavia, além dos artigos mencionados da Constituicao Federal, existe um arcabougo
juridico em vigor atualmente que estd relacionado ao incentivo a inovacao e ao desenvolvi-
mento de tecnologias no Brasil, representado pelas seguintes leis e que pretende reverter este

quadro:

o Lei 10.973, de 02 de dezembro de 2004.

Também conhecida como a Lei de Inovacdo representa um passo rumo a um modelo
de desenvolvimento do pais, mas ndo € o Unico. As alternativas que ela oferece podem ter um
reflexo bastante favoravel na produtividade nacional e no impulso do pais rumo ao seu desen-
volvimento e a sua autonomia, ao regulamentar as relacdes e incentivar o investimento em
inovagdo, vislumbrando um modo de desenvolvimento que permite aliar producdo cientifica a

atividade industrial.

O conhecimento sobre a citada Lei € bastante incipiente, seja nas institui¢des de en-
sino, seja nas empresas. Também entre aqueles profissionais liberais cujas dreas de
atuacdo sdo diretamente ligadas ao assessoramento a empresas e instituicdes de en-
sino e pesquisa, isto é, ao desenvolvimento de novas tecnologias no pais pouco se
aprofundou no conjunto de normas em vigor (LACERDA, 2007).

Essa lei tem a finalidade de criar medidas de incentivo a inovagdo e a pesquisa cienti-
fica no ambiente produtivo constituido das institui¢des que executam atividades de pesquisa
aplicada de cardter cientifico ou tecnolégico (ICTs), das empresas e de inventores indepen-
dentes. O conhecimento gerado em universidades e institutos de pesquisa é revertido em be-
neficio a sociedade de varias maneiras, inclusive, na possibilidade de geragdao de novos produ-
tos e servigos que representem melhoria na qualidade de vida da populagio (HOURCADE,
2009).

® |leill.196, de 21 de novembro de 2005.

Essa lei referida como a Lei do Bem, estabelece os mecanismos para desonerar os in-

vestimentos realizados em projetos de inovacgao.
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¢ Decreto 5.798, de 08 de junho de 2006.

Regulamenta os incentivos fiscais a inovagao.

e Lei 9.279 de 1996, que regula os direitos e obrigacdes relativos a propriedade indus-

trial, dispde em seu art. 5:

Consideram-se bens méveis, para os efeitos legais, os direitos de propriedade
industrial.

Embora exista o dispositivo legal, ainda existe relutancia das agéncias de fomento em
aceitar o patrimonio intelectual como garantia no caso de financiamentos especificos ao de-
senvolvimento tecnoldgico, conforme prevé a Lei 9.279. Disso, infere-se que, apesar de ter
um pedido de patente registrado junto ao INPI, o inventor s6 poderd dispor efetivamente de
recursos governamentais para implementacao do seu negécio quando o produto ja estiver no
mercado, ou seja, quando a invengao ja tiver se tornado um produto de fato. Este fato inviabi-
liza a consolidagdo de muitos novos empreendimentos e representa uma lacuna a ser repensa-
da, pois empreendedores e inventores necessitam de investimentos no inicio de sua introducao

e implementagao do produto no mercado.

Outro ponto a ressaltar é que a Lei 10.973/2004 trata da “inovacdo”, quando deve ser
observado que nao existe “patente de inovacao” (INPI, 2010), mas, sim, o privilégio de paten-
te reconhece apenas “inven¢do” no mundo inteiro. A Lei da Inovacgdo, desta forma, por ndo
reconhecer a invencdo como eixo do desenvolvimento tecnolégico, cria obstaculos para im-

pedir que inventores alcancem o sucesso que permita por em pratica as suas descobertas.

Retomando a CF supracitada, tem-se que as leis existentes regulamentam o artigo 218
da Constitui¢do Federal que prevé que “o Estado promovera e incentivard o desenvolvimento
cientifico, a pesquisa e a capacitacdo tecnoldgicas” e o artigo 219 que declara que “o mercado
interno integra o patriménio nacional e serd incentivado de modo a viabilizar o desenvolvi-
mento cultural e s6cio-econdmico, o bem-estar da populagdo e a autonomia tecnolégica do

Pais, nos termos de lei federal”.

Recentemente, o Projeto de Lei de Conversao 11/2010, que concede desoneracao tri-
butdria aos recursos governamentais voltados para inovagao e pesquisa tecnoldgica, foi apro-
vado no Senado Federal no dia 24 de novembro de 2010. A lei € mais um dos projetos de
conversdo, plano do governo para fomentar os investimentos em infraestrutura para a realiza-
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¢do da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016 no Brasil. Estardo contem-
pladas pelos beneficios as empresas que apresentarem projetos de inovacdo tecnolégica ou

investimentos em pesquisa e desenvolvimento no setor.

As alternativas que as Leis oferecem podem ter um reflexo bastante favordvel na pro-
dutividade nacional e no impulso do pais rumo ao seu desenvolvimento e a sua autonomia,
desde que os atores interessados se apropriem dos beneficios por ela disponibilizados em con-
junto com a Lei do Bem e com o Decreto 5.798/06. Por parte das empresas, é essencial a im-
plantacdo do “clima organizacional” voltado para a cultura da inovagao com o envolvimento

de todas as pessoas e setores da organizacdo, fortalecendo parcerias publico-privadas.

Com base nas leis existentes, infere-se que uma das propostas dos blocos CONSTRU-
CELL ¢ ajudar o governo a encontrar um modo seguro de gerar riqueza no Brasil, por meio
do reforco a aplicacdo de investimentos nacionais no setor de ciéncia e tecnologia. O investi-
mento governamental vem ao encontro dos anseios de promocao da inovagdo, contemplando
a aceleragdo da transformacgdo do conhecimento adquirido nos centros académicos em produ-

tos tecnoldgicos vidveis, gerando ganhos econdmicos para a nagao.

2.2 Analise do Microambiente

O ambiente interno da empresa também deve ser levado em consideracao na andlise,
pois envolve aspectos fundamentais sobre o seu bom ou o mau funcionamento, como: os e-
quipamentos disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros e humanos utilizados, os valo-
res e objetivos que norteiam as suas acdes. A partir dai, consegue-se ter uma visdo maior das
forcas e fraquezas que também poderdo afetar positiva ou negativamente o desempenho da
sua empresa. Como a empresa estd em fase de constitui¢do, a andlise interna foi realizada,
inicialmente, com base nas discussdes com o inventor do produto e considerando caracteristi-
cas de uma empresa que estd entrando no mercado. Sao relacionadas a seguir as tendéncias

observadas relacionadas aos pontos fortes e fracos do produto.
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2.2.1 Produto/Mercado

“A base construtiva de Construcell € um prisma triangular. O triangulo ¢ a forma da
geometria plana mais simples e por isso indeformavel. Esse € o principio das treli¢as, um sis-

tema perfeito pela simplicidade e eficiéncia” (descri¢do do produto feita pelo seu inventor).

CONSTRUCELL ¢ uma estrutura plastica prismdtica, tecnologia a ser utilizada na
constru¢do de grandes dreas cobertas sem que sejam necessarias colunas interiores de susten-
tacdo. O CONSTRUCELL tem como base o tridngulo equildtero e o encaixe se dd através de
parafusos colocados em cada um dos trés lados iguais. Sdo consumidos 15 kg de resina por
metro quadrado e o insumo pode ser a resina virgem ou reciclada (proveniente de garrafas

PET).

Figura 3: Exemplo de estadio utilizando a estrutura CONSTRUCELL

A configuracdao geométrica da tipologia CONSTRUCELL, que resulta em um sistema
de vigas polidirecionadas, assegura elevada estabilidade estrutural, permitindo a construgao
de grandes coberturas autoportantes e justapostas, em que cada elemento ja insere a estru-
tura e cobertura em um Unico mdédulo, sem nenhuma coluna interna. As demandas para
esse sistema sao diversificadas e atendem a uma grande variedade de aplicagGes.

As quinze vantagens competitivas exclusivas de CONSTRUCELL, segundo seu préprio
inventor sdao:

1. rapidez na montagem;

2. custos flexiveis que variam em fun¢do da escolha do insumo;
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3. conforto actstico — as resinas pldsticas absorvem o impacto sonoro de agentes exter-
nos, particularmente as chuvas intensas. a estrutura alveolar impede a reverberacao sonora

no interior da construcao;

4. conforto térmico — as resinas pldsticas sdo excelentes isolantes térmicos, consequen-
temente os ambientes que usem esse sistema estardo protegidos das elevadas temperaturas
que incidem em constru¢des com coberturas metalicas, transferindo conforto para os usué-

rios, particularmente em instalacdes industriais;

5. reduz a zero os residuos préprios da construgdo civil, na medida em que se leva para

obra a quantidade exata dos médulos a serem aplicados;

6. modelo estrutural compativel a absor¢cdo de esfor¢os externos relacionados a ventos de
grande intensidade e abalos sismicos, tornando o sistema proprio para construcdes seguras

em ambientes que sofrem os efeitos das mudangas climadticas;

7. face a rapidez de montagem, a portabilidade e a adequacgdo as fortes pressdes desses
fatores externos, essa tecnologia pode ser muito util para a instalacdo de abrigos emergen-

ciais para populacdes vitimadas por eventos climaticos ou sismicos;

8. adequacdo as novas tendéncias ambientais relacionadas as construcdes inteligentes
providas de fontes energéticas captadas através da radiacdo solar. Os mddulos estdo pre-
parados para receber placas fotovoltaicas, dispensando o suporte e a protecdo de vidro ne-

cessdria a essas instalagdes;

9. possibilidade de usar médulos translicidos para o aproveitamento da iluminagdo zeni-

tal, aumentando a eficiéncia energética das edificacoes;
10. uso de materiais reciclados na fabricacdo dos modulos;
11. uso de compositos para aumentar a eficiéncia estrutural e reduzir custos;

12. uso de fibras vegetais de sisal, coco, pé de serra ou bagaco de cana encapsuladas pelas

resinas;

13. beleza plastica resultado de uma tipologia arquitetdnica pura e harmoniosa com a pos-

sibilidade de variacdes cromdticas em uma mesma construgao;

14. grandes vaos livres de colunas internas; e
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15. uma arquitetura emblemadtica em absoluta sintonia com o futuro. A tecnologia para

construgdo civil ou militar que apresenta o maior impacto visual do mundo contempora-

neo.

2.2.2 Aplicagoes da tecnologia

Consideram-se as aplicacdes do produto nos seguintes segmentos:

escolas e habitacdes populares;

agricultura (armazéns, silos e estufas), considerando o elevado déficit
de armazéns no Brasil;

esportes e lazer (gindsios esportivos e estadios de futebol);

turismo (centros de convencdes e espacos culturais);

industria e logistica (constru¢cdo de grandes espacgos livres de colunas,
usando o modelo de pdrticos);

aviacdo civil e militar (constru¢do de hangares e estagdes de passagei-
ros); e

templos religiosos.

Os blocos CONSTRUCELL apresentam-se como alternativa, por exemplo,

para a cobertura de estddios de futebol para a Copa do Mundo 2014, pois € requerido que o

Brasil apresente uma tecnologia prépria e diferenciada para a construgao de seus estadios, que

necessitam de estrutura transparente e transmissao de luz para os gramados.

n

WLk

Figura 4: Maquete da estrutura fabricada a partir de garrafas PET (1)
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Figura 5: Maquete da estrutura fabricada a partir de garrafas PET (2)

Como principais clientes potenciais, destacam-se a TEMAG (empresa de
constru¢do de aeroportos), as construtoras, que utilizardo o produto como matéria-prima e
clientes governamentais em geral (por exemplo, Infraero, universidades, escolas, governos

nos ambitos federal, estadual e municipal, etc.).

2.3 Andlise de Forcas e Fraquezas e Oportunidades e Ameacas (SWOT)

Conhecendo o mercado € possivel tracar o perfil do consumidor, tomar de-
cisdes com relacdo a objetivos e metas, agdes de divulgacdo e comunicagio, preco, distribui-
cdo, produtos e servicos adequados ao mercado, ou seja, acdes necessdrias para a satisfacao

dos clientes e o sucesso do negdcio.

A formulagdo estratégica pressupde a adequagdo entre as capacidades inter-
nas e as possibilidades externas. Conforme este objetivo, a matriz SWOT constitui uma fer-
ramenta gerencial que possibilita a avaliacdo dos pontos fortes (strenghts) e dos pontos fracos
interno da organizacdo (weaknesses), a luz das oportunidades (opportunities) e das ameacas
(threats) em seu ambiente externo. Neste sentido, a estratégia serd vista como a unido entre
qualificacdes e oportunidades, que posicionam uma empresa em seu ambiente. A elaboracao

da matriz SWOT foi realizada, inicialmente, pelos consultores, com base nas entrevistas com
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o inventor e proprietdrio da patente e com base nas pesquisas em dados secundarios sobre o

produto e mercado.

Ap6s a elaboragdo da SWOT, recomenda-se a estimativa da magnitude e da importan-

cia de cada ponto. A magnitude de cada elemento (M) € avaliada em uma escala que varia de

+3 para o mais favordvel a -3 para o menos favordvel. A importancia do elemento (I) é avali-

ada em uma escala que varia de 3 (maior importancia) a 1 (menor importancia). A multiplica-

cdo da magnitude pela importancia resultard a avaliacdo final do elemento (R).

FATORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES MXI=R AMEACAS MXI=R

¢ Produto inovador - novo conceitode | 3X3=9 ® O mercado da empresa ainda -1X2=-2
construcdo e qualidade. nao foi desenvolvido.
® Possibilidade de construcao de 1X1=1 ® A marca e os beneficios do -3X3=-9
grandes espacos cobertos: vaos para produto nao sao conhecidos.
armazenagem de produtos, hangares
e galpdes, ginasio de esportes e cultu-
ra.
® Mercado da construgdo civil em 2X3=6 ® Falta de investimento do Go- -3X2=-6
expansdo verno (6rgdos de fomento a tec-

nologia).
® Possibilidade de fazer uso de diver- 3X2=6 ® O patrimonio intelectual ainda | -3X1=-3
sas matérias-primas (plastico transpa- nao é aceito como garantia para
rente, a partir de matéria-prima vir- financiamentos especificos ao
gem ou reciclada). desenvolvimento tecnoldgico (Lei

9.279).
® Harmonia com o meio ambiente - 3X3=9 ® Prazo longo de concessdo da -3X2=-6
construgdo sustentavel. patente pelo INPI (oito a dez

anos). (Exemplo: Escritério Euro-

peu de Patentes concede em oito

meses).
® Opgdo para a construgdo de estadios | 2X2=4 ® Preco dos produtos substitutos. | -3 X2=-6
para a Copa de 2014, obras do Pro-
grama de Aceleracao do Crescimento
(PAC), do Governo Federal.
® Geracgdo de tecnologia brasileira — 2X1=2 ® Resisténcia do mercado brasi- -1X3=-3
produto inovador (cumprimento dos leiro em aceitar o novo produto
artigos 218 e 219 da Constituicdo Fe- sustentavel.
deral).
® Geracgdo de empregos pela produgdo | 2X1=2 ® Falta de visdo estratégica (cul- | -1X-1=-1

em larga escala.

tura brasileira ndo se considera
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¢ VVencedor do edital PRIME, programa | 3X1=3 apta a exportar tecnologia para o
para fomentar a criacdo de empresas restante do mundo - diferente-
nascentes de base tecnoldgica (MCT/ mente da China e India).
FINEP).
® Apoio do CONFEA (Conselho Federal | 2X1=2 ® Tomadores de decisdo (com- -3X3=-9
de Engenharia, Arquitetura e Agrono- pradores) ndo conhecem o pro-
mia). duto e suas vantagens, o que
impede a habilitagao para parti-
® Economia de energia devido a possi- | 1X3=3 . P C gao parap
o o cipar de licitagdes.
bilidade de uso da iluminagdo solar.
FATORES INTERNOS
FORCAS MXI=R FRAQUEZAS MXI=R
® Resina de alta estabilidade e resis- 2X1=2 ® Auséncia de constituicdo e -3X3=-9
téncia mecanica compativel com os estrutura fisica da empresa.
esforgos que sdo solicitados pela es-
trutura (resisténcia do produto a ven-
tos superiores a 100 Km/h).
® Resinas podem ser protegidas contra | 3 X 1=3 ® Necessidade de investimentos | -3X3=-9
os raios ultravioletas e o fogo. para inicio do empreendimento.
¢ |déia simples. Estrutura transparen- | 1X1=1 ¢ |Investimento inicial alto: ma- -3X3=-9
te. Beleza estética (ludico, moderno). quina injetora e construcao dos
moldes.
¢ |déia recebeu prémios e reconheci- 2X3=6 ® Falta investimento para teste -2X2=-4
mento internacional da estrutura em propor¢des mai-
ores.
® Rapidez na montagem. 1X2=2 e Auséncia de um protétipoque | -3X3=-9
evidencie as vantagens em gran-
® Tecnologia propria 2X3=6 g g
de escala.
® Substituicdo dos materiais tradicio- 2X2=4
nais (madeira, o ferro e o concreto).
¢ Produto Ecologicamente correto 3X3=9
(sustentabilidade ambiental).
o Construgdo limpa, sem residuos.
o Reutilizagdo de residuos sélidos -
garrafas PET).
¢ Conforto acustico. 1X1=1
¢ Desperdicio zero no processo cons- 1X2=2
trutivo.
e Construcdo leve, resistente e mével | 2X2=4
(plastico), sem necessidade de estru-
tura de concreto.
® Possibilidade de colocagdo de con- 1X1=1

trole de temperatura.
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® Matéria-prima (resina virgem e/ou 3X2=6

reciclada esta disponivel no mercado

nacional).

® Concessdo de area pelo Governodo | 3X2=6
Estado para implantacdo da empresa

Quadro 1: SWOT
Pela andlise do Quadro 1, pode-se afirmar que existem oportunidades a serem explo-
radas e utilizadas pelo produto, embora as ameagas internas devam ser superadas. Com rela-
cdo aos fatores internos, percebe-se que existem muitos pontos fortes para o produto, signifi-

cando que estd em desenvolvimento, inserido em um mercado em crescimento.

O Quadro 2, a seguir, apresenta o resultado da ponderacdo (os cinco elementos criticos

dentro de cada fator do Quadro 1), indicando alguns caminhos a serem seguidos para o lan-

camento do novo produto CONSTRUCELL no mercado.

AMEACAS

PONTOS FRACOS

A marca e os beneficios do produto nio sdo
conhecidos.

Produto nado é habilitado para participar de
licitacGes.

Falta de investimento do Governo.

Prazo longo de concessdo da patente pelo
INPI.

Preco dos produtos substitutos.

Auséncia de constitui¢do e estrutura fisica da
empresa

Necessidade de investimentos para inicio do
empreendimento.

Investimento inicial alto: maquina injetora e
construcdo dos moldes.

Auséncia de um protétipo que evidencie as
vantagens em grande escala.

OPORTUNIDADES

PONTOS FORTES

Produto inovador - novo conceito de constru-
¢do e qualidade

Harmonia com o meio ambiente - constru-
¢do sustentavel.

Possibilidade de fazer uso de diversas maté-
rias-primas (inclusive plastico reciclado).

Mercado da construgdo civil em expansao.

Produto ecologicamente correto (sem resi-
duos na construgao e uso de material reci-
clado na producdo dos blocos)

Matéria-prima disponivel no mercado nacio-
nal.

Concessao de area pelo Governo do Estado
para implantacdo da empresa.

Idéia recebeu prémios e reconhecimento in-
ternacional

Quadro 2: Cinco elementos mais relevantes da analise SWOT
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Importante lembrar que os fatores internos podem ser controlados, enquanto os exter-
nos (oportunidades e ameagas), podem apenas ser monitorados. A andlise SWOT permite
transformar ameacas (Threats) em oportunidades (Opportunities), e a empresa deve possuir
visao estratégica para avaliar corretamente as ameagas como sendo oportunidades escondidas.
Neste ponto, a reacio deve ser rdpida, pois as empresas concorrentes podem também ter visto

a oportunidade latente.

E interessante ponderar que, no tocante as leis e incentivos 2 inovacio, uma contradi-
cdo se reflete no momento em que os programas governamentais, regulamentados Lei da Ino-
vagdo e outras normas, ndo reconhecem a capacidade inventiva e de geracdo tecnoldgica no
Brasil, pois ndo apdéiam de maneira clara os empreendimentos de inventores independentes.
Com base nesta lacuna, evidencia-se e justifica-se uma das fraquezas do negdécio proposto
pela CONSTRUCELL, que se refere justamente a auséncia de um prototipo, que demonstre
na prética a invencdo, ou seja, materialize a produgio intelectual do inventor. E neste momen-
to de transformar a inven¢do em um bem tangivel que nio se percebe o apoio explicito e ge-
neralizado do governo as iniciativas voltadas ao desenvolvimento de novas tecnologias. Desta
forma, ndo sdo alcancados os objetivos de capacitar e alcangar a autonomia tecnoldgica e o

desenvolvimento industrial do pais.
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3 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Segmentacdo de mercado € o processo de dividir um mercado em grupos de compra-
dores potenciais que tém necessidades e desejos, percepgdes de valor ou comportamentos de
compra semelhantes. A segmentagdo de mercado tem o objetivo de atender a grande diversi-
dade de clientes, pois um pode querer o produto de uma forma diferente do que outro e tam-
bém assim como a necessidade ou beneficios de acordo a cada um, por essa segmentacao po-

de-se tomar a decis@o de que caminho seguir com sua empresa.

Os profissionais de marketing podem segmentar os mercados organizacionais de acor-

do com:

= segmentacdo geografica — concentragdo em dreas com altas taxas de crescimento

ou em que o clima ou populacdo criem uma forte demanda;

= segmentagdo por tipo de cliente — diferentes tipos de clientes tém diferentes neces-

sidades e preferéncias; e

= comportamento do comprador organizacional — exemplos de bases de segmentacdo
incluem lealdade a um fornecedor especifico, tamanho médio de cada pedido feito
pelo comprador, taxa de uso organizacional e importancia que os compradores or-

ganizacionais atribuem a um determinado atributo do produto.

O posicionamento define como a empresa ird se posicionar em relacdo aos seus con-
correntes e atender as expectativas de seus clientes. Qual imagem deseja transmitir ao cliente
em relacdo ao seu negdcio? Essa imagem deve ser clara, distinta e bem definida em relacao

aos seus concorrentes garantindo uma larga vantagem sobre eles.

Nesta etapa, serdo vistas a segmentacdo e o posicionamento do produto CONSTRU-

CELL.

RUA JOAQUIM FLORIANO, 871 SALAS 63-64 SAO PAULO/SP - BRASIL  04534-013 +55113071.3359 WWW.CHERRYPLUS.COM.BR TWITTER:
@CHERRYPLUS

22



3.1 Segmentagdo de mercado

Foram considerados na defini¢cdo do tipo de segmentacdo a ser adotado pela CONS-

TRUCELL, os seguintes tipos de segmentacao e critérios:

Segmentacao Demografica, considerando o critério “setor do cliente”. Este tipo de
segmentacdo € adequado por levar em conta que o mercado comprador € especifico tem ca-
racteristicas distintivas que precisam ser analisadas na abordagem os clientes. Neste sentido,
busca-se o mercado composto por representantes dos governos nos niveis federal, estadual e

municipal e grandes e médias construtoras do setor privado.

Segmentacao por Abordagem de Compras, considerando o critério “tipo de organi-
zagao de compras e politicas gerais de compras”. Este tipo de segmentagao considera a neces-
sidade de abordagem distinta de vendas, ponderando a forma de compra das instituicdes go-
vernamentais, que envolve licitacdes com rigidos critérios de competitividade, os quais de-
vem ser compreendidos antes da introducao do produto no mercado para que sejam respeita-
das estas especificidades e para que o produto seja atraente e competitivo para o setor em

questao.

A defini¢do do publico-alvo significa identificar um segmento particular ou segmentos
da populacdo que se deseja atender. E preciso determinar os segmentos que oferecem as me-
lhores oportunidades para o negdcio. Conforme andlises e discussoes realizadas, evidencia-se

a_construcao civil no ambito governamental como o principal segmento-alvo a ser buscado

pela empresa.

3.2 Definicdo do Posicionamento de Mercado

O foco da segmentagao do produto no mercado, em um primeiro momento, serd o cli-
ente governamental. Todavia, no caso do ambito governamental, a aceitacdo do produto parte
da necessidade a ser gerada que permita a descri¢do da estrutura como habilitada a participar
de licitagdes. Cumpre, nesta fase, concentrar as a¢des dos tomadores de decisdo para o langa-
mento do produto, enfatizando a questdo da sustentabilidade do projeto, tanto nas questdes
sociais e ambientais de preservacao da natureza, como também relacionada ao fato de impul-

sionar o Brasil como gerador de ciéncia e tecnologia.
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Os clientes governamentais (Infraero, TEMAG, prefeituras, governos estadual e fede-
ral, entre outros), que contratam os servigos de construtoras por meio de licitagdes e pregdes
publicos devem concentrar a atengdo na tecnologia deste novo produto, sem similar. Isto e-
quivale a dizer que os tomadores de decisdo que descrevem as obras que comporao o escopo

da licitagdo precisam tomar conhecimento das vantagens deste novo produto.

Os médulos CONSTRUCELL permitem a construcao de coberturas autoportantes e
justapostas, que dispensa colunas internas. O diferencial econdmico é que cada projeto alia
tanto a estrutura (dispensando o uso de vigas, concreto, metais), como a cobertura (dispensan-
do o uso de telhas de amianto, madeira, ceramica, etc.), por isso nao tem concorrente direto.
Este diferencial, aliado aos demais fatores, deve ser contemplado na redacdo dos editais de
licitagdo de construg¢do de obras publicas, de forma a permitir a entrada do produto no merca-

do.

Considerando a estrutura dos blocos CONSTRUCELL, observa-se que o produto ndo
tem similar no mercado mundial. Neste sentido, a concorréncia € baseada em produtos con-
vencionais que possuem outras caracteristicas estruturais, mas cumprem com a mesma funcao

de construir estruturas e vaos cobertos.

Critérios de Segmentacao Descri¢ao do Segmento
1. Segmentagao demografica Cliente governamental dos diversos seg-

o Setor mentos (educacdo, esportes, etc.), que
busca eficiéncia de tempo e recursos na
construcao civil de forma alinhada aos cri-
térios da administragdo publica.

2. Segmentagado por abordagem de com- Construtoras de médio e grande porte que
pras visam a introduzir inovagdes econdmicas e

. s - sustentaveis em seus empreendimentos.
® Tipo de organizagdao de compras, licita-

¢Oes e politicas gerais de compras

Posicionamento

Matéria-prima econémica, inovadora e sustentavel para a construgao civil.

Quadro 3: Segmentag¢do e Posicionamento da CONSTRUCELL

Considerando que um "produto tecnologicamente novo" € aquele cujas caracteristicas

fundamentais (especificagdes técnicas, usos pretendidos ou outro componente imaterial incor-
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porado) diferem significativamente de todos os produtos previamente ja produzidos (IBGE,
2005), tem-se que a estrutura CONSTRUCELL deve posicionar-se como um produto inova-
dor, representando o estado-da-arte da tecnologia desenvolvida no Brasil. O enfoque deve
ser, principalmente, o aspecto sustentavel relacionado a proposta de reciclagem de garrafas
plasticas (PET), gerag¢do de renda, diminuicdo de entulhos da construcdo civil. O produto

deve ser voltado a preservaciao do meio ambiente e como uma inovacao tecnolégica.

Um dado que ratifica a idéia de que a estrutura CONSTRUCELL € ecologicamente
correta e sustentdvel € retratado em um estudo cientifico do Berkeley Lab. (Laboratério Na-
cional Lawrence Berkley) da Califérnia, que mostrou que pintar os telhados de branco ajuda a
combater o aquecimento global (CIMINO, 2009). Neste sentido, salienta-se que os mddulos
que compdem a estrutura CONSTRUCELL, podem incluir este diferencial relacionado a sus-
tentabilidade ja que, além de possibilitarem a utilizac¢ao de pléstico reciclado (PET), permitem

ainda agregar os seguintes dispositivos:
® incorporar uma placa fotovoltaica; ou
e ser translicidos de forma a melhor aproveitar a iluminagao natural; ou

® ser opacos ou coloridos, permitindo infinita variedade de aplicagdes e cores, inclu-

sive a cor BRANCA.

Sendo transparentes, cada modulo podera incorporar uma
placa fotovoltaica, garantindo a sustentabilidade
energética da consfrugdo. Os modulos podem ser
translicidos e aproveitar a ifluminagéo zenital. Os modulos
podem ser gpacos e coloridos permifinde uma infinita
variedade de aplicagoes e cores.

F .
i 1. -

Figura 6: Aplicacoes dos médulos CONSTRUCELL

Fonte: www.construcell.com
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Ainda segundo o mesmo estudo, o uso de estruturas e lajes superiores com cores claras
reduz a temperatura no interior das edificagdes em aproximadamente 6°C, pois o branco refle-
te até 90% dos raios solares, enquanto a telha ceramica comum absorve 80% do calor externo.
Com isso, cidades com mais telhados brancos sofreriam menos com as ilhas de calor. Além
disso, a temperatura interna também diminui e, assim, os ambientes exigem menos ar condi-
cionado e ventiladores - o que reduz entre 20% e 70% o consumo de energia, bem como di-

minui as emissdes de gds carbdnico. Esta iniciativa € chamada de One Degree Less (Um

Grau a Menos) e foi lancada pelo GBC (Green Building Council), entidade que promove

mundialmente o uso de tecnologias sustentdveis na construcao civil (CIMINO, 2009).
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4  DEFINICAO DOS OBJETIVOS

O Plano de Marketing é uma parte do plano corporativo da empresa e deve estar, por-

tanto, aliado ao planejamento global da empresa, como uma forma de estabelecer os objetivos

de marketing e sugerir estratégias para atingi-los (WESTWOOD, 1996). Os objetivos sdo os

resultados que a empresa espera alcancar e estdo relacionados a missdo da empresa, pois ori-

entardo as suas acoes. Entende-se ~ que os objetivos como as declaracdes amplas e simples

do que deve ser realizado pela estratégia de marketing, ja os indicadores sdo a forma de con-

trole e mensuracao de atendimento aos objetivos propostos.

Objetivos de mercado

Indicador

1. Instalar a empresa no mercado no prazo de

um ano.

Instalagao da empresa

2. Participar de licitacdes governamentais

Numero de licitagdes

3. Consolidar a marca da empresa no mercado

regional e nacional no prazo de trés anos.

Visibilidade da marca no mercado

4. Construir o primeiro prototipo CONSTRUCELL
até 2012.

Protdtipo em grande escala CONS-

TRUCELL

5. Conquistar dois clientes governamentais até

2012.

Numero de clientes governamentais

6. Conquistar uma construtora como cliente até

2013.

Numero de clientes privados

Quadro 4: Objetivos de marketing
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5 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A estratégia de marketing permite definir como a empresa atingird seus objetivos e
metas e gerenciard seus relacionamentos com o mercado de maneira que obtenha vantagens

sobre a concorréncia (GOMES, 2005).
Segundo Westwood (1996), as empresas podem adotar trés tipos de estratégias:

(1) Defensivas — que visam a evitar a perda dos clientes existentes (foco nas fragilida-

des);

(2) De Desenvolvimento — que visam ao desenvolvimento de uma maior variedade de

produtos (foco nas oportunidades); ou

(3) De Ataque — que visam ao desenvolvimento do negdcio por meio da conquista de

novos clientes.

Analisando-se o contexto da CONSTRUCELL, constata-se que o foco da estratégia
deve ser nas oportunidades de negdécios e na introdu¢do do produto em si no mercado. Assim,

consideram-se as estratégias de desenvolvimento, como as mais pertinentes ao negdcio em

questdo. Exemplos deste tipo de estratégia sao:
e aumentar a variedade de tamanhos/cores/materiais oferecidas;
e aumentar a variedade de servicos;
* aumentar a variedade das caracteristicas extras/opcoes oferecidas;
* encontrar diferentes utilidades para o produto;
e desenvolver um novo produto; e

e tornar o produto mais favordvel ambientalmente.

Considerando os exemplos acima mencionados, infere-se que a estratégia de desen-

volvimento do produto esta relacionada a fixar-se no mercado de construcao civil.
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Encontrar diferentes utilidades para o produto, aumentando a variedade de servicos
devera fazer com que as vantagens do produto sejam percebidas e aceitas pelos clientes po-

tenciais, ja que o produto j4 tem caracteristicas que o tornam ambientalmente favordvel.

Portanto, as estratégias gerais da CONSTRUCELL, resumem-se nas seguintes:

1. Conscientizar o mercado sobre o produto CONSTRUCELL, consolidando suas a-

plicacdes e imagem.

2. Desenvolver novas aplicacdes e caracteristicas do produto e a variedade de servi-

cos, conforme sua evolucdo no mercado.

3. Focar nas caracteristicas sustentaveis do produto.

A estratégia principal dos blocos CONSTRUCELL ¢ tomar a iniciativa antes que o
concorrente o faca, assumindo a fun¢do de um novo entrante no mercado da construcao, utili-
zando-se como principal ferramenta a diversificacio e inovacao tecnolégica aliada a estra-
tégia ambiental e sustentavel a qual o produto se propde. Entrar em um mercado com uma
estratégia de posicionamento que ninguém ainda utilizou € um caminho para sair em primeiro

lugar e obter vantagem sobre a concorréncia.

A estrutura CONSTRUCELL tem como principal diferencial a sustentabilidade, ou se-
ja, o fato de ser ecologicamente correta. Esta diferenciacdo € proveniente tanto da possibilida-
de de reutilizar e reciclar garrafas PET (residuos sélidos), em substitui¢do aos materiais tradi-
cionais (madeira, o ferro e o concreto) para a estrutura, quanto do fato de promover uma cons-

trucdo limpa, sem residuos e com desperdicio zero no processo construtivo.

De forma mais especifica, para se elaborar uma estratégia de marketing, é necessario
considerar o composto de marketing, formado pelos 4Ps (Produto, Preco, Promogdo, Praca),

que Westwood (1996) descreve como:

= Produto: algo que pode ser oferecido ao mercado, para satisfazer a necessidade ou

um desejo.

= Preco: valor percebido pelo cliente.
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=  Promocao: defini¢do do tipo de divulgacdo/comunicacdo que serd utilizada para
promover/divulgar, o produto, para que assim atraia mais consumidores. Pode ser

através de radio e TV, mala-direta, etc.

= Distribuicao (Praca): apds ter feito a andlise de produto, preco e promog¢do vem a

distribuicdo, que significa alcangar o cliente € a0 mesmo tempo satisfazé-lo.

5.1 Produto

Considera-se o produto como sendo um bem tangivel que € ofertado numa
transacdo comercial e deve dispor de caracteristicas essenciais as necessidades do consumi-

dor. Neste item, sdo abordadas as varidveis relacionadas ao produto.

A estratégia adotada para os médulos CONSTRUCELL ¢ langar um novo
produto no mercado da construgdo, que prima pela diversificacdo, inovacao tecnolégica e
sustentabilidade, que equivale a desenvolver um novo produto substituto aos materiais con-
vencionais usados € com posicionamento sustentdvel para um mercado existente da constru-
cdo civil tradicional. No caso da CONSTRUCELL, o preco deve ser enfatizado por ultimo,
primando-se a estratégia na promocdo dos pontos fortes e diferenciais em relagdo aos outros
produtos disponiveis no mercado. Esta diferenciacdo deve ser enfatizada e a empresa deve
concentrar seus esfor¢os para atingir desempenho superior em uma importante e determinada
area de beneficio para o consumidor, valorizada por grande parte do mercado. Os tomadores
de decisdo que ainda nao conhecem o produto e suas vantagens e este deve ser o foco das
estratégias de promoc¢do e comunicacdo de modo a permitir a habilitacdo para participar de

licitacoes.

As construgdes deste produto sdo formadas por médulos prisméticos com
trés lados de 50 cm (a base é um tridngulo equildtero) e 13 cm de profundidade, que sdo colo-
cados como em um mosaico, presos geometricamente uns aos outros por parafusos ou solucdo

que os cole de forma definitiva.

1. Aplicacoes: o sistema Construcell pode ser usado em estddios de futebol, hangares,
galpdes industriais, centros de convengdes, espagos culturais, armazéns, si-

los, estufas e outras construcdes que requeiram coberturas de grandes dimensoes.
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2. Resisténcia: a configuracdo geométrica da tipologia Construcell, que resulta em um
sistema de vigas polidirecionadas, assegura elevada estabilidade estrutural, permitindo
a construcao de grandes coberturas autoportantes sem nenhuma coluna interna. As
demandas para esse sistema sdo diversificadas e atendem a uma grande variedade de

aplicacoes.

3. Estrutura a prova de terremotos: a estrutura articulada torna o sistema Construcell

indicado para usos em 4reas sujeita a abalos sismicos, jd que cada médulo absorve e

distribui os esforcos gerados pela energia dos terremotos.

4. Rapidez na montagem: a fixacdo dos médulos por parafusos garante uma velocidade

incomparavel na execugdo da obra.

5. Sustentabilidade: O médulo prismatico de plastico em forma de triangulo € de grande

relevancia para a conservacdo do planeta, pois permite o uso do plastico reciclavel
(PET) como matéria-prima. Trezentas garrafas PET serdo retiradas do ambiente para

construir cada metro quadrado de drea coberta.

6. Construcoes limpas: permite a construcao de edificacdes para usos diversos, diminu-

indo os residuos e entulhos gerados pela construgdo civil tradicional. Recentemente, a
Universidade de Sao Paulo (USP) coordenou uma pesquisa realizada junto a 16 uni-
versidades do Brasil e constatou que o desperdicio médio na construgdo civil do pais
fica entre 20% e 25% do material utilizado. Ou seja, de cada quatro casas construidas,

uma € jogada fora.

7. Construcoes auto-suficientes: do ponto de vista energético, os médulos transparen-

tes podem servir de base para placas fotovoltaicas visando ao aproveitamento da ener-
gia solar. Por outro lado, se os médulos forem translicidos, ou seja, que permitem a
passagem da luz, mas ndo dos raios solares, as constru¢des nao necessitarao de ilumi-

nacdo indireta, gerando economia de energia.

8. Imovacdo: Construcell introduz dois novos paradigmas na engenharia. Seré a primeira
estrutura do mundo inteiramente em pléstico e a primeira construcio completamente

transparente.

A inveng¢do dos médulos data de 1998, sendo que o pedido de patente foi solicitado no
Brasil em 2000 no Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI). Como destaque, con-
vém salientar que o produto ji recebeu duas medalhas de ouro, em eventos tecnoldgicos in-

ternacionais, a saber, em Genebra e em Londres.
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Estratégias de produto:
1. Aprimorar a qualidade e a confiabilidade do produto.
2. Desenvolver aplicacdes especificas do produto.

3. Desenvolver servicos aos clientes.

5.2 Pregco

Preco € quanto o produto vale para o consumidor (GOMES, 2005). Para cada negdcio,
o preco ideal de venda é aquele que cobre os custos do produto ou servico e ainda proporcio-
na o retorno desejado pela empresa. Analisando o quanto o consumidor estd disposto a pagar,

a empresa avalia se seu preco ideal de venda é compativel com aquele vigente no mercado.
Estratégias de preco:
1. Estimar precos e modelos de receita.

2. Definir politica de pre¢o para o produto, definindo os elementos do pacote de pro-

dutos e servigos e sua precificagdo.

3. Definir politica de descontos e bonificacoes.

O preco € fator fundamental para a sobrevivéncia de qualquer empresa no mercado.
Por isso, sua determinacio é extremamente importante e deve ser baseada em pesquisas, cus-
tos de producgdo e preco de mercado. Segundo o inventor, sdo consumidos 15 kg de resina por
metro quadrado construido. O insumo pode ser a resina virgem ou reciclada (proveniente de
garrafas PET). Com base nestes dados, é possivel estimar o custo da estrutura, sendo que,

segundo o inventor, este item ja estd contemplado no plano de viabilidade do negdcio.

5.3  Distribuicao

A distribui¢do diz respeito a forma como o produto serd colocado a disposi¢do do cli-
ente. A localizacao e estrutura adequadas, canais de distribui¢ao do produto, bem como a boa

relacdo com fornecedores serdo determinantes para levar ao cliente o que ele necessita.
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No caso da CONSTRUCELL, ndo se sugere a estrutura fisica de ponto de venda, ja que os
consumidores estdo localizados em pontos estratégicos. Por isso, o investimento em promo-
cdo e comunicacdo eficaz deve ser efetivo, tendo em vista a posicdo fisica da empresa que

pode ser distante de seu publico-alvo, tendo em vista o porte dos consumidores.

A empresa deve trabalhar com projetos customizados de acordo com as demandas de
cada cliente, mas o armazenamento dos modulos prontos deve ser pensado por ser essencial
como forme de garantir a qualidade dos produtos e o sucesso da empresa; por isso deve existir

uma estrutura de armazenamento e conservacao dos produtos, antes da distribuicao ao cliente.

Sugere-se, inicialmente, que a empresa trabalhe com canal de “nivel zero”, ou seja,
comercialize o produto diretamente ao comprador e, posteriormente, conforme for ampliando
sua cobertura no mercado nacional e internacional, a empresa passe a utilizar representantes

ou agentes para comercializa-lo, conforme explicitado na Figura 5.

Distribuidor
industrial | »

v

Fabricante Cliente
Industrial

Representante
> de fabrica s

Filiais de vendas
—| do fabricante

Figura 7: Niveis de Canais para Bens Industriais
Fonte: Kotler (2000)
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Estratégias de Distribuicao:

1. Definir os canais a serem utilizados pela empresa, bem como o nivel de servigcos

ao cliente.

2. Definir a cobertura de mercado para o produto (seletiva ou exclusiva)

5.4  Promogao

A promocao tem a funcdo de estimular a demanda relacionando servigos as necessida-
des e desejos dos clientes. A politica de promocdo € algo muito particular de cada empresa e
depende do segmento que pretende atingir e do posicionamento da imagem da empresa. Uma
empresa pode entrar no mercado com a estratégia de preco, qualidade, diferencial ambiental,
ou outra estratégia. Por exemplo: empresas que querem entrar no mercado com a imagem de
qualidade, marca forte e buscando serem vistas como uma referéncia, oferecem precos altos,
propagandas simples e em menor quantidade que ressaltam os pontos mais fortes daquele
produto e da empresa; ja, empresas que querem atingir o maior nimero de clientes possiveis,
geralmente apresentam precos competitivos, ou seja, mais baixos, para divulgar em massa sua
empresa e produto, para que neste momento, ela seja o assunto e atraia varios potenciais cli-

entes.

A estratégia de comunicacdo tem por objetivo transmitir de forma clara e compreensi-
va a proposta de valor da empresa, ou seja, 0 que a empresa, por meio de seus produtos e ser-

vicos, tem para oferecer aos seus clientes. Compde-se de uma combinacao de:
1) a identidade da empresa;
11) imagem que a empresa tem (ou pretende ter) no mercado; e

iii) proposta de valor materializada por meio de seus produtos e servigos.

Estratégias de Comunicacao:
1. Definir a politica de comunicacido da empresa.
2. Desenvolver Material Institucional

3. Manter atualizado o site institucional (homepage) da empresa.
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4. Contratar assessoria de imprensa especializada.
5. Definir a estrutura, a equipe e a politica de gestio de vendas.
6. Participar de feiras e exposi¢des do setor.

7. Promover a inser¢ao de artigos e informes publicitarios
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6 PLANOS DE ACOES

A andlise SWOT pode propor solugdes, mas por si s6 ndo resolve qualquer problema.
Para tal, uma estratégia de acdes deve ser sugerida e implementada. As a¢des devem ser vol-
tadas a converter forcar e oportunidades, de forma a minimizar as ameacas externas e as fra-
quezas internas. O plano de a¢des permite visualizar e priorizar os esfor¢os na busca de solu-

cdo para aqueles pontos que mais afetam negativamente o negdécio.

[
Conversiao
< >
FORCAS OPORTUNIDADES
A A
Combinacio Combinacio
FRAQUEZAS AMEACAS
Minimizar / Evitar Minimizar / Evitar

Quadro 5: Analise SWOT

A partir do cruzamento dos dados mencionados anteriormente (Quadro 2), represen-
tando os cinco fatores mais relevantes da andlise SWOT, a seguir sdo apresentados os planos
de acdo relacionados ao produto, preco, distribui¢do e comunicagdo para a empresa. Desta
forma, a empresa pode aproveitar as oportunidades e evitar as ameagas as estratégias e mini-

mizar suas fraquezas internas.
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6.1

Planos de Acao — Produto

Estratégia 1: Aprimorar a qualidade e a confiabilidade do produto

AcgoOes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1.Empreender pesquisas e tes- | 07/2011 Pesquisas realizadas Proprietario
tes para aferir a qualidade e a /Gestor
confiabilidade dos médulos,
segundo critérios reconhecidos.
2.Realizar inscricdo em pro- 09/2011 Inscricdo em programa de | Proprietario
grama de qualidade (por exem- qualidade /Gestor
plo, ISO 9000), visando a ob-
tencdo de selo/certificado de
gualidade.

Quadro 6: Planos de A¢dao — Produto 1
Estratégia 2: Desenvolver aplica¢des especificas do produto.

AcgoOes Data Medidas de Desempenho Responsavel
1. Definir as atuais aplicacdes 02/2011 Aplicacbes dos mddulos. Proprietario
dos médulos. /Gestor
2. Realizar pesquisas sobre 04/2011 Pesquisas. Proprietario
usos potenciais para os modu- /Gestor
los.

3. Identificar potenciais clien- 05/2011 Clientes potenciais. Proprietario
tes para estas aplicagoes. /Gestor
4. Realizar testes sobre as no- 10/2011 Testes. Proprietario

vas aplicagdes.

/Gestor

Quadro 7: Planos de A¢ao — Produto2
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Estratégia 3: Desenvolver servigos aos clientes.

Acgoes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Identificar atributos qualifi- 07/2011 Atributos Proprietario
cadores e determinantes dos /Gestor
servigos prestados pela empre-
sa.
2. Pesquisar na percepcado dos 09/2011 Pesquisa Proprietario
clientes os servicos mais rele- /Gestor
vantes a serem prestados pela
empresa.
3. Definir os servicos ao cliente 11/2011 | Servicos definidos Proprietario

a serem implementados como
agregado ao produto da em-
presa.

/Gestor

Quadro 8: Planos de A¢do — Produto 3
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6.2

Planos de Acao — Preco

Estratégia 1: Estimar precos e modelos de receita

AcgoOes Data Medidas de Desempenho Responsavel

1. Definir os custos opera- | 12/2011 Defini¢cdo dos custos. Proprietario
cionais fixos e variaveis da em- /Gestor
presa.

2. Calcular o ponto de e- 12/2011 Calculo do ponto de equi- | Proprietdrio
quilibrio da empresa. librio. /Gestor

3. Estimar taxa anual de 12/2011 | Taxa anual estimada. Proprietario
utilizacdo dos modulos. /Gestor

4, Estimar o faturamento 12/2011 Faturamento estimado. Proprietario
anual da empresa. /Gestor

5. Estimar faixas de pre- 01/2012 Precos estimados. Proprietario
cos. /Gestor

Quadro 9: Planos de Agao — Prego 1

Estratégia 2: Definir politica de preco para o produto, definindo os elementos do pacote

de produtos e servigos e sua precificacao

Acgoes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Definir os elementos dos 02/2012 Pacotes de produtos e Proprietario
pacotes de produtos e servicos servicos. /Gestor
da empresa.
2. Estabelecer precos para os 02/2012 Precos definidos. Proprietario
pacotes. /Gestor
3. Definir formas de pagamen- | 02/2012 Formas de pagamento. Proprietario

to disponibilizadas para os cli-
entes.

/Gestor

Quadro 10: Planos de A¢ao — Prego 2
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Estratégia 3: Definir politica de descontos e bonificagdes

Agoes

Data

Medidas de Desempenho

Responsavel

1. Pesquisar descontos e bonifi- | 03/2012

cagoes relevantes para o mer-

cado-alvo.

Pesquisas realizadas.

Proprietario
/Gestor

2. Definir descontos e bonifica- | 03/2012

¢Oes, prazos e condicdes.

Descontos e bonificagdes
definidos.

Proprietario
/Gestor

RUA JOAQUIM FLORIANO, 871 SALAS 63-64
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6.3

Planos de A¢do — Distribuicdo

Estratégia 1: Definir os canais a serem utilizados pela empresa.

Acgoes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Identificar os tipos de canais | 04/2012 Canais identificados. Proprietario
disponiveis para o mercado- /Gestor
alvo.
2. Analisar as vantagens e des- 04/2012 | Analises realizadas. Proprietario
vantagens dos tipos de canais /Gestor
disponiveis para o mercado-
alvo.
3. Definir o canal de distribui- 04/2012 | Canal definido. Proprietario
¢do para a empresa. /Gestor
4. Definir direitos e obrigaces 04/2012 | Direitos e obrigacGes defi- | Proprietario

dos membros do canal.

nidos.

/Gestor

Quadro 12: Planos de A¢do — Distribuicdo 1

Estratégia 2: Definir a cobertura de mercado para o produto (seletiva ou exclusiva)

AcgoOes Data Medidas de Desempenho Responsavel
1. Pesquisar os tipos de cober- 04/2012 Tipos de coberturas iden- | Proprietario
tura vidveis para a empresa. tificados. /Gestor
2. Analisar as vantagens e des- 04/2012 | Anadlises realizadas. Proprietario
vantagens de cada tipo de co- /Gestor
bertura.
3. Identificar parceiros de acor- | 04/2012 Numero de parceiros iden- | Proprietario

do com o tipo de cobertura
definida para a empresa.

tificados.

/Gestor

Quadro 13: Planos de A¢do — Distribui¢do 2
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6.4  Planos de Acao — Comunicagdo

Nesta fase, é importante definir cada um dos trés pilares: “Constru¢ao da Marca”,
“Geracdo de Demanda” e “Desenvolvimento dos Canais de Vendas” e, assim, decidir quanto
investir em cada um, conforme as prioridades da empresa. Para tanto, sdo propostas as se-
guintes estratégias de comunicagao, dispostas em ordem sequencial de aplicagado.

Estratégia 1: Definir a politica de comunicagdo da empresa.

Objetivos: Construcdo da marca e Geracdao de demanda

AcgOes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Desenvolver um manual de 10/2011 Manual de identidade vi- Agéncia de
Identidade Visual para unifica- sual Publicidade
¢do e construcao consistente e
coerente da marca ao longo do
tempo.
2. Identificar as publicacoes da 10/2011 | Publicacbes da area Assessoria de

area e editores com maior afi-
nidade e interesse em publicar
sobre o produto.

Editores interessados

Imprensa /
Proprietario

Quadro 14: Planos de A¢do — Comunicagdo 1
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Estratégia 2: Desenvolver material institucional

Objetivo: Construcdo da marca

AcgoOes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Elaborar material de propa- 10/2011 | Material institucional Agéncia de
ganda para o produto 3 Publicidade

- Folhetos explicativos / folders 01/2012
- Mala direta
- Textos explicativos

- Palestras

Quadro 15: Planos de A¢do — Comunicagdo 2

Estratégia 3: Manter o site institucional (homepage) da empresa atualizado.

Objetivo: Construcdo da marca

AcgOes Data Medidas de Desempe- Responsavel
nho
1. Manter atualizado o regis- 04/2010 e Monitorar o nimero de Cherry Plus
tro do dominio anos subse- | acessos ao site
http://construcell.com quentes
2. Desenvolver outras paginas 02/2013 Quantidade de inser¢des | Cherry Plus
no site institucional, contendo e atualizacbes

testemunhos de clientes e
especialistas.

3. Inserir no site institucional a 06/2013 Monitorar o numero de Cherry Plus
ferramenta de e-commerce, acessos a ferramenta do
aumentando o contato com comércio eletrénico

potenciais compradores:

- possibilitar solicitagdes de
cotacdo on-line

- cadastro de clientes on-line

Quadro 16: Planos de A¢do — Comunicagdo 3
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Estratégia 4: Contratar assessoria de imprensa especializada.

Objetivos: Construcdo da marca e Geragao de demanda

AcgOes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Gerar conteudos sobre o 06/2011 Textos produzidos Assessoria de
produto para divulgacdo em Imprensa
midia especializada no setor
de construgao civil.
2. Traduzir o conteudo técni- 06/2011 Textos em linguagem Assessoria de
co para linguagem jornalistica jornalistica Imprensa
e entendimento dos clientes
potenciais.
3. Preparar conteudo escrito 10/2011 Textos produzidos Assessoria de
para divulgacdo em colunas Imprensa
permanentes em entidades
de classe e 6rgdos governa-
mentais.
4. Criar encartes especiais 2012 Encartes produzidos Agéncia de
sobre o produto. Publicidade
5. Assessorar na cobertura de 2013 Quantidade de eventos Assessoria de
eventos. Imprensa
6. Divulgar propagandas com 02/2013 Quantidade de entrevis- | Assessoria de
testemunhos de clientes e/ou tas realizadas (testemu- Imprensa
especialistas na area (arquite- nhos)
tos e engenheiros)
7. Divulgar estudos de caso 02/2013 Estudos de caso divulga- | Assessoria de
de sucesso do produto em dos Imprensa
jornais especializados e feiras.
8. Fazer a clipagem (Relato- 12/2011e Relatdrios de divulgagdo | Assessoria de
rios) das divulgacdes meses sub- | na midia Imprensa

sequentes

Obs: A assessoria de imprensa ajuda a construir a marca utilizando a credibilidade e a neutralidade

do jornalismo.

Quadro 17: Planos de A¢ao — Comunicagao 4
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Estratégia 5: Definir a estrutura, a equipe e a politica de gestdo de vendas.

Objetivo: Desenvolvimento dos canais de vendas

AcgoOes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Estratégia inicial: promover o | 02/2012 | Quantidade de vendas Proprietario
produto com canal de “nivel
zero”, ou seja, comercializar o
produto diretamente ao com-
prador.
3. Definir a estrutura da equipe 04/2013 | Estrutura da equipe de Proprietario

de vendas (organograma com
funcdes e responsabilidades) e
a politica de comissGes e bonifi-
cagoes

vendas

Quadro 18: Planos de A¢do — Comunicagao 5

Estratégia 6: Participar de feiras e exposi¢cdes do setor.

Objetivo: Construcdo da marca e Geragao de demanda

Agoes

Data

Medidas de Desempenho

Responsavel

1. Enumerar as principais feiras
e exposi¢des do setor.

06/2011

Quantidade de eventos
nacionais

Assessoria de
Comunicagao

2. Desenvolver mala direta pa-
ra comunicar as vantagens do
produto voltadas ao ambito
governamental, buscando atin-
gir o tomador de decisdo e faci-
litar a participacdo em licita-
¢oes.

06/2011

Produgao de mala direta

Divulgacdo para o publico
direcionado (governos).

Proprietario e
Assessoria de
Comunicacao

3. Participar de eventos e pa-
trocinar palestras esclarecendo
as vantagens do produto dire-
tamente aos compradores e
participantes da feira ou even-
to.

06/2012

Participacdo e patrocinio
de eventos (patrocinado-
res de eventos, via de re-
gra, tem direito a palestra)

Proprietario e
Assessoria de
Comunicagao

RUA JOAQUIM FLORIANO, 871 SALAS 63-64
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4. Promover Mesa Redonda:
convidar um grupo seleto dos
principais clientes e debater
sobre o produto, efetuando a
posterior divulgacao.

06/2013

Realizagdao do evento “Me-
sa redonda”

Proprietario e
Assessoria de
Comunicacao

Quadro 19: Planos de A¢do — Comunicag¢do 6

Estratégia 7: Promover a insercdo de artigos e informes publicitarios.

Objetivo: Construcdo da marca e Geragdo da Demanda

Acgoes Data Medidas de Desempenho | Responsavel
1. Desenvolver artigos e infor- 06/2011 | Artigos e informes desen- Assessoria de
mes publicitarios volvidos Comunicacao
2. Inserir artigos em revistas: 06/2012 | Anuncios publicados em Assessoria de
utilizar formatos mais impac- revistas Comunicacao
tantes, (mais caros) para o lan-
camento da campanha e depois
sustenta-los com paginas du-
plas ou, ao menos, uma pagina
inteira.
3. Inserir informe publicitario 06/2012 | Informes publicados em Assessoria de

em revistas e sites: excelente
ferramenta para langamento de
campanhas (seu uso deve ser
direcionado para facilitar o en-
tendimento).

revistas e sites

Comunicacao

Quadro 20: Planos de Agao — Comunicagao 7
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Adicionalmente, sugere-se que as estratégias de preco, produto, distribuicao e comuni-

cacdo, bem como a elaboracdo da campanha de midia devem seguir os seguintes passos:

e indicar um supervisor para monitorar as tarefas e responsabilidades e assegurar que es-

tejam dentro do prazo;
e atualizar o plano de a¢des com freqiiéncia;

e reunir-se regularmente com as pessoas envolvidas no plano (assessoria de imprensa,

pessoal de vendas, etc.);
e estar atento ao mercado e mudar metas e prazos conforme necessario; e

e usar eventos para reforcar as estratégias propostas.

i P,

Andrea Bidlovski

Sécia diretora
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