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Apresentação

Revolucione o marketing da sua empresa visa auxiliar os 

empreendedores iniciantes e também os mais experientes a 

entender e implementar, de forma simples, estratégias de mar­

keting que farão sua empresa crescer e vender mais.

O livro oferece um guia prático com lições valiosas sobre 

marketing, validadas por empreendedores de sucesso que já 

passaram pelas várias fases de desenvolvimento de uma em­

presa – da ideia inicial aos primeiros anos de desenvolvimento 

até a maturidade. A Coleção 101 Maneiras traz, de forma 

simples e objetiva, recomendações comprovadamente eficazes 

àqueles que buscam colocar suas ideias em prática.

A seguir, são apresentadas dez seções com Maneiras de fa­

zer acontecer relacionadas ao marketing em pequenas empre­

sas (que buscam crescer e tornar‑se grandes!). Com as sugestões 

aqui apresentadas, você poderá empreender com mais conhe­

cimento e tendo como referência experiências que funcionam, 

possibilitando aumentar suas chances de sucesso.

Além do livro, mantemos os blogsites <http://www.jose 

dornelas.com.br> e <http://www.empreenderjovem.com.br>, 
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com informações práticas e úteis sobre empreendedorismo 

e desenvolvimento de negócios, bem como material com‑

plementar para download. Esperamos que a leitura deste livro 

auxilie você e sua equipe a vender cada vez mais e superar  

a concorrência!

Caio Ferraz Jr. e José Dornelas

8
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Conhecendo o  
plano de marketing
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O que é marketing?

Muitas pessoas confundem marketing com publicidade e 

propaganda. Para quem pretende ir além e destacar‑se no mer‑

cado, conhecer o verdadeiro significado do marketing e sua 

abrangência é fundamental. 

Marketing pode ser entendido como todo esforço despen‑

dido por um negócio a fim de atrair, atender adequadamente e 

fidelizar clientes. Pode parecer simples, mas muitos negócios 

deixam de existir justamente por negligenciar a elaboração de 

estratégias de marketing, como se tudo se resolvesse natural‑

mente ou como se qualquer estratégia de divulgação fosse 

suficiente. 

Ao contrário, ações de marketing devem ser estudadas e 

implementadas com inteligência, visando alinhar os esforços 

da empresa com as demandas de mercado e com a estrutura 

do negócio. 

Afinal, não adianta desenvolver um plano de publicidade 

se os produtos/serviços ofertados não correspondem aos 

apelos anunciados, ou oferecer produtos/serviços únicos se 

estes não alcançam os pontos de venda mais apropriados, ou 
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até mesmo ter a oferta disponível, mas com uma política de 

preços incompatível. 

A partir de agora, quando pensar em marketing, procure 

ir além do plano de divulgação de seu negócio e encare‑o 

como um composto de estratégias envolvendo um posiciona‑

mento bem definido para sua oferta, uma política de preços 

coerente, um plano de distribuição eficaz e ações promocio‑

nais bem direcionadas.

Marketing pode ser 
entendido como todo 
esforço despendido 
por um negócio a 
fim de atrair, atender 
adequadamente e 
fidelizar clientes.
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2

Marketing sem 
planejamento não funciona
O planejamento é uma importante ferramenta para potencia‑

lizar o sucesso dos negócios, e sua ausência tem se mostrado 

fatal. Estudos do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Peque‑

nas Empresas (Sebrae) apontam a falta de planejamento como 

a principal causa de falência dos pequenos negócios no Brasil. 

Quem não planeja não sabe aonde quer chegar, desconhece re‑

ferências para acompanhar resultados e, no fim das contas, 

confia na “sorte” para continuar no mercado ou coloca a culpa 

pelo fracasso nos impostos, na concorrência ou até mesmo nos 

clientes (veja só!). 

Por outro lado, empreendedores que planejam, identifi‑

cam e aproveitam melhor as oportunidades, protegem‑se de 

possíveis ameaças, conhecem seus pontos fortes e fracos, es‑

tabelecem objetivos claros e coerentes, acompanham seus 

resultados e, portanto, têm em mãos tudo de que precisam 

para dirigir seus negócios.

Para quem quer progredir, a primeira lição de casa é cons‑

truir um planejamento completo do negócio e tomar decisões 
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relativas ao composto 

de marketing (produ‑

to, preço, praça/ponto 

e promoção/comunica‑

ção) no presente visando 

também ao futuro. 

Não deixe para investir 

apenas em épocas de bonança e 

não corte investimentos simples‑

mente por conta de crises. Em vez disso, 

prepare‑se antes para os tempos de cresci‑

mento, pois assim poderá usufruí‑los melhor, estará 

mais estruturado e poderá fazer reservas de caixa para épocas 

mais turbulentas. 

Parece óbvio, mas poucos empresários fazem isso de forma 

pensada, e você pode sair na frente se não cair na armadilha de 

achar que não tem tempo para planejar ou que isso pode ser 

feito depois. Planejamento é agora e esta pode ser uma boa 

oportunidade para começar. Reúna e envolva sua equipe nos 

passos apresentados a seguir e faça acontecer!

Quem não planeja 
não sabe aonde 
quer chegar, 
desconhece 
referências para 
acompanhar 
resultados.
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Conheça seu  
ambiente de negócios
O primeiro passo para a elaboração de um planejamento de 

marketing é tomar conhecimento do ambiente de negócios 

em que está envolvido, bem como das principais variáveis que 

o afetam positiva e negativamente. Para isso, você precisará es‑

tudar seu setor de forma abrangente, mapeando as principais 

características de seus fornecedores, concorrentes diretos 

(aqueles que competem com produtos/serviços semelhantes 

aos seus), concorrentes indiretos (aqueles que tomam a aten‑

ção de seus clientes mesmo com produtos/serviços diferentes 

dos seus) e clientes. 

Além de analisar aqueles que estão diretamente relacio‑

nados ao seu negócio, é importante também que você conhe‑

ça as variáveis macroeconômicas e as tendências que podem 

gerar oportunidades e ameaças para sua empresa. Inflação, 

demografia, política de câmbio, taxa básica de juros e produ‑

ção econômica (PIB) são exemplos de variáveis macroeconô‑

micas, mas cada negócio reage de forma diferente aos 

movimentos de cada uma delas. Cabe a você ficar por dentro 
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do que ocorre na economia e na sociedade para compreender 

melhor os efeitos dessas variáveis sobre sua empresa. Para 

informar-se a respeito de variáveis macroeconômicas, pes‑

quise em sites e publicações:

• �IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (www.

ibge.gov.br).

• CNI – Confederação Nacional da Indústria (www.cni.org.br).

• �Sebrae – Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Em‑

presas (www.sebrae.com.br).

• �Jornais, revistas, artigos científicos, periódicos, livros e internet.

• Prefeituras municipais.

• Universidades e institutos de pesquisa.

• �Relatórios e anuários setoriais (pesquise em associações do 

seu ramo de atividade).

Utilize a tabela a seguir como modelo para descrever as 

principais oportunidades e ameaças identificadas em cada ins‑

tância pesquisada sob a perspectiva do seu negócio:
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VARIÁVEL ANALISADA OPORTUNIDADES AMEAÇAS

Ambiente político‑legal

Ambiente tecnológico

Ambiente sociocultural

Ambiente econômico

Ambiente demográfico

Outros

23
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Potencialize suas forças  
e trabalhe suas fraquezas

Aquele que conhece o inimigo e a si mesmo,  

ainda que em cem batalhas, jamais correrá perigo.

Sun Tzu

Além de olhar para fora e conhecer as variáveis macroeco‑

nômicas, você precisará estudar seu próprio negócio para 

concluir a análise situacional que dará subsídio aos passos 

seguintes do planejamento de marketing. 

Comece observando os principais pontos fortes de seu ne‑

gócio, ou seja, os aspectos que o diferenciam positivamente 

dos competidores diretos e contribuem para o propósito cen‑

tral do negócio, para a maximização dos lucros e a fidelização 

de clientes.

Avalie também as fragilidades, os gargalos e as limitações 

de maneira criteriosa, a fim de identificar o que deve ser apri‑

morado. Cuidado com a tentação de ignorar e subestimar a im‑

portância de seus pontos fracos, pois isso pode minguar suas 

chances de progredir e prosperar no mercado.

4
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Envolva sua equipe e seus clientes nesse processo e, assim 

como na análise do ambiente externo de negócios, vá a campo 

e observe seu negócio também com os olhos de quem o vê de 

diferentes posições. Utilize a tabela a seguir para compilar as 

informações mais importantes:

ATRIBUTO PERCEPÇÃO INTERNA  
(EQUIPE DO NEGÓCIO)

PERCEPÇÃO EXTERNA  
(CLIENTES E PARCEIROS)

Qualidade do produto/
serviço

(Força ou Fraqueza?) (Força ou Fraqueza?)

Capacidade de produção 
e entrega

(Força ou Fraqueza?) (Força ou Fraqueza?)

Preparação da equipe para 
atendimento e venda

(Força ou Fraqueza?) (Força ou Fraqueza?)

Tecnologia oferecida (Força ou Fraqueza?) (Força ou Fraqueza?)

Estrutura e canais de 
venda utilizados

(Força ou Fraqueza?) (Força ou Fraqueza?)
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Defina objetivos claros  
e metas SMART
Agora que você possui uma análise situacional com o mapa 

do ambiente externo e sua relação de forças e fraquezas, a tarefa 

de construir cenários e estabelecer objetivos será facilitada. O 

primeiro passo será interpretar as informações sobre o ambien‑

te externo e transformá‑las em tendências, ou seja, constatar o 

rumo das principais mudanças que estão por vir a fim de cons‑

truir cenários para seu ambiente de negócios. A seção final des‑

te livro apresenta dez tendências que estão tomando forma e 

poderão ser utilizadas nessa etapa do planejamento.

A construção de cenários é importante para a formulação 

de objetivos, pois eles representarão a realidade futura sob a 

perspectiva da sua análise. Não se trata de tentar adivinhar o 

futuro, mas de utilizar premissas e projetar possibilidades. É 

com base nos cenários mais prováveis que os objetivos e as me‑

tas deverão ser traçados. Eles constituem o principal referen‑

cial para o plano de marketing, pois elucidam para toda a 

organização o que se espera conquistar e quando, além de ser‑

vir como régua para medir os resultados alcançados. Para isso, 

5

Revolucione o marketing.indd   26 7/6/2010   15:39:17



27

os objetivos devem declarar as intenções gerais do negócio e 

dar um destino claro à organização, além de ser nobres e gran‑

diosos para que sua equipe sinta‑se motivada a conquistá‑los. 

As metas, por sua vez, podem ser entendidas como desdo‑

bramentos de um objetivo, ou seja, os passos necessários para 

que ele seja alcançado. As metas devem informar exatamente 

o que se pretende conquistar e em que medida. Devem ser viá‑

veis, ousadas e ter prazo definido, ou seja, devem ser SMART: 

eSpecíficas, Mensuráveis, Atingíveis, Relevantes e com prazo 

de Tempo para ocorrer. A tabela a seguir contém alguns exem‑

plos de objetivos e metas para reforçar o entendimento:

OBJETIVOS METAS

Conquistar 100 
novos clientes 
no trimestre

• Ampliar 50% a equipe de vendas em até 20 dias a partir de hoje 
(definir a data).
• Cada vendedor deve visitar cinco novos clientes por semana a 
partir de hoje pelos próximos três meses.

Ser a empresa 
mais admirada 
pelos clientes 
em dois anos

• Elaborar instrumento de pesquisa para medir o nível de satis‑
fação e as expectativas dos clientes até 31 de julho.
• Realizar pesquisa de campo com 30% da base de clientes até 
31 de outubro.
• Elaborar plano de ação baseado nos resultados da pesquisa, 
com orçamento e cronograma para o ano subsequente, até 
30 de dezembro.
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