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RESUMO

Este trabalho de conclusio de curso versa sobre a elaboracio de um planejamento de
marketing para o blog For Your Information para o ano de 2009. O site, que foi criado
inicialmente para funcionar como um espago simples para expressao de idéias e promog¢ao da
identidade dos seus fundadores na internet, cresceu mais que o esperado. A partir de
feedbacks recebidos e dos resultados recentes apds a criagdao do site, os criadores do site
enxergaram o grande potencial do site para crescer e se tornar muito mais do que visava sua
proposta inicial. Entretanto, por ter sido criado com outros objetivos, o FYI ndo possuia
estrutura organizacional nem planejamento em busca deste crescimento. O planejamento de
marketing foi realizado em quatro etapas que culminaram na elaboracdo de um plano de
marketing para o blog: determinacdo de metas, revisdo da situacao - incluindo as auditorias e
a andlise SWOT, estabelecimento da estratégia para atingir os objetivos pré-determinados,

distribuicao das tarefas e alocacdo dos recursos para a implementa¢do do plano.

Palavras-chave: Marketing; Planejamento; Internet; Blog



ABSTRACT

This course conclusion project deals with the marketing planning for the blog For Your
Information for 2009. The site, which was initially created as a simple space for the
expression of ideas and for promoting the identity of its founders on the Internet, grew much
more than expected. Through positive feedback and results received soon after the creation of
the site, the creators realized its huge potential for growth and the chance of it becoming much
more than initially planned. However, as this project was created with other objectives in
mind, FYI never had any form of organizational structure or planning for kind this growth.
The marketing planning was carried out in four stages, which culminated in the development
of an objective market plan for the blog: the definition of goals,a review of the situation -
including SWOT auditing and analysis, the establishment of a strategy for achieving the pre-
defined objectives, distribution of tasks as well as the allocation of resources for the plan's

implementation.

Key-words: Marketing; Planning; Internet; Blog
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1. Introducao

A humanidade estd vivenciando desde o final do século XX uma revolugao na forma
de comunicacdo que surgiu principalmente com o advento da comunicacdo digital, tendo

como seu principal simbolo a internet.

Esta rede mundial de computadores, que dispensa apresentagdes, ¢ sem duvida o meio
de comunicacdo mais completo ja desenvolvido pela tecnologia humana. A razdo deste
sucesso € o pioneirismo em conjugar dois fatores essenciais: a interatividade e a
“massividade”. A internet, que se popularizou na década de 90, € um espago ndo concreto,
mas real e de enorme importancia e influéncia nas pessoas e na forma como as sociedades se
organizam. Em um contexto onde a informacdo € matéria prima da sociedade, sindbnimo de
poder e de capital, a internet revolucionou diversos paradigmas e continua influenciando

muito na reorganizacio de espacos e relacdes de poder.

A principal diferenca da internet para os outros meios pré-existentes de comunicacao é
que, na internet, cada individuo além de receptor também € transmissor de informagdes. Desta
maneira as pessoas comuns passaram a adotar uma postura ndo s6 de consumidoras de
informacdo, mas também de geradores de opinido. O surgimento e a popularizacdo da internet
permitem hoje que qualquer pessoa, que tenha acesso a um computador € a uma conexao a
rede, expresse suas idéias e opinides a0 mundo inteiro a um custo muito baixo, muitas vezes

sem custo algum. Nao ha mais fronteiras para a informacao.

Foi pela importancia da internet que um grupo de alunos da Escola de Administracio
da UFRGS teve a idéia de se reunir e criar um espaco onde pudessem expressar suas idéias e
opinides relacionadas a conteidos abordados na faculdade que cursavam. Por ser altamente
associada a realidade, os alunos acreditavam que a exposi¢ao na internet poderia promover
suas identidades profissionais e trazer bons resultados para a carreira de cada um. Em resumo,
foi assim que surgiu a idéia de criar um blog de administragcdo e negdcios chamado For Your

Information (FYI).

O site, que foi idealizado para promover a identidade dos criadores na internet, bem
como para abrir um espaco de exposi¢do das suas idéias, tomou um rumo inesperado. As
parcerias, o crescimento continuo do nimero de acessos sem esfor¢co de divulgacdo e os

feedbacks recebidos superaram as expectativas dos criadores do blog.
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A partir destes feedbacks recebidos e dos resultados recentes apds a criagdo do site, os
idealizadores do FYI enxergaram o grande potencial do site para crescer e se tornar muito
mais do que visava sua proposta inicial. Entretanto, por ter sido criado com outros objetivos, o

FYI ndo possui estrutura organizacional nem planejamento em busca deste crescimento.

O presente trabalho tem como objetivo a elabora¢do de um plano de marketing para o
site For Your Information. Através da aplicacdo de ferramentas de marketing e reconhecidas
metodologias de andlise, serd possivel elaborar um plano formal para a que os quatro alunos
possam aplicar no site alguns conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Administragao

de Empresas.

A estrutura deste trabalho estd dividida nos seguintes capitulos: Introducdo, A
empresa, Definicdio do Problema, Objetivos, Revisdao Bibliografica, Método, Plano de

Marketing, Consideracdes Finais e Referéncias.

Para a elaboracgdo deste trabalho e criacdo do plano de marketing para o site FYI foram
utilizados os métodos de pesquisa exploratdria através do levantamento em fontes secunddrias

e da opinido de especialistas.

Através das informacdes coletadas e analisadas, os integrantes da organizacao
obtiveram conhecimento sobre o tema de planejamento de marketing. Em seguida, foi
desenvolvido um modelo para a elaboragdo do plano. Para definicdo deste modelo foram
estudados e analisados alguns modelos apresentados na literatura e citados na a revisdo
bibliografica do presente trabalho. A partir disto, foi criado um modelo adaptado as

necessidades do problema.

Este método adaptado para o desenvolvimento do planejamento de marketing para o
FYI conta com atividades divididas em oito etapas inseridas em quatro grandes fases com
objetivos distintos. Sao elas: determinacdo de metas, revisdao da situacdo, formulacdo da

estratégia e alocacdo de recursos.

Como resultado final deste trabalho serd entregue um Plano de Marketing para o site
FYI. Espera-se que este plano funcione como uma ferramenta gerencial util para o site,
permitindo que seus idealizadores compreendam o ambiente em que seu site atua, tracem suas

metas e organizem seus esfor¢os de maneira a atingir os objetivos almejados.
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2. A EMPRESA

A organizagio em estudo neste trabalho é o blog' For Your Information, publicado no
endereco www.fyi.blog.br. O FYI foi idealizado e criado por um grupo de quatro colegas da

Escola de Administragdo da UFRGS.

Em setembro de 2007, em uma conversa informal, dois dos colegas discutiram sobre a
importancia dos individuos promoverem a sua identidade na internet. O assunto surgiu porque
um deles havia recém lido uma reportagem na revista Vocé S/A (Identidade Online —
21/06/2008), que informava sobre a influéncia que uma boa identidade na internet pode ter no
desenvolvimento da carreira de profissionais. Desta maneira, os dois colegas tiveram a idéia
de criar um site no formato de blog. O objetivo deste site seria o de promover um meio onde
eles pudessem expressar suas idéias e expor seu conhecimento sobre administracdo de
empresas. Logo em seguida, decidiu-se por convidar mais dois amigos, e colegas de curso,

para a participacao no site. A partir dai, iniciava-se o projeto de criagdo do FYI.

Algumas reunides foram feitas para definir qual seria o objetivo do site, qual seria o
seu formato, seu nome e outras decisdes iniciais foram tomadas. Com o escopo mais ou
menos definido, o grupo de quatro colegas partiu para a execugdo do projeto, ou seja, criagao
do site e publicacio do mesmo. Neste momento, formaram-se duas parcerias que renderam

excelentes resultados ao site.

As parcerias com uma agéncia de design grafico e uma empresa de desenvolvimento
de sites ajudaram a mudar o rumo do site. A agéncia de design grafico elaborou um layout
profissional para o FYI, e a empresa de desenvolvimento web construiu o site com uma

estrutura excelente para gerenciamento de conteido. Em permuta pelos servicos prestados, as

' Os blogs, ou weblogs sdo exemplos de espaco virtual que possibilitam a acdo em comunidades com outros

usudrios, com uma interface relativamente facil de ser aplicada, gratuitos na maioria dos casos, simples de
atualizar, de baixo custo e abertos a comentdrios e opinides que servem de instrumento para melhorar a
comunicacgdo com clientes e funciondrios. Podem ser utilizados tanto interna como externamente e de atualiza¢ao
por meio de posts, data e hora em que eles foram feitos e comentdrios como a entrada de um didrio, apresentados
na ordem inversa a que foram enviados, ou seja, o primeiro post da pagina é geralmente o mais recente. (ROSA,
2008)
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duas empresas parceiras obtiveram o direito de escrever contetidos para o site em suas dreas

de atuacgdo, além de obterem dois banners no FYI que os conectam com os seus sites.

No inicio de dezembro a estrutura do site estava pronta e publicada. Desde a idéia
inicial do site até a conclus@o de sua estrutura se passaram aproximadamente trés meses. A
estrutura criada para o site contém uma ferramenta de gerenciamento de conteido que permite
a insercdo de textos de maneira simples e a organizacdo dos mesmos em categorias
determinadas pelos administradores do site. Além disto, o site permite a publica¢do de videos

em uma se¢ao chamada TV FYL

Durante o més de dezembro, os quatro integrantes do site e as duas empresas parceiras
inseriram textos e videos para que, na ocasido de seu lancamento, o FYI ja tivesse algum
conteddo. Entao, em 15 de janeiro de 2008 foi enviado um e-mail de lancamento do site para

os contatos mais proximos dos integrantes do FYI.

Aos poucos, a equipe foi recebendo feedbacks daquelas pessoas mais proximas para as
quais foi feita a primeira divulgacdo do site. A maioria destes retornos recebidos eram
elogios em relacdo a qualidade do conteido e a estrutura do FYI. Mas também foram
recebidas diversas dicas. Apesar do pequeno esfor¢co em divulgacdo, o site conquistou
rapidamente posi¢cdes na primeira pagina de pesquisa do Google, quando sdo pesquisados
alguns temas relacionados a administragdo. No final de setembro, o site ja contava com uma
média de acessos superior a 130 por dia, e o nimero de visitantes didrios tém crescido a cada
més. No Anexo A pode ser analisada graficamente a evolugdo dos acessos ao site desde a

semana anterior ao seu langamento.

O site, que foi idealizado para promover a identidade dos criadores na internet bem
como para abrir um espago para exposi¢ao das suas idéias, tomou um rumo inesperado. As
parcerias, o crescimento continuo do nimero de acessos sem esfor¢co de divulgacdo e os

feedbacks recebidos superaram as expectativas dos criadores do blog.

Atualmente, além dos seus fundadores, o site conta com trés colaboradores que

contribuem para a producao de conteido e para sua divulgacgao.
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3. DEFINICAO DO PROBLEMA

O blog For Your Information foi publicado em dezembro de 2007 por um grupo de
colegas da Escola de Administracio da UFRGS. Inicialmente, o site foi idealizado para
promover a identidade dos criadores na internet, bem como para abrir um espago para
exposicao das idéias dos mesmos a respeito de temas ligados ao curso de Administracdo de
Empresas. Entretanto, o FYI tomou um rumo inesperado, superando a expectativa dos alunos

que o idealizaram.

Antes de sua criagdo, pensava-se que o FYI seguiria uma direcdo mais informal,
entretanto parcerias com uma agéncia de design grafico e uma empresa de desenvolvimento
de sites ajudaram a mudar o rumo do site. A agéncia de design grafico elaborou um layout
profissional para o FYI, e a empresa de desenvolvimento web construiu o site com uma

estrutura excelente para gerenciamento de contetdo.

Apés sua publicacdo, os quatro estudantes fundadores e os parceiros inseriram
conteddo, em formato de texto e videos, relacionado ao mundo empresarial e de gestdo. Um
més depois, os criadores optaram por fazer uma divulgacdo de lancamento apenas entre seus
amigos e contatos mais proximos. Aos poucos, a equipe foi recebendo feedbacks daquelas
pessoas mais proximas para as quais foi feita a primeira divulgacdo do site. A maioria destes
retornos recebidos eram elogios em relacdo a qualidade do contetido e a estrutura do FYL.

Mas também foram recebidas diversas dicas.

A partir destes feedbacks recebidos e dos resultados recentes apds a criacao do site, 0s
idealizadores do FYI enxergaram o potencial para crescer e se tornar muito mais do que
visava sua proposta inicial. Além disso, um dos desejos dos criadores do FYI é gerar receita
para o site, propiciando a sustentabilidade do seu crescimento. Entretanto FYI ndo possui

estrutura organizacional nem planejamento em busca deste crescimento.

Atualmente, os fundadores do FYI pouco conhecem sobre os padrdes e modelos
vigentes na internet. Quais sdo os meios de promover e fomentar um espaco de discussdo na
internet para um grupo de interesse? Quais sdo as formas de gerar receita para um web-site

deste tipo? Quanto de receita um site pode gerar e como potencializar os ganhos? Estas sdo
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algumas questdes que precisam ser respondidas. Existem também restricdes de investimento
financeiro e de tempo dos fundadores que devem ser consideradas para a busca de seus

objetivos.

Percebe-se claramente que, para atingir estes objetivos gerais, o FYI precisa primeiro
conhecer melhor os seus ambientes, tanto o externo quanto o interno. E preciso compreender
internamente quais sdo as forcas e fraquezas do FYI e quais s@o as oportunidades e ameacas
externas. A partir desta andlise, faz-se necessario desenvolver planos, procedimentos,

estratégias e taticas para buscar atingir os objetivos tragados.

O presente trabalho busca analisar os objetivos corporativos do FYI, fazer uma
avaliacdo da situagdo atual de marketing do site, no plano interno e externo, fazer uma andlise
SWOT e determinar objetivos, estratégias e acdoes de marketing para o blog. O planejamento
de marketing deve estar conectado aos objetivos corporativos tragados por seus fundadores.

Como resultado deste trabalho, serd criado um plano de marketing para o ano de 2009.

Este plano, conforme propde Westwood (1996), funcionard como uma ferramenta de
comunicacdo combinando os elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo
coordenado em busca dos objetivos tragados. Nele estard descrito quem fard cada agdo,

quando, onde e como elas serdo realizadas para atingir as finalidades da organizacao.
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4. OBJETIVOS

Para solucionar o problema apresentado, os objetivos gerais e especificos deste

trabalho sdo:

4.1. OBJETIVO GERAL

O principal objetivo deste trabalho consiste em elaborar o planejamento de marketing

para o site FYL.blog.br.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

® Analisar os fatores internos e externos que influenciam no resultado organizacional;
e Estabelecer metas de mercado a serem atingidas;
e Definir estratégias de marketing e planos de ac@o para atingir as metas estabelecidas;

e Entregar um plano de marketing que documente de maneira estruturada as decisdes de

planejamento de marketing.
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5. REVISAO BIBLIOGRAFICA

5.1. MARKETING

Segundo Kotler (1998), o marketing pode ser definido como um processo social e
gerencial através do qual individuos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros. O mesmo autor constata que marketing
consiste na andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas cuidadosamente
formulados, feitos para efetuar trocas voluntdrias de valores com o propdsito de satisfazer
metas individuais e organizacionais. As defini¢des do autor ligam a atividade de marketing a

realizacdo satisfatoria de troca entre organizacdes e individuos.

Para Westwood (1996) o marketing envolve descobrir o que o cliente deseja e também
adaptar os produtos de uma empresa para que satisfacam essas exigéncias, e produzir lucro.
Em outras palavras, o marketing bem sucedido envolve ter o produto certo, a disposi¢ao no

lugar certo e na hora certa, assegurando que o cliente conheca o produto.

A American Marketing Associoation define marketing como o desempenho de
atividades de negoécios que dirigem o fluxo de mercadorias e servicos do produtor ao

consumidor.

5.2. PLANEJAMENTO

Para Chiavenato (1999) planejamento € o processo de estabelecer objetivos e decidir o
modo como alcancd-los. Sendo os objetivos, resultados especificos ou metas que se deseja
atingir. Para o autor, o planejamento consiste em decidir agora o que fazer antes da ocorréncia

da acdo necessdria.
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O autor divide o processo do planejamento em seis etapas conforme o esquema

abaixo:

Definicao dos objetivos Para onde queremos ir?

Qual a situacgao atual? Onde estamos agora?

Quais as premissas em

relaio a0 futuro? O que temos pela frente?

Quais as alternativas de agdo? Quais os caminhos possiveis?

- Qual a melhor alternativa? Qual o melhor caminho?

Implemente o plano escolhido Como iremos percorré-lo?
. =10¢
e avalie os resultados P

Figura 1 Os seis passos do processo de planejamento

Fonte: CHIAVENATO (1999)

O Planejamento das organizacdes ¢é feito através de planos, que podem incluir
periodos de curto, médio ou longo prazo e podem envolver toda a organiza¢do ou apenas a
uma drea especifica. Segundo Chiavenato (1999), um bom planejamento deve contar com
planos para todas as extensdes de tempo e para as diferentes amplitudes dentro da
organizacdo. Para isto, o autor divide o planejamento em trés tipos: o estratégico, o titico e o

operacional. Cada um refere-se a um nivel organizacional conforme a ilustracao abaixo:
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= Macroorientado.
Genérico abatdis
Institucional Estratégico e S
== organizacdo como
sintético tniode
' = Aborda cada
Menos genérico e
Intermediario Tético e e
mais detalhado erg e
| Microorientado.
Detalhado Aborda cada
Operacional Operacional e operacio em
analitico separ:;do

Figura 2 O Planejamento nos trés niveis organizacionais

Fonte: CHIAVENATO (1999)

O planejamento estratégico envolve toda a organizacdo e tem seus objetivos e agdes
orientados para longo prazo, focalizando o futuro e onde a organizacdo pretende chegar. Os
planos taticos s@o mais especificos e elaborados no nivel dos departamentos. Planos taticos
direcionam a empresa a médio prazo. J& os planos operacionais sdo de baixo nivel,

envolvendo tarefas direcionadas a curto prazo, focalizando o imediato.

5.2.1. Planejamento Estratégico

Para Oliveira (1999), o planejamento estratégico é um processo que possibilita aos
executivos estabelecerem o rumo a ser seguido pela empresa, buscando um nivel de
otimizagdo na relagdo da empresa x ambiente. De uma maneira simplificada, a estratégia se
define em observar o ambiente e suas variaveis, enxergar os objetivos e possiveis resultados, e
se estruturar e trabalhar para buscar estes objetivos. Mas mais do que isso, a estratégia além
de buscar atingir os fins, deve sempre buscar aperfeicoar os meios e se tornar eficiente na

busca dos resultados esperados.
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Foi na década de 80 que o planejamento estratégico emergiu e tomou forca, passando

a se tornar uma disciplina gerencial essencial para a sobrevivéncia das organizagoes.

5.2.1.1.

Processo de Planejamento Estratégico

Chiavenato (1991) propde que a elaboracdo do planejamento estratégico contemple

quatro fases bem definidas:

Formulacao dos objetivos organizacionais a serem alcancados: Nesta
primeira fase, a empresa escolhe os objetivos globais que pretende alcangar a longo
prazo e define a ordem de importancia e de prioridade de cada um em uma hierarquia

de objetivos.

Analise interna das forcas e limitacoes da empresa: Trata-se de uma andlise
organizacional, ou seja, uma andlise das condi¢des internas para permitir a avaliacao
dos principais pontos fortes e fracos da empresa. Os pontos fortes constituem as forgas
propulsoras da empresa que facilitam o alcance dos objetivos organizacionais,
enquanto os pontos fracos constituem as limitacOes e as forgas restritivas que
dificultam ou impedem o alcance daqueles objetivos. Essa andlise interna pode

revelar dreas em que € possivel tomar medidas de curto, médio ou longo prazo.

Anilise externa do meio ambiente: E uma anilise do ambiente externo, ou
seja, das condi¢Oes externas que rodeiam a empresa e que lhe impdem desafios e
oportunidades. Geralmente envolve. A andlise externa mostra as oportunidades que
precisam ser exploradas e as ameacas que devem ser evitadas ou neutralizadas pela

empresa.

Formulaciao das alternativas estratégicas: Nesta quarta fase do planejamento
estratégico, procura-se formular as vérias alternativas possiveis de estratégias ou de
meios que a empresa pode adotar para melhor alcangar os objetivos organizacionais

pretendidos, tendo em vista as suas condi¢cOes internas e as condigOes externas
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existentes ao seu redor. As alternativas estratégicas constituem os cursos de acao
futura que a empresa pode adotar para atingir seus objetivos globais, utilizando suas

forgas e explorando as oportunidades que se apresentam.

Além das quatro fases propostas pelo autor, é imprescindivel que no planejamento

estratégico sejam determinados a missao, a visdo e os valores da organizacao.

5.2.1.2. Missdo e Valores

Segundo Furlan (1997), missdo € o papel que desempenha a organizacdo, sua
utilidade, sua identidade. A missdo deve ser vista como a declara¢io unica que representa a
identidade da organizacdo estabelecendo o seu propdsito mais amplo. O autor complementa

afirmando que a missao tem que ser imune aos objetivos e estratégias estabelecidos.

Valores sdo defini¢des duradouras e diferenciadas, ligadas as crengas principais da
organizacdo. Eles justificam as a¢des organizacionais e mostram pelo que a empresa “luta”, o
que ela representa. Estes valores sdo conviccdes, prioridades e fundamentos que influenciam e
direcionam as atitudes e comportamentos organizacionais. Os valores podem determinar que
tipo de estratégia a organizacdo aprova ou rejeita, e, quando estas crengas estio bem
disseminadas entre gerentes e empregados, acabam se tornando um “way of life” dentro da

companhia, moldando suas estratégias.

5.2.1.3. Objetivos Organizacionais

Dentro do contexto do planejamento estratégico devem ser delimitados objetivos para

que a empresa possa cumprir sua missdo. Chiavenato (1991) diz que o processo de
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planejamento comega com objetivos e define os planos para alcanca-los. Para o autor, os
objetivos da organizacdo devem orientar todos os principais planos, servindo de base aos
objetivos departamentais e a todos os objetivos das dreas subordinadas. Os objetivos devem
especificar resultados desejados e os pontos finais a que se pretende chegar, para conhecer

quais os passos intermedidrios para chegar 14.

Furlan (1997) divide os objetivos em 3 tipos distintos: 0s objetivos executivos, 0s

estratégicos e os taticos.

Os objetivos executivos também sao conhecidos como objetivos da organizagdo e
devem ser a base da organizacdo para a sustentabilidade de sua missdo. A compatibilidade
entre os objetivos executivos e a missdo deve ser total e, normalmente, aqueles se apresentam

em quantidade de 3 a 7 unidades.

Os objetivos em questdo devem ser fixados pela alta administragdao ou pelo conselho
de administracdo, e sdo fortemente influenciados pelas expectativas de diretores, acionistas e

subordinados.

Os objetivos estratégicos estdo relacionados as dreas funcionais do negécio e que
devem ser atingidos com a finalidade de alcancgar os objetivos executivos. Sendo assim, estdo
a um nivel de detalhamento maior. Os objetivos estratégicos sempre estdo ligados ao
cumprimento de um ou mais objetivos organizacionais. Para Furlan (1997), os objetivos
estratégicos referem-se geralmente a: aperfeicoar, aumentar, maximizar, expandir, aprimorar

algo; reduzir, diminuir, contrair, minimizar algo; e assegurar, manter algo.

Desta maneira, os objetivos em questdao definem quais metas devem ser atingidas por
cada drea da organizacgdo e estao sempre ligados a uma funcao (Funcdo qualidade, Marketing,
Suprimentos, Financas, RH, etc). Alguns exemplos comuns de objetivos estratégicos sio:
reduzir o percentual de produtos com defeito (funcdo Qualidade); aumentar a satisfacdo dos
funciondrios (func@o Recursos Humanos); reduzir os custos de produ¢do (funcdo Produgao);
melhorar os controles sobre os recursos de movimentacdo (funcdo Suprimentos); € aumentar o

grau de satisfac@o entre os colaboradores (fun¢do Recursos Humanos).

Segundo Furlan (1997), as fung¢des da organizacdo sdo suportadas, em média, por sete
objetivos estratégicos, que por sua vez suportam os objetivos executivos € produzem uma
nova matriz de associacdo: objetivos executivos versus objetivos estratégicos. Furlan (1997)

também apresenta um exemplo da matriz conforme abaixo:
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Figura 3 Matriz Objetivos Estratégicos x Objetivos Executivos

Fonte: FURLAN (1997)

Uma orientacao passada por Furlan (1997) € a de que os objetivos estratégicos devem
ser fixados somente se o contrdrio a eles é possivel acontecer. Quando definidos
adequadamente e com possibilidade de ser mensurados, ajudam a organizacdo a mudar sua

cultura, especificando uma nova estrutura de trabalho em que as pessoas possam atuar.

5.2.2. Planejamento Tatico

Diferentemente do planejamento estratégico que engloba toda a organizagdo, o
planejamento tatico trata especificamente de uma unidade organizacional ou departamento.
Segundo Chiavenato (1999), o planejamento tarde trata de um horizonte de médio prazo, por
volta de um ano, e deve ser utilizado pelo administrador para delinear o que as diversas partes
ou unidades da organizacdo devem fazer para que esta obtenha sucesso em seus objetivos

estratégicos.
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A elaboracdo do planejamento tatico passa por interpretar as decisdes estratégicas e
traduzi-las para planos concretos no nivel do departamento. Segundo Chiavenato (1999), os

planos taticos geralmente referem-se a:

Planos de producio: envolvendo métodos e tecnologias necessdrias para as pessoas
em seu trabalho, arranjo fisico do trabalho e equipamentos como suportes para as

atividades e tarefas.

Planos financeiros: envolvendo captacdo e aplicacdo do dinheiro necessario para,

portar as varias operagdes da organizacao.

Planos de marketing: envolvendo os requisitos de vender e distribuir bens e servigos

no mercado e atender ao cliente.

Planos de recursos humanos: envolvendo recrutamento, selecdo e treinamento das

pessoas nas vérias atividades dentro da organizagao.

5.3. PLANEJAMENTO DE MARKETING

Conforme dito anteriormente, o planejamento é o processo de estabelecer objetivos e
decidir o modo como alcangé-los. Sendo os objetivos, resultados especificos ou metas que se
deseja atingir. Vimos também que o planejamento estratégico envolve toda a organizacdo e
tem seus objetivos e acdes orientados para longo prazo. Para Chiavenato (1999), o

planejamento de marketing ndo estd no nivel organizacional, mas sim no nivel departamental.

Sendo assim, planejamento de marketing, na visdo do autor, consiste resumidamente
em estabelecer os objetivos de marketing de médio prazo e organizar a aplicagdo dos recursos

de marketing para atingir estes objetivos.

Segundo Westwood (1996), o planejamento de marketing € usado para segmentar os
mercados, identificar o posicionamento, prever o tamanho do mercado e planejar uma

participacao viavel dentro dos segmentos de mercado.



26

Para McDonald (2004), embora o planejamento de marketing seja um processo
intelectualmente simples de compreender, na verdade € também uma atividade multifacetada,
complexa, transfuncional que alcanga todos os aspectos da vida organizacional. Por esta razao

o autor considera, na prética, o planejamento a mais dificil das tarefas de marketing.

McDonald (2004) alerta para a confusido que reina no ambiente organizacional no que
diz respeito a planejamento de marketing. Para o autor, poucos praticantes entendem o real
significado de um plano de marketing e sabem diferenciar um plano estratégico de marketing
em comparacdo a um plano titico de marketing. Isto acontece, segundo o autor, tendo em
vista algumas mudancas que aconteceram nas décadas de 70, 80 e 90. Para ele, o ambiente
simples das décadas de 70 e 80, caracterizado pelo crescimento e facil comercializacdo e
promocao de produtos e servicos, foi rapidamente substituido por um contexto complexo e
abrasivo, que muitas vezes fica pior em mercados estaticos ou declinantes. Em um ambiente
relativamente estdvel e em mercados em expansdo, uma abordagem tética, de curto prazo, do
planejamento de marketing parecia funcionar perfeitamente bem. Para McDonald (2004) ndo
havia a mesma necessidade de uma abordagem disciplinada e sistematica do mercado que se

tem hoje.

Segundo o autor, o problema é bastante simples: “A maioria dos administradores
prefere vender os produtos que acham mais ficeis de vender para os clientes que oferecem a
minima linha de resisténcia.” (MCDONALD, 2004). O autor complementa afirmando que,
desta forma, os administradores desenvolvem primeiramente planos taticos de marketing de
curto prazo e entdo extrapolando esses planos, os administradores apenas conseguem

extrapolar suas proprias deficiéncias.

O autor propde um esquema que explica a diferenca entre estratégias e taticas e a

associacdo com os relevantes adjetivos "efetiva" e "eficiente":
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Figura 4 Matriz de Marketing estratégico x tatico

Fonte: Westwood (1996)

5.3.1. Plano de Marketing

O plano de marketing funciona como uma ferramenta de gestdo em forma de
documento que formula um plano para comercializar produtos e servicos. Segundo Westwood
(1996), o plano de marketing pode ser usado como um documento formal ou informal, tendo
grande flexibilidade. Um plano de marketing pode ser aplicado em diversas circunstancias
como para argumentar a introducao de um novo produto no mercado, renovar a abordagem de
mercado para produtos existentes ou agrupar um conjunto de planos departamentais para ser

incluido no planejamento corporativo de uma empresa.

Para Westwood (1996), um plano de marketing em sua forma mais simples deve
conter detalhes dos concorrentes, inclusive suas vantagens e desvantagens, potencialidades e
fragilidades. E importante também que sejam analisados os sucessos e fracassos bem como

potencialidades e fragilidades da prépria empresa.

O plano de marketing faz parte de um planejamento estratégico corporativo que,
conforme visto anteriormente é composto por diversos planos de diferentes dareas.

Considerando que este planejamento estratégico deve ser freqiientemente revisado em func¢édo
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das instabilidades do ambiente, o plano de marketing, por sua vez, também precisa ser

regularmente atualizado.

5.3.2. Etapas do Plano de marketing

McDonald (2004) estabelece nove etapas necessdrias para se chegar a um plano de

marketing. O autor separa as nove etapas em quatro grandes fases: determinacdo de metas,

revisdo da situacdo, formulacio da estratégia, e alocacio de recursos e monitoracao.

No esquema abaixo pode ser visto a divisdo de cada etapa dentro das quatro fases.

Fasg un
Determinacao

e melas

Faze doss
Rewvisdo
da sitluagho

Fasze lrds
Fosmulacio
da pstratégia

Fase quatr
Alscachs
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° monitoracho
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'
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= == A
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HE |

B Menthcar planos ¢ mioos alermativos

i

i 8 Orgamento

’ v
10 Programa detalhads do implementacho | e Modho o
para o primaino ano i rvisho

Figura 5 Etapas do Planejamento de Marketing

Fonte: McDonald (2004, pg. 32)
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5.3.3. Auditoria de Marketing

5.3.3.1. Analise de Ambiente Externo

Para possibilitar a criacdo de um planejamento efetivo de marketing faz-se necessario
que a organizagdo identifique algumas tendéncias, bem como oportunidades e ameacas que

possam influenciar suas atividades e estratégias.

Segundo Cobra (1991), a empresa deve permanentemente monitorar 0 ambiente com o
objetivo de descobrir novas oportunidades, desenvolver vantagens competitivas e sustentar o

crescimento.

Virios autores segmentam a andlise de ambiente externo em diversas etapas. Para
Kotler (2000), os principais ambientes de andlise externa sdo: demogrifico, econdmico,

natural, tecnoldgico, politico-legal e s6cio-cultural.

A andlise do ambiente demografico se refere as caracteristicas gerais da populacdo,

tais como tamanho, concentragdo, composicao etdria, sexo, profissao, renda, dentre outros.

Segundo Cobra (1991), para melhor entender a influéncia da economia nos negdcios
da empresa, € preciso conhecer o processo inflaciondrio, o crescimento da renda, o ciclo de
negdcios da economia, a variagdo nos gastos de consumo, dentre outros. Para Wood (2004),
com a interdependéncia econdmica global, recessdes ou o crescimento econdmico em uma
regido especifica podem ter um efeito cascata em todo o mundo. O autor ainda afirma que
fatores econdmicos podem afetar o poder de compra dos consumidores e conseqiientemente
as vendas das organizacdes. Estes fatores do ambiente econdmico devem ser analisados na

auditoria externa.

N

Na andlise do ambiente natural devem ser levantados dados relativos a escassez de
matérias-primas, ao custo mais elevado de energia, aos niveis de poluicdo e a mudangas no
papel dos governos com maior regulamentacdo ambiental, pois estes aspectos podem

interferir fortemente nos negdcios das organizagdes.

A andlise do ambiente tecnoldogico é importante porque as mudancas decorrentes de

inovagdes freqiientes podem tornar produtos ou processos de fabricacao obsoletos. Todavia, o
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recurso tecnolégico pode constituir-se numa poderosa vantagem competitiva para se enfrentar
a concorréncia. Tendo em vista que variagdes tecnoldgicas podem influir na economia, torna-
se importante analisar a acelera¢ao do ritmo das mudangas tecnoldgicas, oportunidades para

inovacao, dentre outros fatores.

A andlise do ambiente externo também inclui o ambiente politico-legal, no qual se
deve levar em conta leis que regulamentam a atividade e o setor, informacdes sobre 6rgaos

governamentais e grupos de pressao, além de informagdes sobre impostos e incentivos fiscais.

Por dltimo, vem o ambiente sdcio-cultural. Crencas, valores, costumes, visdo de
mundo, persisténcia de valores culturais centrais, a existéncia de subculturas e mudangas dos
valores no longo prazo sdo alguns dos fatores a serem analisados dentro das esferas

socioldgicas, antropoldgicas e psicoldgicas.

5.3.3.2. Analise de Ambiente Interno

A anélise do ambiente interno deve conter a identificacdo e o estudo dos principais
fatores internos da organizagdo que influenciam em seus negdcios, avaliando adequadamente

todos os recursos disponiveis que poderiam posteriormente ajudar na definicdo de estratégias.

Kotler (1998) denomina a andlise do ambiente interno de ‘“andlise das forcas e
fraquezas” e destaca a importancia de uma avaliacdo periddica de cada negdcio. Quando
realizada apds a andlise ambiental externa, permite que se perceba como a empresa pode
reagir as ameacas e oportunidades apontadas. Para Ferrel et al. (2000), os pontos a serem

analisados nesta etapa sao:

Objetivos e desempenhos atuais: a empresa deve analisar as metas, seus objetivos e

seu desempenho atual de marketing;

Nivel de disponibilidade de recursos: a empresa deve revisar os niveis de recursos

organizacionais atuais e previstos que podem ser usados para os propdsitos de
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marketing da empresa. Isto inclui a disponibilidade e alocacdo de recursos humanos,

capacidade dos equipamentos e tecnologia e a disponibilidade de recursos financeiros;

Caracteristicas estruturais: deve-se analisar a cultura e a estrutura organizacional da
empresa, levando-se em consideragdo os problemas atuais previstos que podem afetar

as atividades de marketing da empresa.

5.3.4. Matriz SWOT

Uma vez feitas as auditorias externa e interna, deve ser preparada uma andlise que
combine as informagdes coletadas, interpretando-as dentro do contexto da organizagdo. Desta
reorganizacdo das informagdes, de acordo com as necessidades da empresa, devem ser
levantadas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacdo no que se chama de

andlise SWOT (WOQD, 2004).

SWOT € uma sigla em inglés que representa as palavras “Strengths”, “Weaknesess”,
“Opportunities” e “Threats”. Alguns livros traduzem a sigla SWOT para FOFA, que significa

“Forgas”, “Oportunidades”, “Fraquezas” e “Ameacas”.

Segundo Ferrel et al. (2000), a andlise SWOT ¢é um modelo simples e direto, que
direciona e catalisa o desenvolvimento de planos de marketing. Para Kotler (2000), apds
identificar as principais ameagas e oportunidades que a empresa enfrenta, pode-se caracterizar

a atratividade geral do negdcio.

Uma forca é uma capacidade interna ou fator que pode ajudar a organizagdo a atingir
seus objetivos, tirando o maximo das oportunidades ou protegendo-a de ameacas (WOOQOD,

2004).

Cobra (1991) aponta como forcas aqueles fatores que podem apresentar vantagem
competitiva da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao exercicio de qualquer atividade. O
autor aponta algumas possiveis forcas como a flexibilidade, a capacidade administrativa

diferenciada, dominios de novas tecnologias ou canais de distribui¢ao exclusivos, etc.
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Uma fraqueza é um fator ou deficiéncia interna da organizacdo que pode impedi-la de
alcancar seus objetivos ou lidar de maneira eficaz com as oportunidades de ameagas (WOOD,
2004). O mesmo autor ainda diz que muitas vezes um fator interno s6 pode ser considerado
uma fraqueza quando analisado no contexto competitivo. Possiveis fraquezas de uma
organizacdo sdo: inflexibilidade, pouco volume de recursos, fornecedores pouco confidveis,

dentre outros.

Segundo Wood (2004), uma oportunidade é uma circunstancia externa ou fator que a
organizacdo pode explorar e com isso obter resultados positivos. Para Kotler (2000), uma
oportunidade de marketing d4 a empresa a possibilidade de lucrar ao atender as necessidades
dos consumidores. Desta forma, a identificacdo de uma oportunidade resulta da andlise do
mercado externo que levanta uma possivel necessidade ou desejo ndo satisfeito do mercado.
A oportunidade consiste na possibilidade da empresa saciar esta necessidade ou desejo latente

identificado.

Uma ameaga consiste em uma circunstancia externa ou fator que pode atrapalhar o
desempenho de uma organizacao e interferir negativamente nos seus resultados caso nao seja
tomada uma acdo defensiva eficaz (WOOD, 2004). Para Kotler (2000), uma ameaga € um
desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia

de uma acao de marketing defensiva, a deterioracao das vendas ou dos lucros.

5.3.5. Objetivos e Estratégias de Marketing

5.3.5.1. Objetivos de Marketing

A préxima etapa no plano de marketing é definir a sua direcdo, tendo como base a
missdo da organizagdo e os objetivos de alto nivel (WOOD, 2004). Como direcao do plano,
leia-se a definicdo de objetivos. Cobra (1991) afirma que este ¢ o momento de saber onde se

estd e onde se pretende chegar.
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Nenhum plano de marketing é desenvolvido de forma isolada. Segundo Wood (2004),
planos de marketing s@o parte integrante da hierarquia de estratégias em nivel organizacional,
de negdcio e de marketing. Para o autor, se o plano de marketing estd claramente conectado
com os objetivos de alto nivel e as metas de longo prazo da organizagdo, € mais provavel que

o plano va trazer o resultado esperado.

Wood (2004) define os objetivos de plano de marketing como metas-alvos de curto
prazo que, quando atingidos através da implementacdo de estratégias e programas corretos,
auxiliardo a organizacdo a atingir suas metas de longo prazo. Kotler (2000) afirma que para
serem eficazes, os objetivos estabelecidos no plano de marketing devem ser quantificaveis
realistas e consistentes. Ainda nesta linha, Wood (2004) complementa dizendo que os

objetivos devem ter prazos bem definidos.

Wood (2004) estabelece trés categorias de objetivos de marketing. Sao eles:

Objetivos de Marketing: sdo objetivos para obtencdo de retorno em relacionamentos
de marketing e atividades que geralmente auxiliam a alcancar os objetivos financeiros.
Consideram-se fatores como receita, volume de vendas, estabelecimento da marca
junto ao consumidor, participacdo de mercado, preco e satisfacdo de clientes, dentre

outros.

Objetivos Financeiros: sido objetivos que se referem ao alcance de resultados
financeiros através de programas e estratégias de marketing. Estao voltados para a
obtengcdo de niveis especificos de taxa de retorno para o investimento, lucros e

projecoes de fluxo de caixa.

Objetivos Sociais: buscam alcangar resultados relacionados a responsabilidade social.

Indiretamente afetam os objetivos de marketing e financeiros.
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5.3.5.2. Estratégias de marketing

Uma vez definidos os objetivos do planejamento de marketing, é preciso que a
organizacdo defina quais serdo os esquemas utilizados para atingi-los. A partir deste momento

comega a agao do plano.

O mix de marketing caracteristicamente se resume nos 4Ps. Entre os fatores para

decisdo dentro dos quatro P’s estdo:

¢ Produto: inovacdo; extensdo da linha de produtos; mudancas em produtos existentes;

reposicionamento e redugdo de custos.

e Promocao: publicidade e propaganda; promoc¢do de vendas; investimentos em

relacdes publicas.
¢ Precos: rentabilidade; posicionamento; orientacao.

e Distribuicao: distribuicdo exclusiva; distribuicdo seletiva; distribuicdo intensiva.

Westwood (1996) divide as estratégias de marketing em trés, que variam de acordo
com forma de atuagdo da empresa perante o mercado: estratégias defensivas, estratégias de

desenvolvimento e estratégias de ataque.

Para Wood (2004), um plano de marketing pode ser moldado levando em

consideragdo trés amplas dire¢des: crescimento, manutencao e redugao.

5.3.6. Orcamento
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Antes de definir o plano de a¢do para atingir os objetivos de marketing, a organizacio
deve determinar o or¢amento disponivel para a realizacdo de tais agcdes. Este orcamento deve
ser capaz de desenvolver medidas de eficiéncia e eficicia do programa, e as implicacdes
financeiras de cada acdo deve ser entendida e analisada. E essencial que o plano de marketing

seja economicamente vidvel para a empresa.

O orcamento serd aplicado na propor¢do necessdria para cada acdo e € essencial que o

mesmo nao seja alterado para nao prejudicar o sucesso do planejamento feito.

5.3.7. Plano de Acao ou Programa de Implementacio

Para Kotler (1998), as estratégias de Marketing devem ser transformadas em planos de
acdo especificos que irdo apresentar o que serd feito, quando serd efetivamente realizado,

quem serd responsavel por fazé-lo e quanto ird custar.

Cobra (1991) diz que os planos de acdo mostram quando as atividades serdo iniciadas,
revisadas e complementadas. Um plano de marketing sé terd seus objetivos atingidos através
do planejamento de todas as atividades necessdrias para a realizacdo do mesmo, bem como a

defini¢do de um cronograma e a delegacao de atividades e responsabilidades.

Westwood (1996) propde que para criar um plano de ac¢do, deve-se analisar onde se
estd agora, verificar as metas, descrever como alcanga-las, designar um responsavel por
alcancgar a meta e determinar também a data de inicio e conclusdo de cada agcdo, bem como

seu custo.

Depois de implantado o plano de marketing, os profissionais da drea devem monitora-
lo, avaliando seu desempenho em relacdo aos objetivos e estratégias e, se necessario, realizar

mudancas.
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6. METODO

6.1. DESCRICAO GERAL

Para a elaboracdo deste trabalho e criagdo do plano de marketing para o blog FYI foram
coletadas informacdes e modelos em fontes secunddrias. Além disto, devido a falta de
literatura relacionada a marketing na internet foram realizadas entrevistas com especialistas e

profissionais da internet.

As pesquisas em fontes secunddrias foram uteis principalmente para estruturar o plano de
marketing e definir quais as etapas seriam utilizadas na elaboracdo do mesmo. Segundo
Révillion (2003), dados secunddrios sdo aqueles que foram coletados para propdsitos
diferentes de um problema de pesquisa especifico. Na grande maioria dos casos sdo
informacdes de obtencdo mais rdpida, mais acessivel e mais barata do que os dados primaérios.
Este método de pesquisa conta com levantamentos documentais, levantamentos bibliograficos

e levantamentos de estatisticas.

Ja as entrevistas foram a melhor maneira encontrada para obter as informacgdes necessarias
para a defini¢do das estratégias e acdes de marketing deste trabalho no ambiente da internet.
A maioria dos livros encontrados a respeito de marketing na internet € relacionada a comércio
eletronico, e nenhum deles se adaptava a necessidade deste trabalho. Estas entrevistas foram
realizadas através de e-mail, pois os entrevistados estdo habituados a trabalhar com os

computadores e utilizar o correio eletronico como forma de comunicac¢ao no cotidiano.

6.2. DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

Através das informagdes coletadas e analisadas, os integrantes da organizac¢do obtiveram

conhecimento sobre o tema de planejamento de marketing. Em seguida, foi proposto um
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modelo para a elaboracdo do plano que estd descrito na se¢do 5.3 deste trabalho e todos os

fundadores do site concordaram com a proposta.

Para definicdo do formato de desenvolvimento deste plano de marketing foram estudados
e analisados alguns modelos. A partir desta andlise, foi escolhido como ponto de partida o
modelo apresentado por McDonald (2004), por ser considerado mais adequado ao problema
apresentado.  McDonald (2004), diferente dos demais autores estudados, aborda o
planejamento de marketing com uma visdo mais estratégica e integrada com as demais dreas
das organizagdes. Sendo assim, apenas pequenos ajustes foram feitos ao modelo de

McDonald visando simplifica-lo e adapta-lo ao problema em estudo.

Este modelo criado para desenvolvimento do planejamento de marketing para o FYI conta
com atividades divididas em oito etapas e tem como objetivo final a criacdo do documento do

plano de marketing.

6.3. ETAPAS

As etapas definidas e utilizadas no método de desenvolvimento do planejamento de

marketing do FYI sdo apresentadas abaixo:

| 1. Missde |
A~

R

2. Visde ]
A )

l 3. Objetives corporativos ]

— A
[

| 4 Auditona de Marketing |

Fase 1 [

Determunagio de metas —

-
Fase 2 = h - jI:
Revisio da atuagdo | 5. Andlise SWOT |

T

— ! :

Fase 3 6 Objetivos e estratégias de MET
Formulagie da —
estrategia 7. Estimar resultados esperados
Fase4 [ Medigio e
Alocagio derecursos — 8. Orgamento e Programa de Implementagio revisho

—

Figura 6 Etapas do Planejamento de Marketing para o FYI
Fonte: adaptado de McDonald (2004)
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Conforme a figura ilustra, estas etapas estdo divididas em quatro grandes fases com
objetivos distintos. Sao elas: determinacdo de metas, revisdao da situacdo, formulacdo da
estratégia e alocagcdo de recursos. As atividades de monitoracdo da execucdo do plano ndo

fazem parte do escopo deste trabalho.

6.3.1. Primeira Fase: Determinacio de metas

A determinacao de metas conta com trés etapas: a definicdo da missdo, da visdo e dos
objetivos da organizacdo. Esta primeira etapa de planejamento de marketing no FYI faz parte
na verdade de um planejamento estratégico de qualquer organizacdo. Uma vez que o For Your
Information ndo havia realizado nenhum planejamento anteriormente a este trabalho, foi
necessario cumprir estas etapas que servirdo de apoio para o plano de marketing da
organizacdo. Estes elementos constituem o pilar para a criacdo da estratégia, realizada na

proxima etapa.

6.3.2. Segunda Fase: Revisao da Situacao

Esta segunda fase do trabalho estd dividida em duas etapas: auditoria de marketing e

analise SWOT.

Na etapa de auditoria de marketing foram coletadas e analisadas de maneira
estruturada as informacdes de ambiente interno e externo da organizagdo. Os principais
resultados obtidos nas auditorias (intera e externa) serdo organizados em uma matriz de
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Esta organiza¢do das informa¢des em uma matriz

SWOT foi apresentada e aprovada em conjunto por todos os membros do FYI, em reunido.
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6.3.3. Terceira Fase: Revisao e Formulacao da Estratégia

A fase de revisdo e formulacdo da estratégia contou com trés etapas: definicao de
objetivos de marketing, definicdo de estratégias de marketing e estimativa de resultados.
Todas estas etapas passaram pela aprovacdo conjunta de todos os membros do site em

reunides de planejamento.

Na defini¢do de objetivos, foi estabelecido o que se pretende alcangar e em seguida, na
defini¢do das estratégias, foram estudados e definidos meios para alcangar estes objetivos. Os
objetivos foram, quando possivel, individualmente convertidos em metas passiveis de
mensuragdo. Em seguida, foi elaborada a estratégia de marketing para o site. A estratégia
consiste em determinar a maneira na qual os elementos de marketing sdo combinados

simultaneamente.

6.3.4. Quarta Fase: Alocacio de recursos e monitoracao

Na quarta e ultima fase de elaboracdo deste plano de marketing os integrantes do blog
FYTI trataram do processo de execucdo das estratégias de marketing, de forma a assegurar a

realizagcao dos objetivos de marketing.

O plano de agdo criado contou com as seguintes defini¢des:

Acoes (o qué): foram definidas e explicadas as atividades especificas a serem

desempenhadas.
Periodo (quando): foram determinados os periodos de execugao de cada atividade.

Responsavel (quem): foram atribuidos responsaveis pela execucdo e conclusido de

cada atividade.

Custo (quanto): foi estimado o custo de realizacao de cada acao.
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O controle e a monitoracao dos resultados e das atividades ndo fazem parte do escopo
deste trabalho. Fica a critério dos fundadores do FYI estabelecer um método para esta

atividade.
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7. PLANO DE MARKETING

7.1. MISSAO DO BLOG FOR YOUR INFORMATION

Para a definicdo da missao do site, o grupo de fundadores do site se reuniu tendo em
mente o objetivo de definir em uma frase qual a razdo de ser do For Your Information.
Conforme mencionado na introducao deste trabalho, o site que tinha como objetivo inicial a
simples promog¢ado da identidade de seus fundadores na internet acabou se tornando maior do

que o planejado.

Desta maneira, foi decidido que a missdo abaixo transmite de maneira simples e clara
qual é o motivo de existéncia do FYI hoje: “Desenvolver e manter um espago interativo e
dindmico para informar e discutir temas relacionados a gestdo e negdcios, produzindo

diariamente contetido de qualidade e sobre temas da atualidade.”

7.2. VISAO DO SITE FOR YOUR INFORMATION

A visdo de uma organizagdo reflete o seu objetivo de longo prazo. Para efeito de
comparacdo pode-se dizer que a missdo de uma empresa representa o que ela é e porque

existe, enquanto a visao representa onde se pretende chegar.

Tendo isto em vista, os integrantes fundadores do site se reuniram e entraram em
consenso definindo a visdo do FYI: “Tornar-se referéncia como fonte de informacao e espaco

para discussdo sobre negdcios no Brasil.”

7.3. OBJETIVOS CORPORATIVOS
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a) Disponibilizar na internet conteidos atualizados das diversas dreas

relacionadas a administragao e gestao de negocios.;

b) Promover e fomentar a discussdo de teorias e praticas relacionadas a gestao

entre os internautas de todo o Brasil;

C) Controlar a qualidade do conteido e manter elevado o nivel de satisfacdo do
leitor;

e) Tornar-se financeiramente sustentdvel e capaz de financiar o proprio
crescimento.

7.4. ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

A anélise do ambiente externo feita para o planejamento de marketing do blog FYI
teve como base o modelo apresentado por Kotler (2000). Segundo o autor, os seis principais
aspectos de andlise externa sdo: demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politico-legal

e socio-cultural.

Neste trabalho, foram analisados os aspectos demogréfico, econdmico, tecnolégico,
politico-legal e socio-cultural, tendo em vista a sua relevancia para o planejamento de
marketing do blog FYI. E importante salientar que ndo foram encontrados aspectos naturais
suficientes que justificassem uma andlise aprofundada deste ambiente para o planejamento de

marketing desenvolvido neste trabalho.

7.4.1. Aspectos Demograficos

7.4.1.1. Perfil dos usuarios da internet
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Por tratar-se de um site, o blog FYI ndo esta sujeito a restricdes territoriais. O seu o
publico-alvo pode estar em qualquer local onde haja conexao com a internet. Por outro lado,
tendo em vista que o conteddo € redigido em lingua portuguesa - mais especificamente o

portugués falado no Brasil -, o FYI € direcionado a brasileiros e alfabetizados.

Segundo a terceira edi¢do da Pesquisa sobre o Uso das Tecnologias da Informacao e
da Comunicag¢ao no Brasil — TIC EMPRESAS e TIC DOMICILIOS 2007, realizada em 2007
pelo do Comité Gestor da Internet no Brasil, o pais possui 45 milhdes de usudrios na rede,

quase 10 milhdes a mais do que no ano de 2006.

2007 A 17
2006 14
2005 13
n ﬁ 10 15 20

Base: 17.000 domicilios entrevistados em grea urbana.

Figura 6 — Proporc¢ao de domicilios com acesso a internet
Fonte: TIC DOMICILIOS (2007)

A pesquisa mostra também que em 2007 o percentual registrado de brasileiros com
mais de 10 anos de idade que ja usaram a internet era de 41%, um crescimento de 8 pontos
percentuais em relagdo a 2006. Ja os usudrios de internet (individuos que acessaram a internet

nos ultimos trés meses), representavam 34% da populagdo. Em 2006, esse percentual era de

28%.

Com relagdo ao grau de instrucio, a TIC DOMICILIOS 2007 revela que o percentual
de usudrios de internet entre os individuos que t€ém ensino superior era de 78%, enquanto que

entre os brasileiros que cursaram somente até o ensino fundamental essa propor¢do caiu para

29%.
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7.4.1.2. Ensino superior no Brasil

Dados da Sinopse 2006 do MEC/Inep/Deaes mostram que mais de 736 mil pessoas
concluiram o ensino superior no Brasil. Em 2005, esse nimero chegou a 717.858. Isso
demonstra que, anualmente, aumenta o nimero de concluintes em cursos de graduagcdo no

pais.

Detalhando estes dados, verifica-se que na drea de Gerenciamento e Administragdo,
principal foco do blog FYI, foram mais de 122.227 concluintes em 2006 e 108.793 em 2005.
Considerando-se todas as dreas afins relacionadas a administracdo e gestdo de negdcios, o
nimero de pessoas que concluiram o ensino superior chegou a 299.246 em 2006 e 277.572

em 2005.

Com relagdo ao nimero de matriculas, a Sinopse do MEC/Inep/Deaes mostra que em
2006 o nimero de estudantes em cursos de graduacao era de 4.676.646, enquanto em 2005 era
de 4.453.156. Nos cursos de Gerenciamento e Administracdo, o nimero era de 768.683 em
2006 e de 704.822 em 2005. Considerando-se todas as dareas afins relacionadas a
administracdo e gestdo de negdcios, o nimero de estudantes matriculados em 2006 era de

1.962.369 e de 1.852.373 em 2005.

7.4.2. Aspectos Economicos

Conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), com dados referentes a 2007, o rendimento
médio real mensal de trabalho (das pessoas de 10 anos ou mais de idade ocupadas e com
rendimento de trabalho) mostrou crescimento pelo terceiro ano consecutivo. Entre 2006 e
2007 houve aumento real de 3,2%, niimero inferior aos registrados de 2005 para 2006 (7,2%)
e de 2004 para 2005 (4,5%).
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O crescimento acumulado desde 2004 foi de 15,6%, sendo que o rendimento médio
real dos trabalhadores, em 2004, era de R$ 827,00; em 2005, de R$ 864,00; e, em 2006, de R$
926,00, tendo alcancado, em 2007, R$ 956,00. Em 2007, o menor rendimento médio real
mensal de trabalho das pessoas ocupadas foi observado no Nordeste (R$ 606,00) ¢ o menor

no Centro-Oeste (R$ 1139,00).

Estas informagdes tornam-se importantes na medida em que o crescimento do uso da
internet nos domicilios brasileiros estd extremamente ligado a fatores econdmicos: quanto

maior a renda, maior € a penetracao do computador nos domicilios.

Dados da terceira edi¢ao da Pesquisa sobre o Uso das Tecnologias da Informacao e da
Comunicac¢do no Brasil — TIC EMPRESAS e TIC DOMICILIOS 2007, mostram que 68% das
pessoas com renda de 5 saldrios minimos foram consideradas internautas, enquanto que entre

os individuos com renda de até 1 saldrio minimo o percentual caiu para 12%.

No periodo, a justificativa mais citada para a falta de internet nos domicilios entre
aqueles que possuem computador foi o custo elevado do acesso, com 58% das mengdes. A
pesquisa destaca que mesmo entre os domicilios com as maiores faixas de renda, o custo da
internet constitui-se em uma barreira. Como exemplo, o custo foi citado como barreira em
aproximadamente 33% dos domicilios sem internet na faixa de renda de 5 saldrios minimos

ou mais.

A pesquisa também apurou o valor maximo declarado para aquisi¢do de um
computador e de uma conexao de internet para uso domiciliar. Conclui-se que o prego 6timo
do computador para o brasileiro esta em torno dos R$ 1000 (56% da populagdo). Em 2006, o
percentual de possiveis compradores por este preco foi de 49%.

N

Com relagdo a internet, em 2006, 52% dos entrevistados pagariam R$30 por uma

conexao de internet, enquanto que em 2007 o mesmo percentual de usuarios pagaria R$ 40.
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7.4.3. Aspectos tecnolégicos

O relatério Internet Trends, publicado pelo Morgan Stanley em marco de 2008, aponta
para algumas tendéncias para a internet nos préximos anos. Vamos apontar aqui algumas
delas que podem influenciar o uso de blogs em geral e conseqiientemente sao importantes

para o planejamento do FYL.

A primeira tendéncia apontada é a expansdo dos sites de relacionamento. Cada vez
mais usudrios estdo conectados e nestes sites. A relatério apontou que entre os jovens, O e-
mail ja ndo é o principal meio de comunicacdo na internet. No lugar do e-mail, muitos destes
jovens se comunicam através de recados em sites de relacionamento. Com isso, ganha ainda
mais valor e forca a divulgacdo boca-a-boca. Nestes sites, as opinides e reivindicacdes de
cada usudrio se tornam piblicas, e com isso se espalham de maneira mais rdpida. E cada vez

mais essencial para as organizagdes estarem presentes nestes ambientes.

A segunda tendéncia apontada no relatério € o crescimento do uso de “widgets” e
componentes. Os widgets sdo mini aplicativos que podem ser adicionar a uma pagina, um
blog, a um perfil em um site de relacionamento. Se o usudrio gostou do widget, basta copid-
lo. Como exemplos temos galerias de fotos, noticias, propaganda, radios on-line, contagens
regressivas, dentre outros. O uso destas ferramentas dd aos usudrios o controle de ver e
utilizar o que eles quiserem e quando quiserem. As empresas € sites que criarem widgets

conseqiientemente receberdo mais acessos.

Outra tendéncia importante € o uso dos videos na internet. O uso de videos na internet
ndo é novidade, mas continua crescendo. O principal site de compartilhamento de videos, o
YouTube, praticamente dobrou o nimero de acessos recebidos entre janeiro de 2007 e janeiro
de 2008. Tanto a escassez de tempo quanto a evolugcdo da tecnologia justificam este
movimento. Em primeiro lugar, como os videos exigem uma alta banda de transmissao de
dados, os sites de compartilhamento destes evoluiu junto com a o aumento velocidade do
acesso a internet. Além disto, a escassez de tempo, agravada pelo excessivo volume de
conteddo publicado na internet faz com que as pessoas prefiram em muitos casos assistir
videos a ler. E importante que o FYI também siga esta tendéncia e tenha estrutura capaz de

publicar videos de qualidade com mais freqiiéncia.
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A mobilidade também foi apontada como tendéncia para os préximos anos. Os
aparelhos celulares e os PDA’s e outros handsets estdo se tornando pequenos computadores.
Com a proliferacdo das redes de internet sem fio, o aumento da capacidade de dados nestas
redes e a reduc@o no preco dos aparelhos capazes de acesséd-la, o uso da internet mével se
tornard cada vez maior. Faz se importante que o FYI seja compativel com os diversos

aparelhos que o acessam, e uma aten¢do maior a compatibilidade com celulares deve ser dada.

7.4.4. Aspectos Politico-legais

Diversas acdes tém sido promovidas pelo Governo Federal - mais precisamente a
partir do primeiro mandato do presidente Luiz Inicio Lula da Silva, em 2003 - em prol da
inclusdo digital no pais. O pacote de medidas, que fazem parte do Programa Brasileiro de
Inclusdo Digital (PBID), inclui programas para aquisi¢do de microcomputadores, criagdo de

telecentros comunitdrios, aumento do nuimero de escolas publicas ligadas a internet e

massificacdo do acesso a internet em todo o pais.

Entre essas medidas estd o Projeto Cidaddo Conectado - Computador para Todos.
Segundo o site oficial do Projeto, o objetivo € possibilitar a populacdo, que ndo tem acesso ao
computador, adquirir um equipamento de qualidade, com sistema operacional e aplicativos
em software livre, que atendam ao maximo as demandas de usudrios, além de permitir acesso
a internet. O site ainda destaca que a principal premissa do Projeto é a de que o cidadao
disponha de uma solucdo informdtica, em sua residéncia, que lhe permita, de modo simples e

rapido, acessar as facilidades disponibilizadas.

Para facilitar a aquisicdo dos computadores, o projeto prevé ainda que todo cidadao
terd financiamento concedido pelo FAT - Fundo de Amparo ao Trabalhador - distribuido nos

bancos oficiais e pelo BNDES concedido ao mercado varejista.

Em paralelo ao “Computador para Todos”, o Governo Federal lancou um pacote de
redugdo de impostos para computadores - através da "Lei do Bem" - com pregos até R$ 4 mil

(desktops e notebooks).
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Ao mesmo tempo em que promove diversas acdes com o objetivo de disseminar e
popularizar o uso da internet, o governo ainda esté atrasado no que se refere a criagdao de uma

legislagcdo especifica para a sua utilizagdo.

Nao ha ddvidas, a internet facilitou a comunicacdo entre as pessoas. No entanto, o
advento desta ferramenta abriu espaco para uma nova categoria de crimes — 0s crimes

cibernéticos.

No Brasil, a discussao sobre o tema nao € recente. Porém, somente neste ano é que o
pais deu um passo importante visando a criagdo de uma legislacio especifica para os crimes
cometidos pela internet. Em julho, o Senado Federal aprovou a proposta substitutiva ao
projeto de lei da Camara (PLC 89/2003) que trata sobre os crimes que tragam danos a
pessoas, equipamentos, arquivos, dados e informagdes, em unidades isoladas ou em redes

privadas ou publicas de computadores.

Conforme divulgado pela Agéncia Senado, as emendas aprovadas em Plendrio tratam
dos temas mais polémicos, como a pirataria € a acdo de peddfilos. O novo texto tipifica o
crime de acesso a equipamentos ou redes com a violagdo da seguranca de ambientes que
tenham "protecdo expressa". Da mesma forma, serd considerada criminosa a transferéncia
sem autorizacdo de dados e informagdes de unidades ou sistemas cujo acesso for restrito e

protegido expressamente.

O projeto também considera crime falsificar dados eletronicos ou documentos
publicos e verdadeiros; falsificar dados ou documentos particulares e verdadeiros; criar,
divulgar ou manter arquivos com material pornografico contendo imagens e outras
informacdes envolvendo criancas e adolescentes; praticar o estelionato; capturar senhas de
usudrios do comércio eletronico; e divulgar imagens de cardter privativo. Além disso, os
provedores terdo de guardar por trés anos os registros de acesso para que se possa saber quem

acessou a Internet, em que hordrio e a partir de qual endereco.

A matéria estd em tramitacdo na Camara dos Deputados.
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7.4.5. Aspectos Socioculturais

A unido de um computador e uma linha telefonica permite hoje acesso a informacao
sobre os mais variados assuntos, onde quer que eles estejam localizados. E a revolucao

cultural promovida pela internet. No entanto, a rede hoje é utilizada para muitos outros fins.

Segundo a terceira edi¢do da Pesquisa sobre o Uso das Tecnologias da Informacao e
da Comunicagio no Brasil — TIC EMPRESAS e TIC DOMICILIOS 2007, entre as principais
atividades desenvolvidas na internet em 2007 destacaram-se as acdes relacionadas a

Comunicagao (89%), Lazer (88%) e Busca de informagdes online (87%).

No que diz respeito a atividade relacionada a busca de informag¢des online, a pesquisa
revela que em 2006 este percentual era de 75%, registrando um aumento de 11 pontos
percentuais entre os dois anos. O uso da internet para a busca de informagdes mostrou-se mais
voltado a informagdes relativas a diversdo e entretenimento (55% dos usudrios de internet), e

busca de informagdes sobre bens e servicos (49%).

Conforme a pesquisa, boa parte dos usudrios de internet consulta a internet para
realizar atividades relacionadas a educacdo (73%). A maior parte realiza pesquisas e
atividades escolares (64%). Esta atividade, apesar de particularmente popular entre os

internautas de 10 a 15 anos (84%), ndo esta limitada a esta faixa etaria.

Outro dado sobre o uso da internet se refere ao tempo médio gasto por cada internauta.
Pesquisa publicada pelo Ibope/NetRatings em junho de 2008 aponta para um aumento no
nimero de horas pelo internauta brasileiro. “Em maio, com 23 horas e 48 minutos por pessoa,
em média, 1 hora e 1 minuto mais do que o tempo de abril, o brasileiro continuou a ser o
internauta residencial que mais navegou entre os dez paises medidos com a mesma
metodologia: além de nosso pais, Estados Unidos, Austrélia, Japao, Franca, Alemanha, Itélia,
Suica, Espanha e Reino Unido. Os paises que mais se aproximaram do tempo residencial
médio do internauta brasileiro foram o Japao (21h34min), a Franca (20h23min), os Estados

Unidos (19h46min) e a Australia (18hOOmin)”.

Por outro lado, ao passo que aumenta a quantidade de pessoas utilizando a internet,

bem como seu tempo médio gasto na rede, o excesso de fontes de contetido e a facilidade de
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criar blogs na internet fizeram com que a credibilidade deste tipo de pédgina seja questionada.
Um pesquisa feita com jornalistas de todo pais pela LVBA Comunicacdo aponta que ainda
40,4% destes profissionais desconfiam destes espacos, enquanto 46,3% dos entrevistados

consideram blogs de ndo jornalistas como boas fontes de informacao.

Embora ainda divida em relagdo a credibilidade do contetido publicado nos blogs
escritos por profissionais de outras dreas, a imprensa brasileira vem cada vez mais utilizando
estes espacos. Além disto, a pesquisa revelou que para 76,2%, as fontes digitais passaram a

complementar o trabalho de apuracdo de informagdes.

O relatério Estado da Blogosfera 2008, produzido pelo Technorati, no qual foram
entrevistados 1200 blogueiros em 66 paises, constatou que 71% dos entrevistados acreditam
que os blogs estdo sendo levados mais a sério como fontes de informacdo. Além disto, a
pesquisa apontou que 51% dos blogueiros acreditam que mais pessoas vao passar a buscar

noticias e diversao em blogs do que em midia tradicional nos préximos 5 anos.

Se por um lado a falta de credibilidade ainda € uma ameaca para os blogs no mercado
brasileiro, por outro lado o aumento dela se mostra uma oportunidade interessante a ser

explorada.

7.5. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

7.5.1. Custos e Capacidade de investimento

O For Your information foi criado inicialmente com o objetivo de promover um meio
onde seus fundadores pudessem expressar suas idéias e expor seu conhecimento sobre

administracdo de empresas, sem nenhuma finalidade lucrativa.

Como todos os fundadores do blog eram estudantes, os custos de criacdo e
manutencdo do FYI ndo poderiam ser elevados. Através de uma parceria com uma agéncia de
design grafico e uma empresa de desenvolvimento de pdginas de internet, o site foi

desenvolvido sem nenhum custo para os seus fundadores. Os Unicos gastos iniciais se
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referiram a compra do dominio (enderego digital) www.fyi.blog.br, no valor de R$ 30,00

(trinta reais).

Atualmente, o custo mensal fixo de manuten¢éo do site é de R$ 18 (dezoito reais), que
se referem ao custo de hospedagem da pagina. Alguns investimentos espordadicos de melhoria
foram feitos, mas gragcas a parceria com as empresas citadas anteriormente, todas estas

melhorias sdo feitas a preco de custo.

Dividindo o custo destas melhorias e ajustes esporddicos mensalmente, o valor
investido é de aproximadamente R$ 15 (quinze reais) mensais. Somando todas as despesas
existentes atualmente para manutengao do site, o custo mensal total ¢ de aproximadamente R$

32 (trinta e dois reais), valor rateado entre quatro fundadores do site.

Hoje, com a ampliacio dos objetivos do FYI, os fundadores do site estdo
conscientizados da necessidade de investir mais no site. Em uma das reuniGes de
planejamento do blog, foi decidido que os fundadores passardo a investir juntos, mensalmente

R$ 100 (cem reais).

7.5.2. Equipe

A equipe inicial do site For Your Information era composta pelos quatro estudantes
fundadores do mesmo. Todos os fundadores sdo estudantes ou formados em Administracio de

Empresas.

Depois de dois meses, a equipe responsavel pelo blog levantou a possibilidade de
convidar outras pessoas para colaborar com o FYI, uma vez que com mais pessoas escrevendo
o site poderia ter seu conteido atualizado com mais freqii€ncia, bem como abranger outros

assuntos que ndo fossem de conhecimento dos fundadores.

Depois de discutir em grupo, foi decido que seriam convidadas mais pessoas. Hoje o
blog conta com quatro colaboradores convidados além dos seus quatro fundadores. Dentre os

convidados, dois sao administradores, um € jornalista e um € advogado.
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E importante salientar que nenhum dos colaboradores do site é remunerado, o que os
motiva a escrever € possibilidade de expor suas idéias e opinides em um espago ja estruturado

e que recebe um volume regular de visitas didrias.

7.5.3. Estatisticas de acesso

7.5.3.1. Evolucao das Visitas

Para fins de andlise dos dados, aqui serdo apresentadas apenas as estatisticas coletadas
a partir de 14 de novembro de 2007, data quando foi publicado o primeiro contetido no site.
As estatisticas existentes de datas anteriores foram desconsideradas, pois eram referentes a

testes realizados no site durante sua fase de construcgao.

Desde sua criacdo, o nimero de acessos do For Your Information vem crescendo
constantemente. Nos meses de novembro e dezembro, o volume de acessos foi muito baixo,
uma vez que o site ainda ndo tinha sido divulgado oficialmente. Os fundadores do site
optaram por ter um volume de conteido razodvel antes de comunicar suas redes de contatos
sobre o FYI. Nestes dois primeiros meses, a média de acessos didrios foi de 6 e 8

respectivamente.

Em 15 de Janeiro, entdo, foi feita a primeira divulgacdo do entao recém criado site. Na
data, os fundadores do site criaram uma mensagem eletronica de lancamento do FYI e cada
um deles enviou o e-mail para seus contatos préximos, somando um mailing de
aproximadamente 500 pessoas. O efeito da divulgacdo inicial foi positivo e notdvel nas
estatisticas. No dia 15 de janeiro o site teve 53 acessos. No dia 16 o volume foi ainda maior,

104.

Durante os trés meses seguintes, ndo foi feita nenhuma acdo de divulgacgado do site. De
janeiro a abril, a média de acessos didrios pouco variou. O crescimento apresentado no

periodo foi de apenas 10 acessos didrios, e, apesar de ndo ter sido feita nenhuma pesquisa a
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este respeito, acredita-se que esta variacdo positiva se deu devido ao final das férias

universitarias em margo.

Abaixo uma tabela da evolu¢do da média de acessos ao FYI més a més desde a data de

publicacdo do primeiro post até o final do més de setembro.

Tabela 1 — Média de visitas por dia, més a més

Niumero médio
Meés de Visitas/dia

nov/07 6
dez/07 18
jan/08 22
fev/08 21
mar/08 24
abr/08 32
mai/08 59
jun/08 93
jul/08 96
ago/08 130
set/08 150

O crescimento dos acessos do blog é um fendmeno natural e que ocorre ao longo do
tempo ao passo que novas pessoas vao conhecendo a pagina. Destes novos visitantes que
podem chegar ao FYI, seja por uma agdo de divulgacdo ou por uma pesquisa em mecanismos
de busca, alguns acabam retornando e se tornando visitantes assiduos. Isto faz com que a

média de acessos geralmente cres¢a naturalmente ao longo do tempo.

Entretanto, existem a¢des que podem potencializar o crescimento destes acessos. Na
tabela acima, pode-se notar um salto no nimero de acessos do site a partir do més de maio. A
partir deste més foi implantado no site um sistema de gerenciamento e envio de newsletters,
que sdo informativos periddicos que podem ser enviados via e-mail para uma lista de contatos

cadastrados.

Em maio, foram cadastrados pela equipe FYI aproximadamente 800 enderecos
eletronicos para o envio destes informativos. Além disto, foi criado um espaco na pdgina do
For Your Information onde os internautas interessados podem se cadastrar para receber os

newsletters semanais, que incluem um resumo dos conteidos que foram inseridos no site
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durante a semana anterior. Com ajuda desta acdo, em maio de 2008 a média didria de acessos

saltou para 59, um crescimento de 83% ante ao més anterior.

Em setembro de 2008, o ultimo més abordado nesta analise, o site contava com uma
média de 149 acessos didrios, € com uma média de crescimento mensal de 28% nos ultimos

quatro meses.

7.5.3.2. Perfil dos Visitantes

Através do Google Analytics, uma das ferramentas de estatisticas de acesso utilizada
pelo FYI, podem ser obtidas algumas informacdes referentes ao perfil dos visitantes. E
importante salientar que nao foi feita nenhuma pesquisa direta com os visitantes para obter os

dados aqui fornecidos.

A tabela abaixo mostra as dez principais cidades de origem das visitas ao site FYL.
Nao foram apresentadas aqui todas as cidades em razdo da pulverizacdo dos valores.
Claramente Porto Alegre e Sdo Paulo sdo destaques. Porto Alegre, por ser a cidade de origem
de todos os fundadores e colaboradores do blog, e Sdo Paulo por ser o maior centro urbano e

financeiro do Pais.

Tabela 2 - Volume de visitas por cidade no més de setembro 2008

Nimero de

Visitas em % de novas Taxa de
Ranking Cidade Setembro visitas Rejeicao
1. Porto Alegre 791 34,01% 52,84%
2. Sao Paulo 627 83,57% 76,56%
3. Rio de Janeiro 171 91,81% 77,78%

Continua



55

Continuagdo

Tabela 2 - Volume de visitas por cidade no més de setembro 2008

Nuamero de

Visitas em % de novas Taxa de
Ranking Cidade Setembro visitas Rejeicao
4. Belo Horizonte 116 92.24% 80,17%
5. Indefinido 115 87,83% 77,39%
6. Brasilia 92 84,78% 80,43%
7. Salvador 91 93.41% 80,22%
8. Curitiba 82 84,15% 84,15%
9. Sao Caetano Do Sul 49 87,76% 77,55%
10. Campinas 48 91,67% 79,17%

Fonte: Google Analytics

Abaixo, a mesma distribuicao de visitas distribuidas territdrio brasileiro.

4
b,

Grifico 1 - Distribuicao das visitas no Territério Brasileiro

Fonte: Google Analytics

Quanto a lealdade do visitante, este se mostrou um ponto fraco do FYI. As estatisticas
apontam que 67,5% das pessoas acessaram o site apenas uma vez durante o trimestre de julho

a setembro, e 7,7% delas acessaram o site duas vezes.
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Nimero de visitas

1vezes I G 7,53%
2vezes I 7o

3 vezes - 381%

4 vezes | pREL
Svezes I 1,47% ‘
§vezes I117%

T vezes I 093%

8 veres l 0,84%

9-14 vezes W 34m%

15-25 vezes M 3.42%

26-50 vezes 3 52%

51-100 vezes M 3.05%

101-200 vezes I1,08%

Grafico 2 - Lealdade dos visitantes de julho a setembro de 2008
Fonte: Google Analytics

Os dados de duragdo das visitas apontam que 66,4 % dos visitantes do FYI saem do
site em até de 10 segundos. Agrupando as trés primeiras linhas do grafico abaixo podemos
perceber que quase 74% dos visitantes saem da pagina em menos de um minuto. Este tempo é
insuficiente para ler qualquer um dos artigos publicados ou assistir aos videos disponiveis.
Podemos deduzir entdo que trés quartos dos internautas que, por alguma razao, acessam o For

Your Information, ndo encontram no site o que buscavam.

Outra informacdo relevante € a taxa de rejeicdo do site. Taxa de rejeicdo de uma
pagina, significa o percentual de usudrios que visitam o seu site e abandonam a navegagao
naquela mesma pagina. Esta métrica ajuda a analisar o nivel de interesse dos visitantes em
relacdo a péagina visitada. No FYI, entre julho e setembro, a taxa de rejei¢do registrada foi de

65%, considerada bastante alta.
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Duracéo das visitas Porcentagem de todos os visitantes
0-10 segundos N 56.43%
11-30 segundos Bas5%

31-60 segundos W 359%

61-180 segundos B s.44%

181-600 segundos B 2.20%

601-1.800 segundos Bl s.74%

1.801+ segundos l1.86%

Grifico 3 - Duracao das visitas- Julho a setembro

Fonte: Google Analytics

7.5.3.3. Fontes de Trafego

As estatisticas de fontes de traficos apontam qual a origem dos acessos que uma
pagina da web recebe. Basicamente existem trés grupos de fontes de trafego: os mecanismos

de pesquisa, as fontes diretas e os sites de referéncia.

O trafego proveniente dos mecanismos de pesquisa representa os acessos gerados
pelos visitantes que buscam alguma informacao em sites de busca como o Google e Yahoo, e
obtém como resposta um link para determinado site. O trafego direto vem de pessoas que
acessam os sites diretamente digitando o seu endereco ou através de seus links favoritos
organizados no navegador. Por ultimo, o trafego oriundo dos sites de referéncia é
contabilizado quando alguém acessa determinado site através de um link em outra pagina da

web ou de um e-mail.

Hoje, uma alta propor¢do de visitantes do FYI — aproximadamente 65% - provém de
mecanismos de pesquisa, o que de certa forma justifica o reduzido tempo médio das visitas, a

baixa lealdade do visitante e também a taxa de rejeicao elevada mostrados anteriormente.



58

M Mecanismos de pesquisa

2.067,00 (65,77%)
M Trafego direto
551,00 (13,49%)
M Sites de referéncia

494 00 (15,72%)

Outro
1 (0,03%)

Griéfico 4 — Fontes de Trafego para o Blog FYI em setembro de 2008
Fonte: Google Analytics

7.5.3.4. Conteado

Hoje, o FYI tem seu conteddo dividido em trés tipos: posts (nome dado aos artigos
curtos comumente publicados em blogs), entrevistas e videos. Os posts sdo organizados em

diversas categorias, enquanto que as entrevistas e videos nao sao.

Os posts publicados no site estdo divididos nas seguintes categorias:
Empreendedorismo, Desenvolvimento Profissional, Direito, Economia, Financas e Mercados
de Capitais, Gestdo de Pessoas, Gestao Empresarial, Marketing, Politica, Sustentabilidade e

Tecnologia e Inovagdo, além da seccao FYI Entrevista.

Abaixo uma tabela contendo a quantidade de itens de contetdo publicados no FYI, até

o final do Més de Setembro, e separados por tipo.

Tabela 3 — Quantidade de Contetado por tipo até setembro 2008

Tipo Categoria Quantidade
Posts  Empreendedorismo 5
Desenvolvimento Profissional 4
Direito 4
Economia 17
Finangas e Mercados de Capitais 11
Gestdo de Pessoas 6
Gestao Empresarial 21

Continua
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Continuagdo
Tipo Categoria Quantidade

Posts  Marketing 16

Politica 10

Sustentabilidade 14

Tecnologia e Inovacao 13
Videos 14
Entrevistas 6
Total 141

Fonte: www.fyi.blog.br

Quanto a distribuicdo do conteudo, pode-se perceber que a mesma estd desigual.
Enquanto assuntos como Marketing e Economia possuem uma alta propor¢cdo do total do
conteddo, outras categorias como Gestdo de Pessoas, e Desenvolvimento Profissional sdo
pouco tratadas no FYI. Além disto, existem temas como Administracdo Publica que nunca

foram tratados.

Dividindo-se a quantidade de dias de existéncia do FYI pela quantidade de contetddo
publicado obtém-se uma média de aproximadamente 1,8 dias para cada novo conteido
publicado ou 0,56 novos itens por dia. Este dltimo valor chama-se de taxa de atualizacdo do

conteudo.

7.5.3.5. Interacdo dos Usuadrios

Um dos principais fatores para trazer de volta visitantes que tiveram um primeiro
contato com um blog, bem como para manté-lo mais tempo acessando a pagina, é a
interatividade. Apesar de a interatividade ser considerada um fator importante para o alcance

dos objetivos do FYT, notou-se que este é um fator a ser melhorado.

Atualmente existem dois espacos possiveis de interatividade entre o site e os
visitantes. O primeiro é o de comentérios sobre posts, que consiste em uma caixa de texto

onde qualquer usudrio pode expressar sua opinido, criticar o texto e/ou expor suas davidas.
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Hoje, a tnica exigéncia para que o usudrio possa publicar seu comentdrio € que ele digite seu

nome e seu endereco de e-mail.

Até o final do més de setembro, o FYI havia recebido ao todo 160 comentarios de
visitantes distribuidos de maneira heterogénea entre os 127 posts publicados até a data. Este

volume equivale a uma média de 1,26 comentérios por post.

O segundo canal de interatividade com os internautas sdo as enquetes publicadas no
site. Periodicamente sdo criadas novas enquetes que consistem em uma pergunta com
multiplas opcdes de resposta. As enquetes servem para compreender melhor o publico

visitante do site, verificar seu perfil e também as diversas opinides sobre assuntos variados.

Este canal de interatividade foi pouco explorado ainda no site. Desde a inauguracio do
FYT até o final de setembro haviam sido publicadas 10 enquetes que receberam, em média,

20,2 respostas cada.

7.6. MATRIZ SWOT

De posse das diversas informacdes coletadas na auditoria de marketing, a equipe de
fundadores se reuniu a fim de identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do

FYI e em seguida organizar estas informag¢des em uma matriz conhecida como SWOT.

Com base na auditoria de ambiente interno, onde foram revisados oS recursos
disponiveis, a capacidade de investimento e dados atuais sobre o site, foram levantadas as
forcas e as fraquezas para a matriz. J4 o levantamento das oportunidades e ameacgas foi feito

com base nas informacdes coletadas na auditoria de ambiente externo.

Abaixo pode ser vista a matriz SWOT elaborada onde os elementos listados em cada

uma das células da matriz foram organizados em ordem de relevancia:
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Forcas Fraquezas

Interface profissional e amigavel Baixa capacidade de investimento

Formato de relagdo com colaboradores Distribui¢@o desigual do volume de contetido por
area da administracao

Agilidade para absorver mudancas tecnoldgicas.
Alta dependéncia do trabalho dos fundadores
Parcerias
Alta taxa de rejeicdo
Custos Baixos
Baixo nivel de interagdo dos usudrios
Rede de relacionamento dos Fundadores
Taxa de atualizacio baixa
Posicionamento em ferramentas de pesquisa
Localizagdo geogréfica concentrada dos
fundadores e colaboradores

Dominio .blog.br

Oportunidades Ameacas
Aumento do nimero de estudantes e formandos em | Baixa credibilidade dos blogs no mercado
dreas afins (a inserir na andlise de ambiente) brasileiro.

Aumento do uso da internet Possivel aprovacio da lei de crimes cibernéticos

Crescente credibilidade dos blogs como fonte de
informac@o.

Interesse de outros estudantes em se promover na
internet

Quadro 1 - Matriz SWOT

7.6.1. Forcgas

Interface profissional e amigavel

O design da pédgina e a interface do FYI foram construidos por empresas com
conhecimento na drea. Esta aparéncia profissional diferencia o FYI de blogs e outros sites

mais simples e proporciona credibilidade dos visitantes.
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Formato de relacdo com colaboradores

Atualmente, tanto os fundadores quanto os colaboradores convidados do FYI
contribuem com contetido periodicamente, mas nao sdo remunerados por isso. A motivacao
de todos que colaboram com o site é de poder expressar suas idéias e opinides, bem como

promover sua identidade pessoal em um canal de comunicagdo j4 existente.

Este formato de relagcdo com colaboradores permite que o site busque mais pessoas
para contribuir com o conteido sem que isso acarrete em aumento dos custos para

organizacao.

Agilidade para absorver mudancas tecnolégicas.

O Joomla, sistema de gerenciamento de contetido com o qual o FYTI foi desenvolvido,
€ uma plataforma em software livre, bastante versatil e que permite modificacdes e instalacdo

de melhorias de maneira rdpida e com baixos custos.

Parcerias

As parcerias com as empresas Dizi (design e propaganda), e Webdoze,
(desenvolvimento web) permitem a prestacdo de servigos nas dreas respectivas a preco de

custo.

Rede de relacionamento dos Fundadores

Diferentemente de diversos sites e blogs, que tém muitas vezes somente uma pessoa
responsavel, o FYI € composto por diversos estudantes e jovens profissionais atuantes em
areas e empresas diferentes. Por esta razdo, a rede de relacionamento diversificada dos
fundadores e colaboradores do FYI permite tanto a divulgacdo pessoal do site para publicos

variados, bem como a busca de contetidos relacionados a assuntos diversos.

Custos Baixos
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Atualmente, os tnicos custos fixos do FYI sdo referentes a hospedagem da pagina e
manuten¢do do dominio, o que ndo passa de 25 reais mensais. Por esta razdo, praticamente
toda receita gerada pelo FYI pode ser reinvestida para o site de acordo com as prioridades

definidas por seus fundadores.

Posicionamento em ferramentas de pesquisa

Conforme andlise das estatisticas de acesso do FYI, aproximadamente 65% dos
acessos que o site recebe € proveniente de ferramentas de pesquisa como Google e Yahoo.
Além disto, a pdgina possui hoje um nivel 3 de 10 no PageRank. Ranking usado pelo motor

de busca Google para ajudar a determinar a relevancia ou importincia de uma pégina.

7.6.2. Fraquezas

Baixa capacidade de investimento

Apesar de conscientizados da necessidade de investir mais no site, os fundadores do

FYT ainda sdo estudantes e ndo disponibilizam de muitos recursos financeiros para investir.

Distribuicio desigual do volume de contetido por area da administracao

Embora o site possua colaboradores atuando com especializagdo em diversas areas

relacionadas a administracdo, algumas delas tém caréncia de conteido no FYI. Como

exemplos as dreas de administracao publica e recursos humanos.

Alta dependéncia do trabalho dos fundadores

A grande maioria do contetido do site é publicada pelos fundadores do FYIL.
Aproximadamente 85% do conteudo existente no site foi criado por eles, e somente 15% por

colaboradores.
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Esta dependéncia se mostra uma fraqueza, pois qualquer necessidade de afastamento

tempordrio de um dos fundadores pode comprometer muito a atualizagdo do site.

Alta taxa de rejeicao

Taxa de rejei¢do de uma pagina, significa o percentual de usudrios que visitam um site
e abandonam a navegacdo naquela pdgina em que entraram. Foi constatado que entre os
meses de julho e setembro, aproximadamente 65% dos internautas que visitaram o FYI

abandonaram o site na mesma pagina de entrada.

Baixo nivel de interacao dos usuarios

O baixo volume de comentdrios e de resposta as enquetes publicadas aponta para um
baixo nivel de interatividade dos usudrios com o site. Além de existirem poucas formas do
internauta interagir com os colaboradores e com outros leitores do FYI, as ferramentas

existentes sao atualmente pouco utilizadas.

Taxa de atualizacao baixa

A taxa de atualizacdo de conteudo atual, de 0,56 novos itens por dia, € baixa. Isto que
pode fazer com que os visitantes assiduos ou que retornaram ao FYI ndo permanecam na

pagina ou se frustrem por ndo encontrarem contetidos novos.

Localizacao geografica concentrada dos fundadores e colaboradores

O fato dos fundadores e colaboradores residirem no Rio Grande do Sul dificulta a
divulgacdo do site ao publico de outros estados. Como o trabalho de divulgacdo do FYI é
feito principalmente boca-a-boca, esta restricdo geografica faz com que a imensa maioria das

visitas ndo provenientes de ferramentas de busca venha de Porto Alegre.

Endereco .blog.br

Segundo especialistas em marketing na internet, existe uma diferenca entre ter uma

3 3

padgina publicada em um endereco “.com.br” e té-la em outros dominios como “.net” ou
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“.org”, dentre outros. Isto acontece porque muitos internautas ja estdo condicionados a digitar

o final “.com.br” quando buscam uma marca na internet.

O fato do endereco do FYI ser www.fyi.blog.br provavelmente faz com que o site

perca alguns acessos por pessoas digitarem o endereco incorreto.

7.6.3. Oportunidades

Aumento do nimero de estudantes e formandos em areas afins

O ndmero de estudantes e graduados em administracdo de empresas e em areas afins
tem aumentado a cada ano. Este fator favorece o FYI, pois a medida que o seu publico alvo
cresce, a possibilidade de atingir mais pessoas interessadas no conteido do site também

aumenta.

Aumento do uso da internet

O aumento da renda da populacdo bem como os programas de incentivo a compra de
computadores e de acesso a rede fez com que o nimero de internautas no Brasil tenha
crescido consideravelmente nos ultimos anos. Este fenOmeno permite que os meios de
comunicacdo pela internet atinjam um pubico maior. Além disto, constatou-se também que o

tempo médio gasto pelos internautas na rede aumentou.

Crescente credibilidade dos blogs como fonte de informacao

Se por um lado os blogs ainda sdo alvo de descrédito no Brasil como fontes confidveis
de informacdo, por outro lado foi identificado que isto estd mudando. Uma pesquisa recente
levantada durante a andlise de ambiente externo mostrou que este descrédito estd reduzindo e
que inclusive jornalistas estdo passando a utilizar com mais freqii€ncia os blogs como fonte de

informacao.
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Interesse de outros estudantes em colaborar com o conteado

Ao longo da existéncia do FYI, diversas vezes os fundadores ou colaboradores do site
foram abordados por estudantes interessados em colaborar com conteddo. Isto pode facilitar a

busca por novos colaboradores caso necessario.

7.6.4. Ameacas

Baixa credibilidade dos blogs no mercado brasileiro

Ultimamente o acesso a internet se popularizou e hoje qualquer pessoa tem acesso a
ferramentas que permitem criar sites e principalmente blogs sem custo algum. Por esta razao,
hoje a internet ¢ um ambiente onde existe muito “lixo” e conteido sem importancia e
qualidade. Diferentemente da televisdo e radio, por exemplo, a internet € o Unico meio de
comunicacdo em massa em que qualquer pessoa, independente de sua formacao, idade entre
outros aspectos, estd apto a produzir conteido pode ser acessado em qualquer lugar do

mundo.

O fendmeno dos blogs ja completou 10 anos. Atualmente os blogs e sites sérios, que
querem ter aceitacdo, precisam se profissionalizar e se distanciar desse lixo eletronico. Apesar
da popularizacdo dos blogs, estudos recentes ainda mostram que parte dos internautas e
principalmente a imprensa brasileira ainda se dividam em relacdo a credibilidade do conteudo

publicado em blogs.

Possivel Aprovacao da lei de crimes cibernéticos

Para ilustrar o seu conteido, atualmente o FYI contém algumas imagens que foram
copiadas de outros websites, € ndo se sabe se as mesmas possuem direitos autorais de
publicacdo. O projeto de lei de crimes cibernéticos inclui no seu texto a violagdo de direitos
autorais como crime. Desta forma, o uso de imagens sem autorizacdo pode se tornar crime

caso a lei seja aprovada.
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7.7. FORMULACAO DA ESTRATEGIA

7.7.1. Objetivos de Marketing

Os objetivos de marketing definidos neste trabalho sdo para o ano de 2009, no qual
este plano se aplica. Esta defini¢do levou em consideragdo as informacdes coletadas a respeito
dos ambientes interno e externo ao FYI, bem como a andlise SWOT realizada em equipe
pelos fundadores do site. Além disto, todos os objetivos de marketing estao relacionados com

os objetivos corporativos previamente definidos.

Abaixo, os sete objetivos definidos para este plano de marketing:

a) Aumentar a média de acessos didrios;

b) Aumentar a freqiiéncia de atualizacao do contetido;
¢) Reduzir a taxa de rejeicao;

d) Gerar receita para auto-financiamento;

e) Aumentar a interatividade com os visitantes;

f) Regularizar o Contetido;

g) Controlar a satisfacdo dos visitantes.

Conforme sugere Furlan (1997) foi criada uma matriz que relaciona os objetivos

corporativos do FYI com os objetivos de marketing acima citados.



Ohbjetivos Corporativos
Disponibilizar Promover e
na internet fomentar a
contedudos discussdo de Controlar a Tornar-se

atualizados das
diversas areas
relacionadas a
administracdo e
gestao de
negocios.

teorias e
praticas
relacionadas &
gestdo entre os
internautas de
todo o Brasil

qualidade do
conteddo e
manter elevado
o nivel de
satisfacdo do
leitor.

financeiramente
sustentavel e
capaz de
financiar o
proprio
crescimento

Objetivos estratégicos de Marketing

Aumentar a media de
acessos diarios

X

X

Aumentar a frequéncia
de atualizacdo do
conteddo

Reduzir a taxa de
rejeican.

Gerar receita para auto-
financiar-se

Aumentar a
interatividade com os
visitantes

Regularizar o Conteddo

Controlar a satisfacao
dos visitantes

Quadro 2 - Objetivos Corporativos X Objetivos estratégicos de Marketing

7.7.2.

Estratégias de Marketing
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Para auxiliar na definicdo das estratégias e agdes deste plano, foram entrevistados

alguns profissionais e empreendedores da internet. Estes entrevistados foram escolhidos por
conhecimento e experiéncia a respeito do funcionamento de web sites e de marketing na rede
de computadores. O questiondrio utilizado para entrevista pode ser encontrado como Anexo

B.

De posse das informagdes coletadas nas entrevistas, e tendo em vista as forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas levantadas na matriz SWOT, os fundadores do For Your
Information, definiram quais serdo as estratégias utilizadas para atingir os quatro objetivos

determinados previamente.



69

No quadro abaixo podem ser vistas as estratégias definidas para atingir cada um dos

objetivos de marketing do FYI:

Objetivo de Marketing

Estratégia

Aumentar a freqléncia de
atualizacdo do conteldo

Aumentar a participacdo de
colaboradores

Aumentar média de acessos didrios.

Aumentar a abrangéncia do
conteudo por drea da
administracdo

Investir em divulgacdo e
propaganda

Gerar receita para auto-
financamento

Vender cotas de Patrocinio

Adotar sistema automatizado de
propaganda relacionado ao
conteludo

Reduzir a Taxa de rejeicdo

Facilitar o acesso a outros
conteldos de interesse

Melhorar definicdo de meta-tags
do site

Aumentar a interatividade

Postar enquetes sobre temas atuais
com frequéncia

Estimular os visitantes a comentar o
conteldo

Controlar a satisfacdo dos visitantes

Implantar sistema de votacdo

Regularizar Conteudo

Utilizar somente imagens de
bancos gratuitos

Quadro 3 - Objetivos x Estratégias de Marketing

7.7.3. Resultados Esperados

Para cada um dos objetivos foram determinadas metas que permitem mensurar e

analisar quantitativamente a realizacdo dos mesmos. As metas foram dividas por semestre, de

forma que deverao ser avaliadas no final dos meses de junho e dezembro de 2009.

Abaixo, as metas propostas para mensuracdao de cada objetivo nos dois semestres bem

como a forma calculo:

a) Aumentar a média de acessos diarios;

Meta: 1° semestre:

2° semestre:

250 visitas/dia

400 visitas/dia
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Calculo: volume de visitas do semestre dividido pelo nimero de dias do semestre
b) Aumentar a freqiiéncia de atualizacio do contetdo;
Meta: 1° semestre: média 0,75 itens /dia
2° semestre: média de 1 item / dia

Calculo: nimero de itens postados dividido pelo nimero de dias do semestre.

¢) Reduzir a taxa de rejeicao;
Meta: 1° semestre: taxa de rejeicdo de 55%
2° semestre: taxa de rejeicao de 45%

Calculo: taxa de rejei¢ao fornecida pelo Google Analytics referente a todo o periodo

do semestre

d) Gerar receita para auto-financiamento;
Meta : 1° semestre:  R$300,00
2° semestre:  R$ 600,00

Calculo: Soma das receitas geradas por patrocinio e anincios AdSense no semestre

e) Aumentar a interatividade com os visitantes;
Meta a: 1° semestre: 3 comentérios/post
2° semestre: 5 comentarios/post

Calculo: soma dos comentdrios publicados no semestre dividido pelo nimero total de

itens de conteddo publicados no periodo.
Meta b: 1° semestre: 350 respostas a enquetes
2° semestre: 600 respostas a enquetes

Calculo: soma de todas as respostas a enquetes publicadas no semestre.

f) Regularizar o Conteido;
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Meta: 1° semestre: ndo h4 meta
2° semestre: 100% das imagens

Calculo: ao final do segundo semestre todas as fotos devem ser substituidas por

imagens de bancos gratuitos.

g) Controlar a satisfacao dos visitantes.
Meta: 1° semestre: Média nos votos 3,5/5
2° semestre: Média nos votos 4/5

Calculo: avaliacdo média dos contetidos publicados no semestre.

7.8. ALOCACAO DE RECURSOS E MONITORACAO

7.8.1. Orcamento e Programa de Implementacao

Esta etapa consiste em um plano de acdo onde devem ser detalhadas as atividades
necessdrias para atingir os objetivos de marketing através das estratégias estabelecidas. Para
cada objetivo de marketing desenvolvem-se uma ou mais acdes. Em algumas vezes, uma
Unica acdo pode estar relacionada a mais de um objetivo e pode utilizar também mais de uma

estratégia.

Para definir as agdes corretas a serem tomadas, foram levadas em consideracio as
informacdes obtidas nas entrevistas com especialistas e profissionais da internet. No Anexo C
pode ser visto um grafico que relaciona cada a¢do com uma ou mais estratégias e objetivos de

marketing do FYL

O plano desenvolvido pela equipe do FYI detalha cada acdo, designando um
responsavel, o custo estimado, o periodo de realizacdo e um indicador de conclusdo da
mesma. No Anexo D deste trabalho pode ser encontrado um cronograma de realizacdo de

cada acao.
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Abaixo, as atividades e seus detalhamentos:

Criar newsletter interna para Incentivar os colaboradores a participar mais com
contetido

Responsavel: Rafael Antoniolli Periodo de Execucao: Mar/2009

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: Modelo de newsletter
criado e todos colaboradores cadastrados para
recebé-la.

Descricao:

Nesta acdo, deverd ser criado um grupo de e-mails em um formato padrdo para a
newsletter interna do FYI. Este canal de comunicacdo entre os colaboradores servird para
compartilhar informag¢des e novidades a respeito do blog. A intencdo € inteirar todos do que
estd acontecendo no FYI e fazer com que os colaboradores se sintam parte da organizagao.

Desta forma eles terdo maior motivacdo para colaborar mais com o conteudo.

Trazer mais 8 colaboradores

Responsavel: Cada fundador € responsdvel por Periodo de Execu¢io: Fev-Nov/2009
buscar 2 novos colaboradores

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: 8 colaboradores novos
com posts publicados

Descricao:

A acdo de buscar mais colaboradores é uma das mais importantes deste plano. E
importante, principalmente, trazer colaboradores que tenham conhecimento em dareas da
administracdo que foram pouco ou nada discutidas no FYI até o momento, como gestao de
pessoas e administracdo publica. E preciso salientar que esta acio ajuda a resolver trés

questdes importantes levantadas na andlise SWOT do FYL

Primeiro, ao trazer novos colaboradores, a taxa de atualizacdo do site aumentard, uma
vez que os mesmos, em troca do espago no blog, deverdao publicar conteido ao menos uma
vez por més. Em segundo lugar, os novos colaboradores serdo essenciais para aumentar a

abrangéncia do conteudo do FYI dentre as diversas areas da administracdo. Por ultimo, a
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busca de novos colaboradores ajuda também na divulgacdo do site, uma vez que tendem a

divulgar seu trabalho entre sua rede de relacionamento.

Buscar parcerias com 6rgaos estudantis e relacionados a gestao empresarial

Responsavel: Rafael Antoniolli Periodo de Execucio: Fev-Abr/09
Custo Estimado: R$ 100,00 Indicador de Conclusao: 4 parcerias fechadas
Descricao:

Parcerias com 6rgdaos como empresas Junior, AIESEC, AJE (Associacdo de Jovens
Empresarios) por todo pais podem impulsionar o crescimento do FYI. Normalmente estas
institui¢des t€ém uma base de associados, colaboradores e pessoas interessadas no seu trabalho
e que tém relacdo com o conteido do For Your Information. Diversos formatos de parceria
podem ser propostos, desde a simples troca de links ou banners entre os websites, até a

inclusdo de uma secdo de dedicada a parceira no site do FYL.

Outra troca interessante que se torna possivel com estas parcerias é a de informagdes.
Estas institui¢des estdo em contato constante com estudantes e outras organizagdes que

podem trazer novidades a colaborar com a atualizacdo de conteido do FYI.

Trocar links com outros blogs

Responsavel: Carlos Lolatto Periodo de Execucao: Jun-Set/ 09
Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusdo: 20 links obtidos
Descricao:

A troca de links € uma pritica comum entre blogs e obter estes links em diversos
destes sites representa credibilidade. A indicag@o por outros sites da mesma 4rea ajuda a trazer
mais visitantes provavelmente interessados no conteudo, e estes leitores tem alto potenciais

para se tornarem visitantes fiéis.

O Objetivo desta acdo € de encontrar e propor a troca de links com outros blogs
relacionados a gestdo e administracdo de empresas. Ele serd considerado concluido quando 20

links forem efetivamente obtidos em sites terceiros.
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Criar campanha e investir no Google Adwords
Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucio: Jan/09

Custo Estimado: R$ 30,00 / més Indicador de Conclusao: campanha publicada
no Google e em seus parceiros.

Descricao:

Esta acdo consiste em criar uma campanha no AdWords, meio de divulgacao sugerido
por alguns dos especialistas entrevistados por ser segmentado e ndo ter restricdo minima de

orcamento.

Este meio é um servigo do Google e consiste em anuncios publicados principalmente
em sites de busca. Os anudncios sdo relacionados as palavras-chave que o internauta esta
procurando na sua busca e por esta razao, o AdWords é um meio de publicidade altamente
segmentada baseada no sistema de custo por clique (CPC), custo por impressoes (CPM) ou de
custo por acdo (CPA). Conforme dito anteriormente, o AdWords € altamente recomendado

para sites pequenos pois pode ser utilizado independentemente de qual seja o orgcamento.

Nao existe custo para criacdo da campanha, entretanto € necessdrio estipular uma

verba mensal maxima. Os antincios sdo publicados enquanto esta verba ndo for alcancada.

No FYI, foi determinado um investimento de 30 reais mensais no AdWords para o ano
de 2009. A campanha deve ser criada em janeiro, e serd considerada concluida quando o

primeiro andncio for publicado.

Criar apresentacao do site
Responsavel: Carlos Lolatto Periodo de Execuciao: Fev/2009

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusdo: Apresentagdo
concluida e aprovada pelos fundadores.

Descricao:

Esta etapa consiste em criar uma apresentacdo formal do site em PowerPoint, tendo

como objetivo auxiliar na busca por patrocinadores. Esta apresentacdo deve explicar o
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funcionamento do FYI, seu publico alvo, mostrar algumas estatisticas de acesso e também

apontar os beneficios em patrocina-lo.

Criar planos de precos para aniincios
Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucao: Fev/2009

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: Definida tabela de
precos e métodos de billing.

Descricao:

Antes de contatar possiveis patrocinadores para o FYI, € preciso que seja elaborada
uma tabela de precos padrdes para andncios. Obviamente os precos poderdo ser negociados,

entretanto € importante ter os valores iniciais pré-determinados antes de qualquer negociagao.

Firmar parceria com uma agéncia para a comercializacao dos patrocinios
Responsavel: Rafael Antoniolli Periodo de Execucio: Mar-Abr/09

Custo Estimado: R$ 100,00 Indicador de Conclusdo: determinar agéncia
responsdvel por comercializar os patrocinios

Descricao:

A comercializa¢do das cotas de patrocinio serd feita por uma agéncia de propaganda.
O Rafael fica responsavel de contatar a DIZI, atual parceira do FYT para verificar o interesse
deles em comercializar estes espagos. Caso a DIZI nao se interesse, outras agéncias deverdo

ser procuradas.

A comercializacdo via agéncia facilita o trabalho de encontrar empresas interessadas
bem como regulariza o recebimento das receitas referentes aos patrocinios, uma vez que o

FYI ndo possui identidade juridica.

Instalar sistema Google AdSense

Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucio: Jan/09
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Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusido: Sistema instalado e
publicado na pagina do FYI

Descricao:

O AdSense é um servigco de publicidade em websites oferecido pelo Google. Os sites
inscritos passam a exibir andncios que sdo administrados pelo Google e geram receita baseada
quantidade de cliques recebidos. Os antncios sdo escolhidos de acordo com o conteido do
site, a localizacdo geogrifica do usudrio entre outros fatores. E uma solucio excelente para

sites que ndo tem estrutura ou agéncia para vender espacos publicitarios.

Esta acdo consiste em criar o cadastro no AdSense, formatar as campanhas e incluir o
sistema no FYI. Prevé-se uma receita aproximada inicial de 45 reais mensais, com uma taxa

de crescimento préxima a do crescimento dos acessos do site.

Implantar sistema de links para contetidos relacionados com os posts

Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucio: Jan/2009

Custo Estimado: R$ 40,00 Indicador de Conclusao: Plug-in instalado e
publicado.

Descricao:

Quando o visitante termina de ler um artigo, normalmente ele procura por outros posts
com o mesmo assunto ou com contetido relacionado. Esta a¢do consiste em instalar um plugin

que relacione os posts automaticamente.

Ao inserir um conjunto de links relacionados ao final do artigo, facilitamos o trabalho
do internauta e aumentamos a chance do mesmo achar outro conteido do seu interesse. Caso

ele encontre outro texto e clique, ele estara reduzindo a taxa de rejeic¢ao.

Compartilhar entre os colaboradores técnicas para definicio das palavras chaves dos
textos

Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucio: Mai/09

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: Envio de guia para
todos os colaboradores com técnicas de definicio
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das palavras.
Descricao:

As palavras-chave fazem parte do cddigo das paginas HTML e s@o usadas pelos sites
de busca para facilitar a leitura do contetido de um site. Estas palavras sdo relacionadas com
as que um usudrio digita na caixa de pesquisa de um Mecanismo de Busca. Desta forma, se as
palavras ndo forem restritas ao conteido que de fato os textos oferecem, elas podem trazer
visitantes indesejados ou ndo interessados no contetido existente. Isto conseqiientemente

influencia negativamente na taxa de rejeicao.

Se todos os colaboradores compreenderem a importancia e souberem como definir

corretamente as palavras chave de seus textos o volume de visitas indesejadas caira.

Revisar as meta-tags do site
Responsavel: Carlos Lolatto Periodo de Execucio: Jan/09

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusdo: Novos meta-dados
publicados na pagina.

Descricao:
Meta-tags sdo elementos do cédigo do HTML em um site, usados pelos sites de busca
para facilitar a leitura do conteido de um site. Quando alguém faz uma pesquisa em

mecanismos como o Google, e o FYI aparece na consulta, sdo as meta-tags que determinam o

texto exibido para o resultado.

A revisdo das meta-tags deve ser feita tendo em vista a missdo, visao e os objetivos do
FYI. Ao descrever melhor o site nas consultas de motores de busca, reduzimos a
probabilidade de que internautas acessem o For Your Information sem compreender, antes

disso, qual é a proposta do site.

Criar e divulgar cronograma para publicacio das enquetes
Responsavel: Rafael Antoniolli Periodo de Execucio: Fev/2009

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: cronograma criado e
divulgado para os colaboradores

Descricao:
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As enquetes sdo uma ferramenta interessante de interatividade dos internautas com um
web-site e servem para entender melhor o perfil e o que pensam os visitantes. Criar um
cronograma para a publicagdo de enquetes com responsaveis e datas determinadas ajuda a

manter esta ferramenta atualizada.

A tarefa serd considerada concluida somente depois que o cronograma for divulgado
entre todos os colaboradores. O cronograma devera conter o nome do responsdvel para cada

data estipulada de publicacdo de uma nova enquete.

Criar e divulgar guia com dicas para atrair comentarios nos posts
Responsavel: Rafael Antoniolli Periodo de Execucao: Mar/2009

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: guia criado e
divulgado entre todos colaboradores

Descricao:

Segundo os especialistas entrevistados, para aumentar o volume de comentdrios
algumas agdes podem ser tomadas. A primeira delas € tornar os posts mais pessoais, com
menos imparcialidade. A segunda dica € colocar perguntas ao final dos posts que estimulem o
leitor a responder e expor sua opinido. Outra a¢do interessante é sempre procurar responder os
comentdrios feitos. Isto faz com que o leitor se sinta importante e tenha mais motivagdo para

voltar a comentar.

Esta acdo consiste em criar um pequeno guia de como atrair mais comentarios para os
posts,e em seguida, divulgar o guia para todos os fundadores e colaboradores do blog via e-

mail.

Inserir comentarios préprios para estimular internautas
Responsavel: Todos colaboradores Periodo de Execucao: indeterminado
Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: n/a

Descricao:
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Esta ac@o de inserir comentérios proprios ao final dos posts serve para deixar mais
claro para os visitantes que existe um espaco onde os mesmos podem comentar e discutir o

que foi escrito pelos autores bem como por outros visitantes do site nos comentarios.

Instalar de médulo de votacao

Responsavel: Carlos Lolatto Periodo de Execucao: Jan / 2009

Custo Estimado: R$ 50,00 Indicador de Conclusao: moddulo instalado e
publicado

Descricao:

Para controlar a satisfacdo dos internautas com o conteido publicado é preciso que a
pagina disponha de um sistema de avaliacdo do conteido. A plataforma Joomla, com a qual o
site foi construido, permite a instalacdo de um sistema de votacdo com classificagdo de um a

cinco.

Esta tarefa consiste em solicitar a instalacdo deste sistema para o parceiro Webl2,

responsavel pelo desenvolvimento do FYI e acompanhar a execugdo da solicitagdo.

Criar conta em 3 bancos de imagens gratuitos

Responsavel: Felipe Besouchet Periodo de Execucao: Set/09
Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusao: cadastros efetuados
Descricao:

Esta acdo consiste simplesmente em cadasrar o FYI em 3 bancos de imagens gratuitos
disponiveis na internet. Estes bancos permitem o uso das imagens neles publicadas de forma

gratuita.

Substituir todas as imagens do site
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Responsavel: Carlos Lolatto Periodo de Execucio: Out-Dez /09

Custo Estimado: R$ 0,00 Indicador de Conclusiao: todas imagens
substituidas por imagens de bancos gratuitos

Descricao:

Nesta acdo, todas as imagens utilizadas como ilustracdo para os artigos publicados
deverdo ser substituidas por imagens de bancos gratuitos. Desta forma se garante que o FYI

ndo infrinja nenhum direito autoral.

7.8.2. Monitoracao

A monitoracdo dos resultados e controle das atividades nao faz parte do escopo deste
trabalho. Fica a critério dos fundadores do FYT estabelecer um método para esta atividade. O
cronograma Anexo D deste trabalho pode ser titil neste controle por esquematizar o plano de

acdo ao longo do periodo de planejamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os blogs sdo espacos virtuais dindmicos que permitem a a¢do e interacdo de diversos
usudrios dentro de uma comunidade. Com uma interface relativamente profissional e
amigavel, o FYI tem como proposta a manuten¢do de um espago aberto para informar e
discutir gestdo de negdcios. Criado por quatro estudantes da Escola de Administracdo da
UFRGS, o site, que tinha como meta principal promover a identidade de seus fundadores na

web, cresceu de maneira inesperada, nao planejada e desestruturada.

O presente trabalho teve como objetivo a realizagdo de um plano de marketing que
organizasse o trabalho em busca dos novos objetivos do FYI. Foram analisados os ambientes
externos e internos de forma que se conhecessem melhor as forcas, as fraquezas, as
oportunidades e as ameacas inerentes a organizacdo. Em seguida, foi montada uma matriz
SWOT e, baseada nela, foram definidas as estratégias para atingir os objetivos de marketing
do For Your Information. Por dltimo, foram definidas acdes para atingir os objetivos e 0s

recursos foram distribuidos ao longo do tempo de forma a executar estas acdes.

Todos os fundadores do blog foram extremamente participativos durante todo o processo
de planejamento, e o plano foi aprovado de maneira conjunta entre os mesmos. O sucesso
deste plano depende da participacdo de todos os fundadores, uma vez que eles sdo os Unicos

responsaveis pelas acdes propostas.

Sem divida a realizacdo deste trabalho permitiu tanto ao autor quanto aos demais
fundadores do FYI uma melhor compreensao da organizagcdo e do ambiente em que ela atua.
Espera-se que o planejamento desenvolvido seja levado a prética durante o ano de 2009 e que

os objetivos definidos nele sejam atingidos com sucesso.
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Evolucao do Numero de Visitas diarias
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ANEXO B - QUESTIONARIO APLICADO A ESPECIALISTAS DE MARKETING
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Questionario

Vocé acredita que o dominio .blog.br pode ser negativo para a imagem de um site? As
pessoas tendem a dar menos credibilidade quando um site ndo estd publicado em um
dominio .com.br?

Quais estratégias podem ser adotadas para aumentar o volume de acessos em um site
pequeno, tendo em vista a baixa capacidade de investimento?

Um investimento de 25 a 50 reais mensais em publicidade dentro de ferramentas de
busca (como o Google AdWords) pode ser interessante para trazer visitantes para um
site como o FYI?

Como aumentar a interatividade de um site com os seus visitantes? No caso do FY]I,
como fazer com que eles comentem o conteudo e respondam as enquetes?

Quais sdo as agdes a serem tomadas para reduzir a taxa de rejeicao de um site?

Tendo em vista que o FYI € um site pequeno, com média de 150 acessos didrios, quais
sdo as formas possiveis de gerar receita para o site?

No caso de banners, como vendé-los? Existem agéncias que trabalham com isso? Qual
a forma de cobranca e os valores cobrados normalmente?
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ANEXO D - CRONOGRAMA DE EXECUCAO DO PLANO
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Custo Anual

Realizacao

93

—

253 83

3

Qriar newsletter interna para Incentivar os colaboradores a participar mais com contetido Rafael Antoniolli Rb -
Trazer mais 8 colaboradores Todos Rb -
Buscar parcerias com érgaos estudantis e relacionados a gestao empresarial Rafael Antoniolli R 100,00
Trocar links com outros blogs Carlos Lolatto R -
Qriar campanha e investir no Google Adwords Felipe Besouchet | R$ 360,00
Qriar apresentagéo do site Carlos Lolatto R -
Qriar planos de pregos para andincios Felipe Besouchet | R$ -
Rrmar parceria com uma agéncia para a comercializagéo dos patrocinios Rafael Antoniolli Rb 100,00
Instalar sistema Google AdSense Felipe Besouchet | R$ -
Implantar sistema de links para contelidos relacionados com os posts Felipe Besouchet | R$ 40,00
Compartilhar entre os colaboradores técnicas para defini¢cao das palavras chaves dostextos Felipe Besouchet Rb -
Revisar as meta-tagsdo site CarlosLolatto Rb -
Qriar e divulgar cronograma para publicagdo das enquetes Rafael Antoniolli R$ -
Qriar e divulgar guia com dicas para atrair comentarios nos posts Rafael Antoniolli R$ -
Inserir comentarios proprios para estimular internautas Todos R$ - Indeterminado
Instalar de modulo de votagio Carlos Lolatto RS 50,00
Qriar conta em 3 bancos de imagens gratuitos Felipe Besouchet | R$ -
Qubstituir todas asimagens do site Carlos Lolatto R$ -




