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1.

Introducéo

Em tempos de globalizagéo, muita confuséo se faz em torno do téo falado
Marketing. Expressdo inglesa que toma conta do vocabulario da populagédo
brasileira, sua definicdo € um mistério para muitos.

Mas, gracas a boa sorte, surge no mercado (para ndo abusarmos do
prefixo Market) uma obra que vem desmistificar o assunto e esclarecer de uma
vez por todas o que é esta ferramenta indispensavel na vida de uma empresa em
tempos de globalizacdo e competicao acirrada.

Um ponto diferente é a visdo historica que nos conduz ao entendimento
dos valores, métodos e comportamentos que estdo presentes na vida das
empresas.

Tudo isso sem esquecer a propaganda, a “alma do negdcio” e quase
sempre tomada como sendo marketing, e ndo uma parte dele. Uma das maiores
confusbes que ocorre com empreendedores iniciantes é achar que marketing é a
mesma coisa que propaganda. Na verdade, apesar de estarem relacionadas, sao
areas de conhecimento separadas. Marketing é a arte de planejar o antes, o
durante e o depois do processo de vendas. A propaganda é uma forma de
estimular o cliente a fazer a compra.

Atualmente, o composto de Marketing é conhecido internacionalmente
como “Os 4 Ps do Marketing”. Por esse motivo, diversos paises trataram de
traduzir para 0 seu idioma, os 4 grupos, em palavras que mantivessem a grafia
iniciada por “P”. Dessa forma, no Brasil as atividades passaram a ser: Produto,
Preco, Promocdo e Praca (ou Ponto-de-Venda).

Apesar das inimeras tentativas de se incluirem mais P’s aos 4 originais,
como por exemplo, Profit (lucro), People (pessoas), Public Relations (Relagdes
Publicas), todas elas se mostraram infrutiferas, ficando claro que os 4 originais
englobariam as demais. Dessa forma “Promotion” que em portugués pode
induzir ao erro de ser entendido como Promogdo de vendas, é o guarda chuva
que engloba Propaganda, RelagGes Publicas, Trade, a propria Promocdo de
vendas e todas as demais atividades relacionadas. Ele define o composto de
Marketing como o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus

objetivos de marketing no mercado alvo.



1.1 Objetivo

Discorrer de forma clara sobre a composicdo de Marketing e das
ferramentas utilizadas pelo departamento ou pessoa responsavel, no caso 0
Departamento de marketing ou executivo de marketing, para entdo poder
compreender melhor sobre a eficacia e utilidade desse instrumento exaltando sua

importancia em qualquer segmento empresarial.

Marketing

2.1 Histérico

O marketing, na verdade € uma ciéncia nova. Tem menos de 50 anos, o
que é praticamente nada na histéria econdbmica da humanidade.

Até meados do século XVIII, antes da revolucdo industrial praticamente nao
existia consumo de massa. As relacfes de compra e venda era restritas a pessoas
eu se relacionavam diretamente. Praticamente toda venda era venda direta.

A partir da Revolugdo Industrial o mercado passou a viver uma nova realidade:
produzir em grande quantidade para atender uma demanda cada vez maior.
Estava criado o consumo de massa. Vivia-se a era da producao.

No inicio do século XX a oOtica havia sido desviada. As empresas
voltavam suas atencGes para seus produtos. Era preciso melhora-los para
conquistar o mercado: estabelecera-se a era do produto.

A partir da segunda metade da década de 1920, inicia-se no mercado um
movimento que pode ser tratado como precursor do marketing: o
desenvolvimento das técnicas de venda. As mil e uma maneiras de empurrar o
produto para 0 mercado.

Isto era necessario porque, apesar de haver bastantes compradores
potenciais, havia também um numero muito grande de fabricantes do mesmo
produto. (em 1927, para se ter uma ideia, havia, nos EUS 25 fabricantes de
aspiradores de po).

Era o tempo em que uma dona de casa abria a porta e entrava um
vendedor com seu produto, fazendo uma demonstracdo, descrevendo as

caracteristicas, desfiando um rosario de vantagens, beneficios...



E funcionava! Vendia-se muito! Vivia-se a era da venda.

Somente no inicio da década de 50, ¢ que o método da “empurrologia”
comecou a apresentar um algum declinio.

Algumas empresas comegaram a pensar se era assim mesmo assim que as
coisas tinham que ser. Se era certo a industria decidir o que seria fabricado,
como seria fabricado, de que tamanho, de que cor... Ndo seria 0 caso de saber,
antes, a opinido dos potenciais compradores?

Nascia 0 marketing. E com ele, um conceito permanece até hoje: a
empresa precisa conhecer o mercado para poder atendé-lo melhor e com isso

conquista-lo.

2.2 Conceito e defini¢des

Mercadologia: palavra representa um neologismo, introduzido na tentativa
de traduzir o marketing.

Diversos foram os termos utilizados para traduzir o marketing, como por
exemplo:

e Comercializacéo

e Promocéo de vendas

e Merchandising

e Técnica de conguistar mercados

e Mercadologia

e Propaganda

Somente dois termos prevaleceram, ou seja: Mercadologia e
Comercializacéo, sem, porem nenhum deles definir claramente o Marketing, da
forma como é concebido e aplicado por seus idealizadores.

Mercadologia é o0 conjunto de atividades que visam servir,
preponderantemente 0 mercado a que seus produtos se destinam, operando
lucrativamente e reagindo flexivelmente a competi¢do, visando a conquista da
maior parte possivel do mercado consumidor.

Cabe a Mercadologia o estudo do mercado, o planejamento da distribuicéo
do produto, de acordo com suas previsdes, providenciando a divulgacdo e

orientacdo das forcas de vendas.



Tudo isso significa uma Unica coisa: conseguir vendas em massa.

J& a Comercializacdo representa outro conjunto de medidas, que visam fazer
cada vez mais comercializaveis os produtos da empresa.

Tais medidas sdo dirigidas por fatores ligados estreitamente as exigéncias do
consumidor como:

e Necessidades

e Preferéncias

e (Gostos

e Habitos de compra

e Poder aquisitivo etc.

Portanto, Mercadologia € uma das funcbes de Marketing e as atividades de
Comercializagdo também.

A primeira esta ligada as técnicas de promocdo de vendas em massa; a
segunda, as taticas de Merchandising (ou ajustamento do produto).

Marketing ¢ de dificil tradu¢do na lingua portuguesa e representa “algo
mais” que as duas juntas. Por esta razio nenhuma empresa com daria de
marketing implantada, em qualquer lugar do mundo, pode até hoje substituir a
denominacdo original “marketing”.

Marketing representa a técnica (que se vai desenvolvendo em ciéncia), que
coordena a acompanha todas as atividades comerciais da empresa, desde a sua
criacdo, até a comercializacdo final de seus produtos.

As funcgdes do “Marketing” sao:

e Planejar todas as atividades necessarias, para conhecer o mercado e suas
oportunidades (pesquisas);

e Planejar o produto a ser fabricado, distribuido e divulgado;

e Estudar o consumidor final e 0os meios de conversa-lo e

e Participar do desenvolvimento constante da empresa.

Informamos a seguir 0s setores em que a area de Marketing tem
envolvimento:
e Marcas de produtos;

e Nomes de produtos;



e Pesquisas em geral;

e Compras em geral;

e Fabricacéo

e Controle de qualidade

e Produtividade

e Custos industriais.

e Desenvolvimento da linha de produtos;
e Propaganda e publicidade;

e Distribuicéo, transportes e estoque.
e Vendas e revendas;

e Previsao de despesas or¢camentais;
e Contabilidade de custos (analise);
e Consumidor final;

e Desenvolvimento da empresa;

e Comunicagéo;

e Publico externo e

e Publico interno.

2.3 Administracdo Mercadoldgica

Como acontece em outros paises, também no Brasil vivemos uma época em
que cada vez mais sdo visiveis as mudancas e modernizacdo dos meios para
qualquer setor de atividades.

Vivemos na época da especializagdo e modernizacdo, na época dos
microcomputadores, internet, na época da comunicagdo, na época de marketing,
0 que significa a melhoria do conhecimento da administragcdo mercadologica.

Qualquer que seja o porte ou setor de atividade de uma empresa, ndo sera
preciso rever 0s tempos antigos da economia doméstica, da troca de mercadorias
e das operagOes primitivas.

Basta lembrarmos que ha& poucos anos, Custo Industrial ndo era conhecido
como funcéo profissional, e hoje representa uma area da mais alta especializacao
e tdo indispensavel em qualquer organizacdo, gerando informac6es importantes

correspondentes & producéo e a utilizacdo da matéria-prima e méo-de-obra.



Relacbes Pablicas era também um termo desconhecido, ao passo que hoje
representa um setor indispensavel para a comunicacdo da empresa (e até de
governo) com seus diversos publicos, juntos aos quais pretendem introduzir ou
mantes uma boa imagem.

Propaganda e Publicidade ndo eram reconhecidas e as maiorias das
empresas tinham aversdo ao “reclame”. Hoje a Propaganda representa uma arte
técnica e psicoldgica de grande criatividade, essencial para a divulgacdo e a
Publicidade também se reveste de extrema importancia, devido a necessidade de
exposicdo da empresa e de seus produtos no mercado e os cuidados que sao
requeridos nos processos de divulgagéo.

A Promocdo de Vendas, Marketing e Merchandising ndo existiam como
funcbes técnicas e tudo se processava na base da sorte, improviso e do
aventureirismo.

Enquanto hoje representa os setores responsaveis pela transformacdo da
mentalidade empresarial cléssica, de curtissimo alcance, em uma mentalidade de
planejamento a curto, médio e longos prazos.

Como sempre surgem novos produtos e novos negocios passam a ser
introduzidos no mercado e, como sempre, a concorréncia torna-se cada vez mais
feroz e atuante. A urbanizacdo das populagbes evolui constantemente, criando
novos habitos de compra, novos conceitos e novas necessidades e novos
modismos.

Da mesma forma, de outro lado, novas técnicas sdo criadas e implantadas,
podendo ser organizacionais, promocionais ou operacionais, em defesa da
sobrevivéncia da industria e do comércio revendedor.

A modernizagdo comporta riscos, devido ao seu alto custo de implantagéo e
manutencdo, mas o risco € indispensavel e inseparavel em qualquer
empreendimento se visar o desenvolvimento, produtividade, qualidade e
lucratividade.

Devemos nos preparar para evoluir com flexibilidade e inteligéncia,
incorporando o0s avancos tecnologicos que forem surgindo, de forma répida e

eficiente.

2.4 Mix de Marketing



Mix de marketing ou composto mercadoldgico é uma expressdao muito
usada em marketing, que é o conjunto de todos os elementos que constituem a

atividade comercial da empresa.
Que elementos sdo esses?

Para simplificar a memoriza¢do os americanos criaram os 4P’s, com cada
“P” indicando um desses elementos principais Product(produto), Price(preco),

place(praca-distribuicao) e promotion(promocéo).
e Primeiro P:

Produto; é necessario antes de abrir tua empresa conhecer e estudar seu
produto antes de fazer um planejamento ou até mesmo uma estratégia para o
produto. E necessario obter informacBes sobre o preco do produto, para que
ocorra a distribuicdo da propaganda do seu determinado produto e localizar seu

publico alvo que é muito importante.

Qualidade do Produto; No caso da construgdo civil o engenheiro deve
realizar seus determinados projetos e obras com uma excelente qualidade e em
um pequeno prazo essa sera o diferencial.

A estética do produto; No caso da engenharia e arquitetura criar projetos
inovadores, com designs diferenciados, isso chamara a atengdo do cliente.

E se juntar com parceiros com marca forte, isso ajudara a conquistar

clientes.

e Segundo P:

Preco;

Custo; para vocé estabelecer o processo do seu produto, vocé tem que levar
em consideragdo o custo que foi gasto. Ex: Em uma determinada obra. Fazendo
gue ndo tenha prejuizos e tenha lucratividade.

Concorréncia; Ao falarmos de concorréncia ja vem em mente preco
competitivo. Por isso principalmente as empresas de engenharia precisao ter uma
mé&o de obra qualificada, e principalmente barata e na obra prima de excelente

qualidade e barata para executar a obra.



Consumidor; A cada dia que passa o consumidor esta ficando mais
exigentes e na area da construgdo civil ndo fica atrds. Hoje em dia o sonho do
brasileiro é ter sua casa propria, seu apartamento. Entdo quem est4 procurando
esses sericos querem seus determinados produtos de qualidade e do jeito que ele
deseja. Por isso € muito importante deixar o cliente satisfeito, tanto quanto o

preco, quanto a qualidade.

e Terceiro P:

Praca; E a disponibilizacdo do seu produto de forma mais préatica, que seu
cliente possa acessar seus trabalhos realizados de onde ele esteja e com o preco
justo. Tem que ter praticidade. A distribuicdo dos seus produtos de forma correta

pode levar a um diferencial competitivo entre as outras empresas.

e Quarto P:

Promocdo; Muitas das vezes a propaganda € confundida com o marketing.
Na promocdo temos cinco ferramentas principais; propaganda, promocao de
vendas, relacdes publicas e publicidade, forca de venda e marketing direto.

Ex de propagada;

2.5 Publicidade e Propaganda

e Qual a diferenca entre marketing e propaganda?

Uma das maiores confusGes que ocorre com empreendedores iniciantes é
achar que marketing é a mesma coisa que propaganda. Na verdade, apesar de

estarem relacionadas, sdo areas de conhecimento separadas.

O marketing ¢ a arte de planejar o antes, o durante e o depois do processo de

vendas. A propaganda é uma forma de estimular o cliente a fazer a compra.

e O marketing é uma parte da estratégia



A andlise de marketing comeca muito antes de pensarmos em como fazer
uma propaganda persuasiva. O marketing define quem é a empresa, quem é seu

cliente, quais os diferenciais dos produtos/servigos, etc.

Como parte de qualquer boa estratégia, 0 marketing exige a definicdo de
objetivos, priorizagéo de acdes e definicdo de indicadores de sucesso.

Ou seja, marketing é o conjunto de atividades empresariais destinadas a
descoberta, conquista manutencdo e expansdo de mercados para as empresas e

suas marcas.
e A propaganda é uma parte do marketing

Depois de entender profundamente quais sdo as demandas do cliente e
como ira satisfazé-las, existe uma questdo um pouco complicada: seu cliente

ainda nao sabe que vocé existe.

Para fazer boas vendas, a percepcdo da sua empresa na cabeca do cliente
precisa passar de “Quem é vocé?” pra “Gostei muito da compra que fiz e estou

te recomendando para meus amigos! . E ai que entra a propaganda.

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como a manipulacéo
planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos

em beneficio do anunciante que a utiliza.

Geralmente, cabe a propaganda informar e despertar interesse de
compra/uso de produtos/servi¢os, nos consumidores, em beneficio de um

anunciante (empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda).
e A publicidade

Algumas pessoas defendem que a propaganda se refere a propagacdo de

ideias, enquanto a publicidade tem um cunho estritamente comercial.

No Brasil, o CENP (Conselho Executivo de Normas Padrdo) considera

publicidade e propaganda como sindnimas.



3 O Departamento de Marketing

Segundo Lee Obringer, no artigo: “Como funcionam os planos de
marketing” 0 departamento ou profissional de marketing deve agir como um
guia e liderar os outros departamentos e profissionais no desenvolvimento,
producdo, execucdo e suprimento de produtos ou servigos para seus clientes. A
comunicacéo é vital. O pessoal do marketing tem uma melhor compreenséo do
mercado e das necessidades do cliente, mas ndo deve agir independentemente do
desenvolvimento do produto ou do servico ao cliente. Deve haver uma
comunhdo de idéias. O marketing deve estar envolvido sempre que se discute o
desenvolvimento de um novo produto ou uma funcéo relacionada ao cliente.

Portanto, € muito importante que o departamento ou profissional de
marketing considere os comentarios de muitas pessoas dentro da empresa. Nao
apenas 0s comentarios e sugestdes ajudam o restante da empresa a entender e
apoiar os esforcos de marketing, como também fornecem algumas analises
inestimaveis sobre o0 que o cliente quer e sobre novas idéias que podem ter
escapado ao restante da empresa. Os objetivos e diretrizes estabelecidos pelo
marketing devem, pelo projeto, estar em linha com a visdo e a missdo da

empresa.

3.1 Um exemplo

Tecnisa - Vendendo apartamentos pela internet

A estratégia digital da TECNISA

Fundamentada na cultura de inovacdo, a TECNISA foi a primeira empresa
do segmento (e uma das primeiras no Brasil) a adotar desde 2002 a internet
como um intenso canal de comunicacao e vendas, complementar e sinérgico ao
marketing tradicional.

De & para ca o projeto definitivamente se consolidou, se transformando em
um dos principais ativos da empresa, ganhou status de unidade de negdécio
estratégico e notoriedade na empresa e do mercado como um eficiente canal de
captacao.

A TECNISA apostou na transformacao do consumidor irremediavelmente

influenciado pelo advento da internet e, para isso, tem feito uma série de projetos


http://empresasefinancas.hsw.uol.com.br/autores-howstuffworks.htm#obringer

inovadores para atingir seu cliente seja onde, em que hora e em qual lugar ele
estiver.

As acdes do programa web 2.0

1-A digitalizacdo da comunicacdo e da venda

A internet é vista dentro da TECNISA ndo como meio de comunicacao, mas
como ponto de venda. Isso significa que sua atuacdo extrapola a simples
divulgacdo. Esté diretamente relacionada a experiéncia da marca e de compra.
Dessa forma, a TECNISA passou a desenvolver acdes de comunicacgdo e vendas
integradas dentro do ambiente digital, conforme detalhado a seguir.

3.1.1 -Site Corporativo

Ter um site corporativo ndo é novidade e muito menos exclusividade de
nenhuma empresa ha diversos anos. Mas a filosofia adotada pela TECNISA de
ter a internet como um canal de vendas abriu espaco para ter um portal onde as
pessoas poderiam interagir de forma simples e direta, com informac6es
completas dos imdveis e com suporte atendimento de vendas 24 horas por dia, 7
dias por semana, 365 dias por ano.

Assim, em 2008, a TECNISA reformulou seu site visando melhorar a
experiéncia do usuario com os produtos, aumentar a interatividade e
implementar um nivel de inteligéncia de ofertas que se adequasse a qualquer
necessidade do usuario durante o processo de busca de imdveis dentro de uma
navegacao simples e direta.

- Atendimento 24 horas

Aproveitou-se da reformulacdo do site para estender o atendimento dos
corretores para 24 horas por dia, permitindo contato de pessoas com

tranquilidade apds o expediente e de brasileiros que residem no exterior.

- Formas de atendimento

Outro item que recebeu bastante atencdo foi a forma de contato com 0s
corretores. Com 0 novo site é possivel interagir com a equipe de vendas através
do atendimento on-line (Chat), atendimento por e-mail (a resposta dos corretores
é em até 15 minutos), telefone tradicional, click-to-talk4 (a ligacdo é completada

instantaneamente) e video atendimento. Além disso, é possivel agendar visitas



aos empreendimentos, indicar para amigos e visualizar em tempo real a central
de vendas da TECNISA.

- Layout e Navegagao

Um dos pontos mais importantes do site € a simples arquitetura de
navegacao aliada a um layout atrativo, que instigue e encoraje o usuario a obter
mais informagdes sobre o produto. Pode-se chegar a qualquer ponto do site com,
no maximo, trés cliques.

- Informagdes de produtos

As paginas dos produtos também foram remodeladas, de forma que imagens
do empreendimento e do bairro, plantas dos projetos, videos descritivos e tabelas
de preco ganhassem destaque diretamente no carregamento, organizando e
aprofundando a quantidade de informacGes passadas. Incluiu-se também, com
destaque, 0 mapa da regido, para que o0 usuario conheca detalhadamente o bairro
e sua estrutura.

3.1.2 - Blog Corporativo

A TECNISA seguiu por uma estrada que poucas empresas ousaram iniciar.
No entanto, no mercado americano, apds as pioneiras cairem na rede com seus
blogs, a ferramenta deslanchou em adogéo.

- Blog como canal de contato

Ja nos primeiros posts foi possivel notar que o blog era um excelente canal
de questionamento para os consumidores. A TECNISA sempre soube disso e
desde o comego adotou uma politica de transparéncia e prioridade nas respostas
aos internautas.

Os administradores do blog recebem um SMS assim que um comentario é
postado, bem como um aviso por e-mail. Tudo é avaliado e somente 0s
comentarios de ofensas gratuitas sdo desconsiderados, sempre seguindo um
Cadigo de Conduta indicado no site.

No entanto, criticas sobre a atuacdo da empresa, obras, politicas de crédito e
quaisquer outras que sejam pertinentes sdo respondidas o mais rapidamente
possivel.

- Blog: Mais transparéncia por m?

Para outra empresa poderia ser complicado responder a qualquer
guestionamento, mas, para a TECNISA, ndo houve grande entrave. A assinatura
de marca da empresa é: TECNISA. MAIS CONSTRUTORA POR M2,



Para fazer jus a isso, a empresa precisa ultrapassar os limites do mundo
fisico e buscar a interacdo em varios pontos de contato, inclusive o blog. Essa foi
a resposta principal para todas as perguntas surgidas. Se a assinatura da marca
era algo intrinseco ao planejamento e o blog se encaixava perfeitamente nisso,
entdo ele estava destinado a existir na TECNISA.

O proposito do blog é demonstrar a transparéncia empresarial, elevando o
nivel de governanca corporativa, da relevancia da marca, sua exposicdo e a
relacdo que ela cria com os stakeholders.

O compromisso da empresa € responder com agilidade, sendo que o maior
desafio é o envolvimento de todos na empresa. Portanto, é imprescindivel haver
uma boa comunicacdo entre os departamentos e é importante que todos 0s
colaboradores participem da elaboragdo do conteudo.

O blog se posicionou como o primeiro da construcgdo civil e tem como foco
discutir tanto os assuntos relacionados ao imovel e seu processo de compra
como temas do mundo da gestdo empresarial.

O grande beneficio de um blog corporativo € permitir o reforco do
posicionamento de bens intangiveis, como, relacionamento com clientes,
visibilidade e modernizacdo da marca, relacionamento com parceiros de
negécios e avanco da Politica de Transparéncia Empresarial e Governanca
Corporativa.

3.1.3- Buscas e Links Patrocinados

Iniciativas para melhorar o posicionamento da empresa no ranking de
buscas e veiculagdo de campanhas de anuncios de links patrocinados nos
principais sites de busca do pais. Uma das principais vantagens € poder trabalhar
com agdes por nichos, encorpando a comunicagéo e fortalecendo a marca para os
principais puablicos da empresa.

3.1.4- Mapas

Como localizagdo € um dos primeiros pontos a ser decidido na compra de
um novo imoével e por ser um item de grande atengdo por parte dos clientes em
relacdo a estrutura, a seguranca, a comodidade e ao trénsito, o trabalho de
disponibilizar produtos em mapas (dentro do site da Tecnisa e em outras
ferramentas, como Google Maps e Google Earth) é estratégico.

Como consequéncia ao aquecimento do mercado, novas regides passaram a

ser exploradas e novos bairros estdo sendo inaugurados, portanto, conhecer a



regido a fundo é uma das etapas importantes para determinar a compra do
imével — seja para morar (qualidade de vida, estrutura), seja para investir
(rentabilidade da regido e possibilidade de valorizacao).

A atuacdo em mapas vem justamente para facilitar o acesso a informacgoes
dos empreendimentos, contextualizando com a regido. Além disso, tem outras
duas vantagens: amplia a comunicagdo na regido de forma diferenciada (ja que
ha muitas restricbes de modelos tradicionais de comunicago na rua devido a Lei
da Cidade Limpa) e otimiza o tempo das pessoas na busca por opcbes de compra
e estudo da regido.

Para a TECNISA, além disso, era importante contar com funcionalidades
como tragar rotas a partir de uma origem ou destino (facilitando a visita ao
estande do imdvel pretendido), visualizacdo da estrutura de comércio e servicos
da regido (ampliando o conhecimento sobre o local) e busca de produtos dentro
de um raio a partir de uma rua, bairro, cidade e CEP.

3.1.5- Celulares, SMS e WAP

Utilizacdo do mobile como mais uma plataforma de contato, uma extenséo
do site da TECNISA. Esta acdo fortalece o posicionamento de inovacdo e o
conceito de estar presente onde e quando o cliente quiser.

3.1.6- Redes Sociais

Com a consolida¢do do novo comportamento do consumidor, dinamico e
interativo, a TECNISA passou a intensificar acdes dentro de redes sociais e sites
que tenham como foco a troca de informagdes, comunidades e relacionamento.

No segmento de construcdo civil, as redes que mais se adequaram foram:

- Flickr

Site de divulgagdo e troca de fotos e videos dos usuarios. A TECNISA
utiliza o canal com fotos de empreendimentos, dos bairros e de
acompanhamento das obras, o que é importante para mostrar a qualidade dos
produtos e interagir com clientes.

- Twitter

Micro-blogs: usuérios podem acompanhar em real time lancamentos e o
publico é composto por early adopters, pessoas que sdo formadoras de opiniao,
importantes para a TECNISA.

- SlideShare



Disponibilizacdo de apresentacdes: usuarios podem visualizar e baixar
apresentacdes de produtos, institucionais e de negdcios sobre a TECNISA,
ampliando o seu conhecimento sobre a empresa.

- YouTube

O site fenbmeno de distribuicdo de videos YouTube é uma das maiores
apostas da TECNISA na evolugdo da internet e napsterizagio5 da marca. E uma
midia moderna que tem a interacdo como uma das principais caracteristicas,
considerada uma forte aliada ao marketing de guerrilha. Dentro desse
famosissimo portal a empresa tem um canal exclusivo para divulgar as
propagandas dos lancamentos e materiais pertinentes.

- Facebook e Orkut

Com o objetivo de fortalecer a comunicacdo e a interatividade com o0s
clientes, a Tecnisa iniciou também acbes em sites de comunidades e de
relacionamento como o Facebook e o Orkut. Desta forma, os stakeholders
podem ficar mais proximos e atualizados sobre o que a TECNISA esta fazendo,
além de orientar a comunicacgdo para nichos.

3.1.7- Games e Gadgets

Criacdo de ambientes exclusivos dentro de jogos como o Second Life,
permitindo maior interagdo com diferentes publicos.

3.1.8 A digitalizacdo no relacionamento com clientes e stakeholders

O fortalecimento da internet dentro da TECNISA abriu espaco para outras
areas utilizarem a estrutura interativa para desenvolverem seus trabalhos. O
principal exemplo é o Departamento de Relacionamento com Clientes (DRC)
que, através da web possibilita:

3.1.9 Estreitamento do contato

A internet permitiu que a TECNISA tivesse um canal aberto, agil e direto
com os clientes, de forma que eles tém a seguranca de que serdo atendidos com
qualidade. Apenas para se ter uma idéia é possivel agendar a visita a obra do
produto que adquiriu diretamente pelo site, a confirmacdo vem de forma
eletronica e, na medida em que a data se aproxima, o cliente ainda recebe uma
mensagem de texto no seu celular apenas para lembra-lo do compromisso e com
orientacdes para chegar ao empreendimento.

3.2.0- Acompanhamento da obra



A ampliacdo do nivel de informacdo sobre os produtos dentro do site da
TECNISA, as constantes postagens no Blog Corporativo sobre evolugdo da
empresa e dos empreendimentos permitem que o cliente tenha mais informagoes
sobre a evolucdo da obra. Além disso, mensalmente todos os clientes recebem
um e-mail com um audio do engenheiro de sua obra e algumas fotos e videos
que indicam o real estagio do produto.

3.2.1- Maior transparéncia

Nas paginas dos produtos no Site Corporativo ha a indicacéo sobre o estagio
da obra, se esta dentro do prazo. Além disso, o Blog Corporativo possibilita que
os clientes tenham e troquem informagdes sobre outras obras e processos
burocraticos que envolvem a compra e a entrega do imovel.

3.2.2- Balan¢o do Programa Web 2.0

Entre os motivos que fazem com que a empresa invista numa estratégia
digital estd sua politica de transparéncia e a possibilidade de crescimento e
diferenciagdo em um segmento tradicional. N&o poderia deixar de conduzir essas
acOes sem aquilo gque esta descrito na politica de imagem da TECNISA — “Mais
construtora por m2”.

Com isso a empresa garante visibilidade e crescimento da rede de canais de
contato com o0 mercado e o consumidor final.

Estudos apontam a queda brusca na efetividade de midias tradicionais,
alguns whitepapers relatam que em 2010 a televisdo tera um terco a menos de
eficiéncia no convencimento da populacdo, se comparada a que tinha ha cinco
anos.

Em seu lugar, no coracdo e na mente dos consumidores, estara essa nova
midia que hoje esta destacada no leque de estratégias da TECNISA.

No futuro, empresas pioneiras como a TECNISA vé&o se beneficiar de terem
desbravado esse caminho. Atualmente, elas ja contam com um diferencial
competitivo frente a concorréncia por terem assumido riscos, prestarem um bom
servigo em algo tdo inovador e garantirem a multiplicidade de canais de contato
e distribuicdo de informag&o e caracteristicas da marca.

O melhor é que o custo de manutengéo e o investimento em tanta novidade
sdo quase irrelevantes. Em contrapartida, os ganhos — apesar de no primeiro

momento se concentrarem em ativos intangiveis — s&o monumentais.



Os especialistas garantem que a estratégia solida no mundo digital trara o
retorno esperado em vendas e share de marketing também, mas esse € um
segundo passo. Contudo, cabera aos pioneiros colherem os frutos primeiro.

3.2.3 - Andlise global dos investimentos feitos versus os resultados obtidos

3.2.4- Investimentos

Os investimentos vém sendo realizados constantemente nos ultimos seis

anos, conforme indicado na tabela abaixo.

Ano 2 2 20 2008
005 006 07
Investim 8 9 1, 3,6mil
ento (R$) 49 40 8 hdes
mil mil milh&o

O aumento no investimento realizado ao longo dos ultimos anos é fruto dos
resultados obtidos pela area de internet dentro da TECNISA. Em 2008, o
departamento foi responsavel por 27% das vendas totais da empresa.

Mesmo com investimento ja significativo, trata-se de algo muito pequeno se
comparado a veiculacdo de anuncios em midia convencional. Com 0 mesmo
valor seria possivel veicular apenas vinte paginas de jornal no ano.

De forma geral, o custo para se atrair um cliente por meio da Internet €
aproximadamente 10 vezes menor em relagdo aos custos de midia tradicional.
Nos nove primeiros meses de 2008, a TECNISA aumentou o investimento em
internet em 81%, obtendo um aumento de 105% na quantidade de conversdes.
Com isso, o custo de conversdo por cliente decresceu 12% no periodo.

3.2.5- NUmeros gerais

Em 2008, a TECNISA atingiu nimeros expressivos em sua atuagdo on-line.
Como:

- Site Corporativo

* Em 2008, aproximadamente 6 milhdes de pessoas navegaram pelo site em
busca do imovel dos seus sonhos;

* No mesmo periodo, os usuarios ficaram aproximadamente 6 minutos em

cada visita, visualizando, predominantemente, informacdes sobre produtos;




* Por dia, pelo menos 130 pessoas acessam o site apenas para tragar rotas de
como chegar ao empreendimento, sendo uma importante forma de geracdo de
trafego qualificado para os estandes de vendas;

* Na éarea institucional, foram mais de 300 trabalhos académicos realizados
em universidades de todo o Brasil sobre a Tecnisa e mais de 30 mil downloads e
execucOes de podcasts nos ultimos 15 meses.

- Blog Corporativo

* O blog superou as 3 milhdes de paginas vistas em 2008;

* Totalizou mais de 400 artigos postados, com mais de 10 mil comentarios
de usuérios;

- Redes Sociais

* No YouTube foram mais de 1 milhdo de visualizacdes dos videos da
TECNISA;

* No Flickr, mais de 500 mil fotos visualizadas de produtos;

* No SlideShare, 10 mil downloads de apresentagcdes da empresa;

* No Twitter, ja quase 100 pessoas seguindo a Tecnisa sem esfor¢o de
midia.

- Vendas

Mais de 1.500 apartamentos vendidos exclusivamente pela Internet, com
ticket médio de R$ 350.000,00

3.2.6 - Analise qualitativa dos resultados obtidos

Apesar de todas as ferramentas de web 2.0 ndo terem o propoésito de vendas
diretamente, principalmente de imdveis residenciais, elas se mostram muito
eficazes na influéncia da decisdo de compra dos clientes e também na
diferenciacdo da TECNISA perante 0 mercado, uma vez que ela é a Unica
construtora a dispor de um projeto de relacionamento estruturado e focado em
web 2.0, demonstrando forte vocacdo para o didlogo e efetiva transparéncia
empresarial.

Através deste canal aberto e transparente, a TECNISA passou a ser mais
criteriosa na selecdo e contratagdo de seus fornecedores, e mesmo para firmar
parcerias voltadas a construcdo ou ao desenvolvimento de um empreendimento,
uma vez que os valores da sua marca estdo em grande evidéncia e, por principio,

a empresa deve se responsabilizar por qualquer problema junto aos seus clientes.



As diversas areas que mantém contato com os clientes sdo permanentemente
desafiadas por esse processo de relacionamento rico em interacdo criado pelo
programa web 2.0.

Para o departamento de Vendas, a influéncia estd no preparo e na
qualificacdo da equipe de corretores, pois 0 consumidor pode obter muitas
informacdes sobre o produto de interesse ou mesmo sobre a empresa. O mesmo
se estende as outras areas que possuem contato com o cliente, como engenharia,
financeiro e juridico.

Esse clima dinamizou as relagfes interdepartamentais da TECNISA e criou
um processo muito rico de intercambio de informagdes que gerou
aprimoramentos continuos na operacdo das diversas areas da empresa, Cujos
reflexos sdo percebidos exatamente nas interagdes com os clientes.

Como fruto desse trabalho, houve grande valorizacdo da marca TECNISA
ndo apenas junto ao publico consumidor, mas também junto a comunidade
empresarial e aos meios de comunicagao que reconhecem as iniciativas pioneiras
éticas e arrojadas como as que a TECNISA vem implantando desde 2001 através
do seu programa de relacionamento com os clientes.

Tal reconhecimento materializou-se através de diversos prémios conferidos
a empresa nos Ultimos anos, os quais, sem davida, sdo enormes fontes de
motivacao para a busca de sua prépria superacdo. Apenas em 2008, a TECNISA
conquistou:

3.2.7- Prémios de Internet conquistados

* Benchmark em Links Patrocinados (Google)

Indicada em 2008 como a melhor empresa do mundo em préticas e
estratégia de links patrocinados dentro do mercado imobiliario.

 Prémio Abanet (Associacao Brasileira dos Anunciantes)

o Ouro na categoria “Portais Empresariais e de Marcas” (2008);

o Bronze em “Projetos Especiais” com o Case Tecnisa 2.0 (2007);

o Bronze em “Search Engine Marketing” (2007).

* IR Global Rank 2008

Indicada como uma das 30 empresas com melhores sites de relacionamento
com investidores do mundo e a Uncia no segmento de construgéo civil.

* Prémio Master Imobilidrio



Vencedora de um dos prémios mais importantes do segmento de construcao
civil com o case “Novas Midias” em 2007;

* Prémio B2B

Vencedora do prémio em 2007 nas categorias “Melhores praticas e

Estratégias Web” e “Tecnologia da Informagao”;

4 Conclusao

O planejamento de marketing bem como o proprio departamento de
marketing é importante para uma empresa porque, através dele podemos
identificar o que esta acontecendo de errado dentro da determinada empresa,
podemos fazer uma avaliacdo detalhada da situacdo atual, identificar o seu
mercado que ela vai atuar que no caso a construcdo civil, se ela é mensuravel, se
é acessivel o seu local atuante, e rentavel. E depois de tudo isso a empresa vai ter
que ter um posicionamento no mercado atuante diferenciado em relagdo aos seus
concorrentes. E muito importante que a empresa trace metas a serem cumpridas
durante o decorrer do planejamento. Muitas empresas sdo lancadas no mercado
sem fazer uma minima pesquisa de mercado, isso faz com que essas empresas
fiquem pouco tempo no mercado.

A qualidade do servico prestado € essencial para o sucesso de uma empresa
de engenharia, sem um produto de qualidade ndo existe marketing de bons
resultados, isso é claro. E em conjunto vem & produtividade répida no tempo
determinado pelo cliente, este compromisso € muito importante para a imagem
da empresa. Esses fatores as empresas de engenharia supre com eficiéncia, mais
muitas das vezes mesmo com um excelente servi¢co prestado ao cliente acaba
perdendo dinheiro, por ndo saber investir em marketing, isso séria um dos
fatores de muitas empresas ndo deslancharem no mercado da construgéo civil.

Por isso é muito importante um planejamento de marketing eficiente para
toda empresa. Seguindo 0s passos sugeridos e entendendo plenamente as
defini¢des, bem como, tendo conhecimento das ferramentas para tal fim, as
chances de uma empresa em qualquer area no mercado ser um sucesso S&o

altissimas.
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