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1. A Empresa

A Hives é uma agéncia de comunicacgao integrada, que presta servigos de
publicidade em midia tradicional, digital e promocional além de consultoria de

marketing e branding com foco em micro e pequenas empresas de Brasilia.

A empresa acredita que a comunicacdo € uma importante ferramenta
catalisadora do crescimento de negdcios e que as agéncias de publicidade devem
passar por mudangas para conseguir atender essa necessidade. O diferencial da
Hives estd no atendimento e relacionamento, processos esses que sao
fundamentais para o desenvolvimento de trabalhos concisos e relevantes. A
empresa tem como objetivo ajudar seus clientes a desenvolver estratégias de
comunicagao, publicidade e promogao e executa-las, com foco em criatividade e
inovacdo. A Hives se posiciona como parceira para novos negoécios dentro desse

cenario.

A empresa ndo segue o0 modelo convencional de uma agéncia de
publicidade, sendo mais que uma fornecedora de pegas e campanhas de
publicidade, atendendo também a demandas de consultoria em marketing e
branding, proporcionando a seus clientes atendimento especializado para seu tipo

de negdcio.

Os cargos e estrutura organizacional da empresa seguem um modelo unico e
auténtico. A divisdo dos trabalhos acontece em dois niveis: estratégia e entrega. Os
perfis do nivel estratégico tem atribuicdo de se especializar no negdécio do cliente
demandante, realizando atendimento, diagndstico de marca e planejamento de
comunicagao, consultoria em branding e marketing, a esses profissionais € atribuido
o nome "Business Partner". Os perfis de entrega por sua vez irdo criar e produzir
solugdes de comunicacao, publicidade e marca. A esses profissionais é atribuido o

nome "Creative Developer".

Brasilia tem crescido como um mercado empreendedor e como resultado

disso, tem atraido novos negdcios para a cidade. Essas empresas demandam



servicos de comunicagcdo que muitas vezes nao sao realizados pelo alto pregco e

pouca especializagdo do mercado local de publicidade.

A Hives acredita que os fornecedores de comunicagao devem estar alinhados
com a estratégia de marketing e mix de comunicag&o de seus clientes. Para isso &
necessario trabalhar os diferentes esforgos presentes no mix de maneira integrada.
Também acredita na importancia dessa ferramenta para as micro e pequenas
empresas, que normalmente, ndo estruturam esse planejamento de maneira
sistematica. Nosso esforgo é em ajudar essas empresas a definir sua estratégia de
comunicagdo, mostrar a importancia dessa etapa e fornecer servicos que a

atendam, de maneira alinhada.

Outro ponto importante dentro da atuagcdo da empresa € o foco na
metodologia e treinamento. A Hives acredita que para servir bem seus clientes, &
necessario que seus colaboradores estejam em sintonia com o escopo de atuagao
da mesma. Sendo assim, uma etapa importante que cada colaborador passa é
entender a filosofia da empresa, a maneira como ela atua, seus processos e sua
metodologia, para isso, ha um treinamento especializado em cada uma das areas
da empresa e com seus principais parceiros e clientes, antes de o colaborador
comegar a realizar trabalhos.

A Hives mantera um corpo de funcionarios enxuto, com poucos perfis mas
apesar disso, tem uma rede de freelancers e fornecedores parceiros. Entre os
nossos colaboradores, buscamos perfis com grande diversidade de conhecimento
para que somado aos socios, a empresa tenha expertises em diferentes areas,
como negdcios, prospeccéo, digital, estratégia, planejamento, marketing, redagéo,
fotografia, diregdo de arte e producéo.
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1.1 Infraestrutura:

A Hives.Agency tera sede em Brasilia - Distrito Federal - no plano piloto. A
localizagao sera importante pela proximidade geografica com o perfil de negécio dos
clientes, sabendo da importancia das micro e pequenas empresas para a regiao e
também proximo da regido do lago sul e lago norte onde se sediam varias startups

regionais.

O quadro de funcionarios da empresa contara inicialmente com 2
colaboradores além dos socios e podera aumentar proporcionalmente, dependendo
diretamente da quantidade de clientes que forem atendidos. O numero pequeno de
funcionarios tem objetivo de envolver toda equipe nos projetos da empresa.
Sabendo que uma equipe especializada nos negocios dos clientes € um dos

principais diferenciais da Hives.Agency.

Como espaco fisico a agéncia ira atender as seguintes necessidades: sala
para reunido e trabalho em conjunto com os clientes, sala para desenvolvimento
equipada com um computador para cada funcionario e um mini estudio de
fotografia. O espago de trabalho da equipe sera aberto, sem divisorias ou
obstaculos fisicos para que todos funcionarios possam conversar, discutir ideias e
mostrar trabalhos. Um dos principais objetivos do espaco interno € proporcionar um
ambiente organizacional onde as ideias possam fluir e o dialogo se manter aberto

entre a equipe.

1.2 Missao:

Democratizar a comunicagcao para empresas de pequeno e médio porte. A
Hives quer levar a comunicagao de alto nivel para um perfil de cliente normalmente
nao atendido pelas grandes agéncias, estimulando o empreendedorismo e

economia local.
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1.3 Visao:

Ser referéncia no mercado de publicidade a partir de uma proposta
inovadora, sendo a preferida por micros, pequenos e médios negocios em um prazo

de 5 anos.

1.4 Valores:

1.4.1 Etica:

A Hives entende seu papel na comunicagcdo como produtor de conteudo e
disseminador de ideias e propagandas para clientes, sendo compromissada com a
verdade que a marca atendida oferece, ndo prejudicando ou difamando terceiros.
Sendo uma marca que busca construir um ecossistema ético e transparente dentro

do seu mercado.

1.4.2 Superagao:

Estar ao lado de seus clientes, superando obstaculos e apresentando
solugdes para problemas que envolvam sua marca e sua comunicacgao, trabalhando
como um agente catalisador. Sempre ir além do que ja foi feito, apresentando mais

que possibilidades.

1.4.3 Motivagao por desafios:

A Hives, tal como seu perfil de cliente € motivada por desafios, por resolver
problemas e encontrar solugbes fora do senso comum, buscando crescimento de
seus clientes. Acreditamos que grandes desafios sdo estimulos para desenvolver
trabalhos relevantes, pertinentes e que entreguem solugdes reais de comunicagao.

1.4.4 Aprendizado:

Acreditamos que todos nossos projetos sdo caminhos para aprender. Para

noés a aprendizagem €& um processo continuo. A Hives, valoriza a cultura do
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feedback e a filosofia do erro. Enxergamos no erro oportunidade de aprender novos
caminhos e encaramos o risco como algo positivo dentro do mercado de
comunicacgao, sabendo que esse € o primeiro passo para desenvolver trabalhos

assertivos.

1.4.5 Sonho Grande:

O escopo de trabalho da Hives, é baseado no sonho. Isso significa que
sempre buscaremos 0 que parece inalcangavel dentro dos nossos desafios.
Acreditamos que alcangar sonhos € mais facil quando essa visdo € compartilhada
entre cliente e empresa, sendo esse um dos principais pilares de atuacdo da

empresa.

1.5 A Marca:

A marca foi desenvolvida pelo seus fundadores que sdo alunos graduandos
em publicidade e propaganda. Ela carrega uma inquietacdo de seus mentores, a
necessidade de oferecer um servico melhor para o mercado de Brasilia. O simbolo
representado por um urso, representa a forca e voracidade com que a Hives
enfrentara os problemas de comunicacdo de seus clientes, o 6culos mostra que

apesar do impeto em realizar novas ideias, ousamos no lado criativo e subversivo.

1.6 O Nome:

O nome Hives tem origem no inglés e significa colméia, sendo uma metafora
para trabalho em rede, fazendo referéncia ao relacionamento que empresa busca
ter com seus clientes e fornecedores. Esse € o principal significado do nome da
empresa, sabendo que a Hives é especializada em servir de apoio para impulsionar

novos negocios e coloca-los em outro patamar.
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1.7 O Posicionamento:

A Hives quer ser reconhecida pelo mercado como uma parceira para novos
negocios. O posicionamento explora um nicho de mercado que ainda nao é
trabalhado entre os concorrentes locais. A assinatura "business partner” traz a ideia

de parceria e mostra o perfil de cliente que buscamos.

1.8 O Logo:

O logotipo tem dois elementos principais, o urso e a tipografia. O uso do urso
remete ao nome da empresa, hives, ou a colméia significa para o urso uma fonte de
alimentagdo, esse signficado transborda no logotipo, mostrando que o urso se
alimenta da "rede". Além desse primeiro signficado, € um animal forte, imponente e
impetuoso. O 6culos mostram um outro lado, o da descontracdo em contraponto
com a forga. A tipografia € limpa, sem serifa e com o uso do espagamento mostra

estabilidade.

HI YV ES

Figura 1 - Marca Hives
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2. Mercado

2.1 Ambito Nacional:

O mercado publicitario brasileiro é reconhecido mundialmente por
premiagdes globais. No ano de 2014 foram 107 premiagbes no festival de
internacional Cannes para trabalhos brasileiros. Tal patamar sé pode ser
conseguido pelo grande investimento da industria nacional em propaganda.
Segundo o projeto Inter-Meios - 2015 (projeto que fornecia dados para o mercado
de publicidade e se encerrou em 2015) o mercado teve um total de 46,36 bilhdes de
reais investidos no ano de 2014, um aumento de 7,8% no ano em comparagdo com
o ano de 2013. Com relagé&o ao ano de 2015, as projegdes s&o tao positivas quanto
em anos anteriores. Globalmente é esperado que o mercado publicitario cresca
2,3% segundo o International Ad Forecast (2015), estudo elaborado pelo Warc.
Nacionalmente, segundo Orlando Marques, Presidente da ABAP (Associagao
Brasileira de Agéncias de Publicidade) as previsdes ficam entre 6% e 8% de
crescimento, superando a média global e o crescimento referente ao ano de 2014.

A previsao € positiva para o cenario nacional.

Segundo o Ibope Monitor Evolution (2014) a TV aberta € o meio com maior
participacdo no faturamento nacional, representando 56% do investimento em
midia, seguido do Jornal - 15%, Outdoor - 9%, Cinema e Merchandising que
representam 5% cada. A internet por sua vez passou por um grande crescimento
chegando a representar 7% de todo investimento no ano de 2012, apesar disso o
meio passou por uma retracdo no ano de 2014, fechando com 4% de participacao.
Apesar da baixa participacdo em investimento, a internet tem mudado os
paradigmas da propaganda nacional. Apds seu surgimento como midia, as agéncias
passam por mudangas em sua cultura, tentando adaptar-se a essa realidade e
faturar uma fatia desse mercado. Segundo os ultimos dados da ABRADI
(Associacado Brasileira de Agéncias Digitais) sdo atualmente 3.388 agéncias
especializadas nesse segmento. A Internet também se mostra um canal mais barato

em comparagdo com midias tradicionais, tendo em vista que, os maiores veiculos
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de comunicagédo desse canal como Google, Facebook, Twitter e Portais de Noticia

focam na segmentagao de anuncios para publicos especificos.

Tais mudangas trouxeram uma nova visdo para o mercado publicitario.
Tradicionalmente as agéncias de propaganda tem grande parte do seu faturamento
advindo do investimento em midia dos anunciantes. Para cada anuncio veiculado a
agéncia responsavel fica com 10% do investimento total, pratica conhecida como
Bonificagdo por Volume. As agéncias digitais ndo compartilham desse modelo de
remuneragao sendo pagas pela produ¢do dos anuncios e deixando a veiculagao a
parte. Com essa mudanga, o ponto central passa a ser a inteligéncia do trabalho e
sua qualidade final.

Como destaques na perspectiva nacional existem dois pontos. O bom
momento vivido pelo mercado e a mudanga que ele passa em detrimento de novos

meios.

2.2 Mercado do Distrito Federal:

O Distrito Federal (DF) é um mercado relativamente novo na propaganda
nacional, porém, apesar da pouca idade, figura entre os maiores mercados
nacionais tendo em vista as verbas governamentais alocadas para a area. Brasilia €
sede de alguns dos maiores anunciantes de publicidade nacionais como a Caixa
Econbémica Federal - 4° lugar com investimento de 1.263.914.000 bilhdes de reais e
a Petrobras - 6° lugar, com investimento de 832.041.000 milhdes de reais, segundo
dados do Ibope Monitor Evolution 2014. Ainda sobre 0 mesmo estudo, somente a
praca de Brasilia representa 2% de todo mercado nacional.

Atender empresas governamentais € uma motivagdo para que grandes
agéncias nacionais tenham uma filial em Brasilia. Com base em dados do Ibope
Monitor, o Midia Dados elaborou um ranking que classifica as 50 maiores agéncias
nacionais, dessas, 14 mantém um escritorio na capital nacional, sdo elas: Mullen
Lowe (4?), Leo Burnett Tailor Made (10%), NBS (11%), DM9DDB (12%), Lew Lara
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TBWA (15?), Artplan (172), Heads (232), Propeg (262), Nova/SB (27?), Giacometti

30  GIACOMETTI PROPAGANDA 749.598 82
n E MIDIA PROPAGANDAE .. 636.060,09
32 ESCALA COMUNICACAD  630.155,14

MDB 2013
RANKING: 50 MAIORES AGENCIAS - JAN/DEZ 8mnu
RANKING: 50 LARGEST AGENCIES (@ MDB 2015
Rk _Agéncia investimento} oo
tYR 7snseres [
2 ocuwyEmamieRsRas 35065250 R
3 WMCCANN 3emzeee [
4 BORGH LOWE w1500 I
5 AU 8800 ono
6 HAVAS WORLDWIDE 292.759.4 [
7 AFRICA wsiras .
8 awT 26506, IR
9 puBuLICIS PEC comunica.. 2.405.600.81 [
10 weosurnETT TALOR M. 2.371.174,7 [
11 N8BS 226113200
12 DMIDDB 2185358,
13 FCB BRASIL 20125003 RS
14 FNAZCASES 1919.286.63
15 LEW LARA TBWA 1.805.196,81 [
16 MY PROPAGANDA vre215.06 [
17 ARTPLAN reszsu [
18 LODUCCA rare762,71 [
19 NEOGAMA 1.466.49,17 [
20 TALENT 1iszess0 [
21 oPz 1.16.147,87 [
22 Imas uwana [
23 HEADS PROPAGANDA r0a1.19.70 [
24 MULTISOLUTION 102852629 [
25  AGENCIAWE 1022598.00
26  PROPEG 973.903,51 |
27 NOVASB 960.519,26 1
28 GREY “* 891.279,84 |
29 TATERKA 864.520,89 1
I
.
L

Quadro 1 -50 Maiores Anunciantes, Midia Dados 2015

(303), Fischer (332), Master Roma (34?), Isobar (452) e FBiz (46?).

As grandes agéncias movimentam o mercado local, demandando
profissionais especializados. A pesquisa do Grupo de Planejamento de Brasilia
(2014) relativa a representacao de profissionais de planejamento no mercado local,
mostra que 70,5% do mercado afirma contar com departamento de Planejamento
locado na cidade, esse dado nos mostra que as agéncias investem em equipes
completas de trabalho para atender seus clientes locais. Outro dado relevante a
partir dessa pesquisa é relativo a quantidade de profissionais de fora que migram
para a Brasilia em busca de atender essa demanda. Atualmente 25% das agéncias
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da cidade assumem contar com profissionais de outros estados, o que indica que

possivelmente, ha um déficit de profissionais formados regionalmente.

Apesar do mercado do DF ser, em sua maioria, voltado para atender o
governo, o setor privado também investe em comunicagao e publicidade. Segundo o
'Empresémetro MPE' (2015) ferramenta da Confederagdo Nacional de Comeércio,
Bens, Servigos e Turismo (CNC) que traz dados relativos as MPEs (Micro e
Pequenas Empresas) no DF, existem 288.569 de empresas ativas, que juntas
representam 1,9% de todas empresas do Brasil, sendo desse total, 267.405 de
MPEs. Empresas categorizadas como informagcdo e comunicagdo sao no total
8,124. O DF representa para o ambito nacional uma taxa de mortalidade de
empresas de 1,9%, numero baixo se comparado com outras pragas como MG -
10,4%, RJ - 7,9% e SP - 28,7%.

Ainda segundo a CNC os setores econdmicos com maior representatividade
empresarial no DF sdo: comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios
(7,44%), cabeleireiros (4,79%), lanchonetes, casas de cha, sucos e variaveis,
(3,75%), restaurantes e similares (2,68%) e comércios varejistas de bebidas
(1,90%). Esses dados mostram uma grande movimentagcdo do comércio de bens de
consumo nao duraveis, servigos e bens semi-duraveis. Quanto ao segmento de
agéncias de publicidade s&o no total 593 MPEs no total que representam 0,22% do
total de empresas dessa categoria. Hoje o mercado de MPEs representa parte
importante do cenario local. Ainda de acordo com a CNC, atualmente as MPEs
totalizdo 92,4% do total das empresas do Distrito Federal, esse dado é muito

significativo e reforga a importancia da categoria para a economia local.

Em Brasilia, figuram algumas agéncias de publicidade voltadas para atender
o0 mercado de micro e pequenas empresas, as principais do setor serao analisadas
na etapa analise de concorréncia. O mercado de publicidade no Distrito Federal se
destaca pelos anunciantes governamentais, apesar disso os dados mostram que ha
espacgo para atuar com o mercado privado pela sua abrangéncia.
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2.3 Empreendedorismo no DF:

A cultura empreendedora tem crescido em Brasilia. A cidade tem se
mostrando um ambiente propicio para novas empresas, no estudo ICE 2015 (indice
de Cidades Empreendedoras) realizado pela Endeavor a cidade foi classificada
como quinta cidade mais empreendedora do Brasil. O relatério destaca que no geral
"Brasilia representa o segundo melhor mercado do pais. Além de ter o terceiro
maior PIB do Brasil, a populacao local tem alto poder de compra".

Existem na cidade iniciativas que visam fomentar essa cultura local, € o caso
de eventos como do SEBRAE, a Feira do Empreendedor, que promove anualmente
o empreendedorismo local, voltado para micro e pequenas empresas. Além de tal
fato, € visto o investimento local para estimular esse cenario com o langamento do
portal "Prioriza MPE", iniciativa do governo do Distrito Federal para fomentar o

cenario de micro e pequenas empresas locais.

Como destaque nesse tépico, € visto que empreendedorismo abre novas
oportunidades e estimula o mercado local de pequenas empresas. O DF tem se

mostrado como expoente nesse quesito.

2.4 Crise Economica e Politica:

Um ponto negativo relacionado ao mercado de propaganda € o cenario de
crise econémica vivida pelo Brasil no ano de 2015. Nesse cenario € uma tendéncia
entre as empresas reduzirem gastos e manterem uma gestdo financeira mais
enxuta. A publicidade tende a ser uma das primeiras atividades a ter verbas
reduzidas sendo por vezes vista como uma atividade complementar, e néao

primordial para o negocio.

A crise econdbmica também traz impactos negativos para a populagéo, o que
impacta diretamente o consumo e esfria a economia, o ano de 2015 registrou o
menor indice de intengdo de consumo das familia (ICF) segundo a CNC. A
instituicdo aponta que: "a queda da ICF é resultado da continuidade do quadro de
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deterioracdo do Pais nos ultimos 12 meses, com aceleracdo da inflagcio,

enfraquecimento da atividade econdmica e aumento da incerteza politica"

Naturalmente com a economia enfraquecida, a quantidade de verba
despendida para o marketing nas empresas diminui. Esses problemas ndo s&o
vistos na industria do varejo que tende a aproveitar o cenario de crise para
aumentar a quantidade de anuncios tendo em vista a necessidade de atrair um
numero maior de consumidores. Segundo dados Associagdo Brasileira da Industria,
Equipamentos e Servigos para o Varejo (Abiesv) refor¢ar as agdes de marketing tem
sido a opgéo de 56% das empresas de varejo. Outras agdes tomadas pela mesma
categoria sao: investimentos em propaganda e publicidade (16,9%), realizagao de
eventos (15,3%), promogdes (13,8%), estratégia de reducédo de prego (7,6%) e

amplificagdo de condigbes de pagamento (3%).

Especificamente para o DF a crise politica tem impacto direto no mercado de
publicidade, escandalos politicos impactam empresas governamentais de modo que
também atingem a comunicagdo. Recentemente um caso envolvendo a Caixa
Econbémica Federal e a agéncia de publicidade Borghi-Lowe enfraqueceu os
investimentos da empresa no setor tendo sido descoberto um caso de corrupgao
ativa entre a geréncia de marketing da Caixa e o presidente da Borghi-Lowe.

As crises econdmica e politica sdo o ponto de maior atengdo como ameacga,

tendo em vista a diminuigdo de verbas para publicidade, mesmo assim existem

oportunidades na area como € caso do segmento de varejo.
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3. Concorréncia

O mercado de publicidade de Brasilia € amplamente voltado para atender as
empresas governamentais, essas por sua vez, concentram a maior quantidade de
verbas de publicidade e escolhem suas agéncias por meio de licitagdes publicas. As
agéncias que sobressaem a esse modelo, normalmente se especializam em algum
tipo de demanda do mercado como promogao, eventos, marketing digital, branding

ou publicidade online.

Como o foco da Hives ndo sdo as empresas de governo, essas nao serao
elencadas como concorrentes. As empresas citadas como concorrentes diretos

foram definidas pelos seguintes critérios:

- Similaridade de perfil de cliente atendidos: empresas que atendem
o mesmo perfil de cliente que a Hives visa.
- Similaridade de servicos oferecidos: empresas que prestem

servicos que serao oferecidos pela Hives.

As empresas escolhidas para serem analisadas como concorrentes diretos
sdo a Avocado Comunicagdo e Design e a Table Escritorio Midiatico. Ambas

estabelecidas em Brasilia - DF.

Sao também elencadas empresas que estabelecem concorréncia indireta,
essas podem influenciar no negocio apesar de atuarem em escopos diferentes do
proposto pela Hives. Essas sdo: Radiola e SetteGraal. Essas agéncias n&o praticam

concorréncia direta pois focam em empresas de médio/grande porte como clientes.
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3.1 Concorréncia Direta:

3.1.1 Avocado:

A Avocado é uma empresa de branding e comunicagao fundada em 2013 por
duas socias, Alessandra Cavendish e Fernanda Mujica. O foco da Avocado sdo em
pequenos e médios negocios e o seu produto principal € a elobragdo de marca,
identidade visual e consultoria em branding usando como metodologias o design

thinking e o planejamento de marca para entregar solugdes criativas.

3.1.1.1 Infraestrutura:

A Avocado conta com uma sala de 112m2 que apesar de ser alugada é
totalmente reformada e pensada pelas s6cias. Além disso a empresa tem 5 macs,

algumas tablets, material de producgao, impressora, livros, televisdo e apple tv.

3.1.1.2 Estrutura Organizacional:

A Avocado trabalha em um modelo enxuto, com dois funcionarios além das

sécias, a estrutura organizacional da empresa € composta por:

Sdcias

Designers

Quadro 2 - Estrutura Organizacional Avocado
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3.1.1.3 Servigos:

Os servigos prestados s&o de branding e comunicagdo, envolvendo
elaboragcdo de marca, design de produtos e embalagens, criagcdo de campanhas e
eventos promocionais, sempre tendo como base a metodologia de Design Thinking.
A empresa acredita no planejamento como ferramenta para entregar relevancia para
0 negocio de seus clientes e na logica de co-criagao, envolvendo seus clientes no

processo criativo.

3.1.1.4 Clientes:

A cartela de clientes envolve empresas de diferentes segmentos de mercado,

entre eles estao:

e Renata Barros Design Sensivel
e Detoxed
e L'entrecoté de Paris
e Cozinha Doce
e Kimitachi Sushi
3.1.1.5 Precos:

Os pregos praticados pela Avocado dependem da amplitude de cada projeto.

A empresa precifica cada projeto de maneira separada. os de marca e identidade

visual custam em média de R$ 5 a R$ 6 mil.

3.1.1.6 Posicionamento de Comunicagao:

A Avocado se posiciona como "um estudio de branding que repensa a

comunicacao e o design do seu negocio”

3.1.1.7 Marca:
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A marca remete ao seu nome, do espanhol a palavra significa abacate. A
fruta simboliza energia. O logotipo tem um coragdo no meio que deixa a marca

amigavel e amavel, buscando estabelecer uma conexdo com seus clientes.

Figura 2 - Marca Avocado
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3.1.2 Table:

A Table é voltada para o mercado de pequenos e médias empresas e presta

servico de marketing digital, focada em relacionamento e conteudo. Fundada a

quatro anos, trabalha com uma cartela variada de clientes em diferentes segmentos,

além de oferecer cursos relacionados a sua area de atuacao.

3.1.2.1 Infraestrutura:

A Table é sediada na SQN 406 norte, Asa Norte, Brasilia DF. Como estrutura

a agéncia tem:

e Sala para trabalho da equipe

e 12 estacdes de trabalho

e Sala de reunides

e 12 computadores

e Um frigobar de uso comum

A estrutura fisica da empresa segue o principio de ser um ambiente aberto,

que estimule o didlogo e a troca de ideias entre os funcionarios.

1.2.2 Estrutura Organizacional:

Sécios

]

Midia

Diretor de Arte

Coordenador
Midiatico

Planejamento

Redator

Community
Manager

Novos Negdcios

Quadro 3 - Estrutura Organizacional Table

e 2 sicios

e 1 Coordenador Midiatico
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3 Redatores
2 Diretores de Arte
1 Community Manangers

1 Planejamento
1 Midia
1 Novos Negdcios

3.1.2.3 Clientes:

A Table atende o mercado de empresas de pequeno e meédio porte de

Brasilia. Entre sua cartela de clientes estao:

e Anup

e Dudu Bar

e (Carpe Diem

e Respeitavel Burger
e Chef Dudu Camargo
e Thais Imobiliaria

3.1.2.4 Precos:

A empresa trabalha sua precificacdo no formato de fee mensal fixo, cobrando
em meédia 5 mil reais mensalmente de cada um dos seus clientes, esse valor
também é fixado para novos negocios e pode ser negociado a depender do tipo de
demanda. A empresa também realiza trabalhos em formato de Job. Cada demanda
executada nesse modelo tem um valor variavel a depende do seu tempo de

execugao.

3.1.2.5 Posicionamento de comunicagao:

A Table se posiciona como uma agéncia especializada em relacionamento do
ambiente de marketing digital, entregando um servico que transforma marcas em

amigas de seu publico final.
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3.1.2.6 Marca:

A marca da Table remete ao seu nome, que tem origem no inglés e significa
mesa. Segundo os sécios, a mesa € um ambiente de socializagdo, encontros e
geragao de novas idéias. Essa visao entra de acordo com seu propésito de fazer as

marcas socializarem com seus clientes, trocando ideias e gerando identificagao.

Figura 3 - Marca Table
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3.2 Concorrentes Indiretos:

3.2.1 Radiola:

A Radiola surgiu em 2001, com propdsito de trazer mais design para dentro
da publicidade, tornado-a mais clara, direta e criativa. Fundada por trés formandos
da Universidade de Brasilia com objetivo desenvolver essa proposta. A empresa
explica seu modo de atuagcdo como: "atendemos todas as demandas de um cliente
moderno: do panfleto a a¢des digitais, do planejamento a produg¢do, do comego ao
fim. Nosso desafio continua sendo trazer influéncias de outras areas para a

publicidade, sempre sintonizando com o publico-alvo."

3.2.1.1 Clientes:

A Radiola atende o mercado privado de Brasilia, tendo foco em empresas de
meédio/grande porte. Entre seus clientes estao:

e Boulevard Shopping
e Petrobras

e (Carpe Diem

e |ESB

e Marvin e Marietta

3.2.1.2 Posicionamento:

A Radiola se posiciona como uma empresa que une publicidade e design
para entregar trabalhos revelantes a seus clientes.
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3.2.1.3 Marca:

A marca da Radiola remete ao seu nome. O logotipo € um simbolo de um
radio antigo, nas cores laranjas. O nome traz consigo o significado de sintonia entre

clientes, publicidade e design.

Figura 4 - Marca Radiola
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3.2.2 SetteGraal 2.0:

A Sette-Graal se define como uma "agéncia fullservice que pratica a
criatividade com responsabilidade. De marca nova, levanta suas quatro bandeiras:
ad, brand, design e promo." A empresa tem foco em atender o mercado de médias
empresas do setor privado de Brasilia.

3.2.2.1 Clientes:

A Sette-Graal atende a uma cartela diversa no que tange a diferentes
segmentos de empresas. Entre seus clientes estéo:

e Agittus Calcados

e Park Shopping

e Correio Brazilense

e Universidade Catolica
e Cooperforte

e \Venancio

3.2.2.2 Posicionamento:

A Sette-Graal se posiciona como uma empresa full service, atuando em
diferentes frentes da publicidade com foco em resolver os problemas de

comunicagao de seus clientes.

3.2.2.3 Marca:

A marca da SetteGraal é feita em uma tipografia em remete ao classico e ao
mesmo tempo contemporaneo. A fonte fina e alongada traz essas caracteristicas
descritas. O 2.0 mostra que a empresa busca renovagao e novidade, sempre

melhorando.
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Figura 5 Marca SetteGraal 2.0
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3.3 Quadro de comparagao entre os concorrentes.

A fim de comparar os concorrentes e expor suas diferencas e qualidades, é
criado um quadro de comparacao entre eles. Esse quadro ira identificar os pontos
fortes e fracos de cada um e gerar insumos para a elaboragdo da estratégias de
marketing propostas no plano.

Serdo analisadas cinco variaveis no intuito de abarcar os principais pontos
relacionados a concorréncia, sdo elas: tempo de mercado, qualidade do trabalho,
relacionamento e atendimento, posicionamento e reconhecimento no mercado. A
comparagao sera feita a partir de uma pontuacdo em escala de 1 a 4, sendo 1
baixo/ruim e 4 alto/bom.

A analise das variaveis foi realizada pelo método de analise heuristica, essa
€ baseada na perspectiva do pesquisador a cerca dos concorrentes diretos e

indiretos.
Além de cada uma das variaveis, a analise ira gerar insumos para identificar

problemas nas empresas e oportunidades de atuagdo sobre cada um dos

concorrentes diretos e indiretos elencados.
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Variaveis Avocado Table Radiola Sette-Graal Problemas Oportunidades
1 2 4 4 Pouco tempo de
Tempo de mercado remete a
Mercado pouca confianga do
mercado.
Qualidade do 3 3 2 2
Trabalho
Relacionamento e 4 3 2 2
Atendimento
Os
posicionamentos
vistos sdo muito
L. amplos e pouco
Posicionamento 2 3 3 1 diretos, sendo
esse ponto uma
oportunidade de
se destacar.
Reconhecimento é Ganhar
relacionado a dois reconhecimento
critérios, tempo de em pouco tempo,
. atuacgdo e qualidade com alta
Reconhecimento 2 2 3 3 do trabalho. Pouco | qualidade vira a
no Mercado tempo & um fator ser um grande
negativo para diferencial entre
reconhecimento 0s concorrentes.

Quadro 4 - Quadro de Comparacgao Entre os Concorrentes

Fonte: Criagao Propria
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4. Publico Alvo

4.1 Publico Alvo da Hives

O publico alvo da Hives foi definido por dois critérios, primeiro a iniciativa dos
sécios em trabalhar com empresas que, por serem de pequeno porte, demandem
trabalhos completos de comunicagdo e branding, sabendo normalmente essas
empresas encontram dificuldades em ter um departamento de marketing
especializado. E segundo por enxergar nesse setor um potencial criativo maior do
que na iniciativa governamental, que por vezes é pouco inovadora dada sua posi¢céo

perante a sociedade.

A Analise de publico alvo ira passar por alguns tépicos, primeiro iremos
analisar o perfil do empreendedor nacional, posteriormente entender o perfil do dono
de pequenas e médias empresas, entender quem € o MEI, para em seguida analisar
os donos de MPEs no DF.

4.2 Os Empreendedores

Segundo a Endeavor no estudo "Cultura Empreendedora no Brasil", os
empreendedores brasileiros acumulam cinco caracteristicas comportamentais que
os definem e o diferenciam do restante da populacdo, sdo elas: otimismo,
autoconfianga, coragem para aceitar riscos, desejo de protagonismo e resiliéncia.
Como analise comportamental, o estudo indica que os nao-empreendedores sao

pessoas que nao possuem pelo menos uma das caracteristicas citadas.

Demograficamente, existem outras caracteristicas que retratam o
empreendedor brasileiro. Segundo dados do PNAD 2011 (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios), os donos de negocios do Brasil tem uma caracteristica em
comum: comegaram a trabalhar cedo. Do total de empreendedores no Brasil, 81%
comecgaram a trabalhar antes dos 17 anos, do restante, 17% comegaram a trabalhar
entre 17 e 24 anos. Esse dado indica uma caracteristica relevante do empreendedor
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brasileiro: sdo pessoas envolvidas no ambiente de trabalho mesmo antes de

terminar o ensino médio.

Fonte: PNAD 2011

De 25 anos ou mais
455.685
2%
Até 17 anos
De 18a 24 anos 18.538.857
3.846.102 81%
17%

Quadro 5 - Donos de Empresa Pela Idade que Comegaram a Trabalhar

De 25 anos ou mais
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Quadro 6 - Donos de Empresa por Idade que Comecaram a Trabalhar por UFs

Ainda segundo dados do PNAD, outro ponto importante sobre o perfil do

7

empreendedor brasileiro € a dedicagdo ao seu trabalho. 37% dos donos de

negocios assumem trabalhar mais de 45 horas por semana.
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15239 horas
5.634.166

40 a 44 horas
7.219.303

Até 14 horas
1.520.635

49 horas ou mais 45 a48 horas
Fonte: PNAD 2011 5.515.055 2.851.485

Quadro 7 Donos de Empresas no Brasil Por Carga Horaria de Trabalho

Os setores de comércios e servigos sao o que acumulam a maior quantidade
de empreendedores brasileiros, 57%. Segundo dados do PNAD 2011. Em
comparagdo com o0s outros setores analisados (Agropecuario, Construgcdo e
Industria) a faixa de comécio e servigcos se mostra mais aberta aos pequenos e
micro empreendedores, tendo em vista que nessas areas o investimento financeiro

inicial para empreender pode ser menor e menos burocratico.

4.3 Pequenas e Médias Empresas:

O empreendedor brasileiro tem uma caracteristica que ¢é refletida no
segmento de micro, pequenas e médias empresas: grande parte teve iniciativa em
abrir seu negocio por encontrar uma oportunidade em detrimento de uma
necessidade segundo dados do Endeavor (2013) no estudo "Empreendedores
Brasileiros Perfis e Percepgdes ".
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TOTAL
FORMAL

TOTAL

MICRO PEQUENA MEDIA NFORMAL

OPORTUNIDADE

NECESSIDADE

FONTE: ENDEAVOR S8RASIL, 2013 (AMOSTRA: 1000)

Quadro 8 - Donos de Empresas no Brasil, Oportunidade x Necessidade

Ainda segundo o mesmo estudo, as MEs (Microempresas) e EPPs
(Empresas de pequeno porte) representam 95% das empresas brasileiras e a
formalidade do negdcio é indiretamente proporcional ao faturamento anual. Entre
elas o grau de informalidade do negocio é de 92%. Esse numero representa um
movimento natural do mercado, as micro e pequenas empresas se mantem na
informalidade até comecar a crescer e atingir outras faixas de faturamento, quando

se vé obrigada a formalizar seu negocio.

Outro dado é relativo ao crescimento no periodo entre 2009 e 2012. Segundo
o estudo do Sebrae "A evolugdo das microempresas e empresas de pequeno porte
2009 A 2012", as MEs cresceram 32% e as EPPs cresceram 42% nesse periodo.

Esse dado mostra o potencial de crescimento do setor e € um indicativo positivo.
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Centro-Oeste 299.976 361,994 11.661 243749 390,654 74,891 720,955
DF 2113 2696 68.39% 12248 85456 2850 50626 90724 17.422 161,622
GO 3.347 9 123428 21216 148000 4479 98032 157.392 31.716 291.619
M5 1478 ] 45.385 i176 54.03% 1818 42694 57.688 10,691 112,891
MT 1925 0 62764 9.810 74499 2514 52397 84850 15062 154,823

Nordeste 14.906 1447 679.029 82.413 777.795 19.682 552643 895.987 123156 1591.468
AL J01 ] 34126 3609 38436 896 35092 43382 5.588 84958
BA 4194 3 213722 25998 243917 53%0 191.549 282730 37402 517071
CE 2449 143% 140,743 13.761 158,412 3296 81,910 176276 20426 281.908
MA 957 0 56889 5614 63460 1.253 37518 80905 9.290 128.966
PB 1015 1 41490 6.138 48.644 1375 36.712 50,806 $.328 98.221
FE 3105 0 99551 14,057 116,713 4,247 90,831 135135 21618 251831
Pl 484 1 32060 3.785 36.530 865 23.086 44116 5.367 73434
RN 1118 3 40195 6088 47405 1.514 36,864 56,304 019 103701
SE 663 0 20252 3363 24278 846 15.081 26333 5118 51378

Quadro 9 - Evolugao das MPs e EPPs por UFs

4.4 O MEL:

Outro perfil importante a ser analisado € o MEI (Microempreendor Individual).
A figura MEI foi institucionalizada em 2011 e foi um caminho para a formalizag&o de
negocios de empreendedores que se mantinham na informalidade. O MEI
atualmente é classificado assim pelo seu faturamento anual, de até 60 mil reais por
ano. O SEBRAE no estudo "Perfil do Micro Empreendedor Individual" (2012) mostra
alguns dados que mostra o perfil do MEI "Do total de MEI registrados no Brasil, 54%
sdo do sexo masculino e 46% do sexo feminino. O percentual de mulheres entre os
microempreendedores individuais teve um acréscimo de um ponto percentual de
2011 para 2012, o que demonstra que a participacdo das mulheres tem aumentado,
ainda que de forma gradual."
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2012 2011

Masculino
54%

Masculino
55%

Feminino
46%

Fonte: Sebrae a partir de dados da Receita Federal.

Quadro 10 - Perfil do MEI, Segmentacao por Sexo
O estudo ainda faz um comparativo mostrando quais as principais atividades
realizadas pelos dois sexos, o que mostra algumas outras caracteristicas desse

empreendedor.

MEI - Sexo Feminino ‘ MEI - Sexo Masculino

Atividades

Cabeleireiros 115.493 35.333

Lanchonetes, casas de chd, de sucos e
similares

Bares e outros estabelecimentos especiali-

zados em servir bebidas 27922

Fornecimento de alimentos preparados
preponderantemente para consumo 30518
domiciliar

Reparagdo e manutengao de computadores
e de equipamentos periféricos 4006 11% 33.924 89%

Fonte: Sebrae a partir de dados da Receita Federal.

Quadro 11 - Perfil do MEI, Segmentacao por Sexo 2

Outro ponto relativo ao perfil do MEI é apontado pelo estudo, o SEBRAE
aponta que "A faixa etaria com maior numero de MEI é a de 30 a 39 anos, que
responde por 33,0% dos microempreendedores individuais. A segunda faixa etaria
mais expressiva € a de 40 a 49 anos, com 23,6% dos empreendedores, seguida
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pela faixa etaria Estudos e Pesquisas 25 de 25 a 29 anos, com 15,8% dos MEI. De
modo geral, o MEI é relativamente jovem, com cerca de 60% deles com menos de
40 anos. Comparando-se com os numeros de maio de 2011, ndo houve

praticamente nenhuma alteragdo do panorama"

65 anos ou mais 1,3%

50a é4 anos
40 a 49 anos

30a 3% anos 33%

25a2%anos
18 a 24 anos

Oa 17 anos

Fonte: Sebrae a partir de dados da Receita Federal.

Quadro 12 - Perfil do MEI, Segmentacao por Idade

4.5 MPEs no Distrito Federal

Segundo o IBGE, em 2011 o DF registrou um total de 243 mil donos de
negocios no Brasil. Como caracteristicas, em sua maioria sdo homens (64%), com
mais de 35 anos (74%), normalmente trabalham por conta propria (82%) e que

comecgaram a trabalhar antes dos 17 anos de idade (75%)

Segundo o estudo do Sebrae de 2014, chamado "A evolugdo das
microempresas e empresas de pequeno porte 2009 a 2012" O DF tem um mercado
aquecido quando se trata de empresas de pequeno porte sendo seu faturamento
meédio o maior entre os estados da regido Centro-Oeste e o quinto maior do Brasil,
ficando atras somente do Rio de Janeiro, Amazonas, Espirito Santo e S&o Paulo.
Outro dado importante a partir do mesmo estudo mostra que o segmento teve um
crescimento de faturamento de aproximamente 30% entre os anos de 2011 e 2012.
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Quadro 13 - Quantidade de MPEs por UFs

760.924,91
79883161
73917180
73855281
78351296
739.4356,87
718.168,20
76282867
72438911
678.95%,84
696.385,59
779.730,26
67304284
74280407
72822336
749.970,31
75071418
78578229
76645444
76292148
746.670,65
77761051
67504187
800.351.07
79552198
74928776
83626735
80824447
76048617
TITA3E90
74204032
76402678
777.915.76

75172676
783.388,72
737.31330
72277830
768.570.%0
721.999.71
711.69523
TAAT56,77
70141681
66562109
67485071
766.800.31
658.322.33
72081311
730.EA555
74248803
752.847.72
778.24269
727.902,15
755.504,58
T43.39359
748.358,70
67144477
790.171,20
793.63862
732.675,55
829.707 65
798.405,62
751.658,00
76517204
73542300
756.536,34
767.335,90

72227343
74293304
71158945
703.530,66
737.599.9%
691.086,79
671.292,50
705.407,26
67851810
646.509,91
659.7056,97
735973,69
619.868,55
686.698,13
697.185,38
710.602,83
71319952
74282770
4698.748,07
730.850,00
699.180,16
73316847
63627937
750.845,60
77588344
69504729
79095839
756.706,72
71301046
72891981
69300228
71946258
730.505,24

94240587
978.134.37
93203738
$05.22072
95168277
913.23679
B&66.287 .68
#36.91087
B37.146,14
B45.49542
B69.15551
977.399.72
81184723
91539826
91943213
933.437.74
P04.309.76
P98BE6T A6
96103632
960.719.00
90414655
B9449461
B33.06459
978.571.91
991.24985
91145312
1.032.102,35
98448226
933.152,16
946.565,26
915.499.21
939.20157
954.978,04
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4.5 Conclusao do Publico Alvo

Tendo como base todos os pontos da analise de publico alvo e mercado, é
possivel definir o potencial cliente da Hives com algumas caracteristicas. Sera a
seguir construido uma personificagdo do publico alvo, chamada persona. Esse
exercicio serve como base para a empresa se preparar para lidar com seus

potenciais clientes.

Persona: 36 anos, sexo indefinido, trabalha desde os de 16 anos com os pais
em um negocio familiar, tem como caracteristicas ser realizador(a) e independente,
sempre teve boa educacdo e tem um diploma de ensino superior. Tem sua empresa
a 3 anos e entre altas e baixas precisa se manter estavel perante a crise, o que é
um grande desafio. Ja trabalhou com publicidade de maneira informal, fazendo
panfletagem em graficas rapidas e tem uma agéncia para cuidar das midias sociais
de sua empresa, apesar disso ndo acredita que o investimento valha a pena. Ja
buscou se diferenciar e manteve contato com agéncias de publicidade, que sempre

o indicaram investir em tv ou radio, nunca pode fazé-lo pelo preco.

Apesar da definicdo do perfil em uma persona, a Hives acredita que podera
lidar com perfis diferentes, a delimitagao feita ndo € restritiva para esses potenciais
perfis, estando a empresa também preparada para trabalhar com eles.
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5. Analise SWOT

A analise SWOT a seguir ira pontuar oportunidades, ameacgas fraquezas e

forcas relacionadas aos ambientes internos e externos da Hives.

Ambiente Interno

Forcas

Nova abordagem de
relacionamento com clientes.
Atuacédo em areas estratégicas
de marca.

Ampla rede de fornecedores e
parceiros.

Baixo custo inicial.

Fraquezas

Marca nova e desconhecida
conhecida pelo mercado.
Abordagem de trabalho ainda
desconhecida e nao credibilizada
pelos potenciais clientes.
Primeira iniciativa
empreendedora dos socios.
Pouco contato com o publico-
alvo.

Ambiente Externo

Oportunidades

Crescimento no setor de micro e
pequenas empresas.
Conquistar mercado por uma

abordagem de prego competitiva.

Baixo numero de concorrentes
diretos.

Desaceleracao de concorrentes
frente ao cenario de crise
econbmica

Ameacgas

Diminuig&o dos investimentos em
publicidade frente ao cenario de
crise econdbmica.

Concorrentes bem posicionados
no mercado de Brasilia.
Desaceleracdo do mercado de
publicidade.

Alto grau de informalidade nas
empresas que sao publico-alvo.

Quadro 14 - Analise SWOT

Fonte: Criagao Propria

AR



6. Definicao de Objetivos e Estratégias

A definigdo de objetivos e estratégias tem como base o escopo do negdcio e
€ balizada pelas analises feitas até esta etapa. Os objetivos sdo uma maneira
pratica de dividir a visdo em tarefas a serem alcangadas, as estratégias dirdo quais

caminhos serao percorridos para os objetivos se cumpram.

6.1 Visao:

e Ser referéncia no mercado de publicidade a partir de uma proposta
inovadora, sendo a preferida por micro e pequenos negocios em um

prazo de 5 anos.

6.2 Objetivos:

1. Inaugurar a Hives.Agency no mercado brasiliense, conquistando pelo
menos trés clientes nos dois primeiros meses ap0s a inaguragao.

2. Ser percebido inicialmente como uma proposta diferente da
concorréncia local, se destacando do mercado competidor.

3. Manter os primeiros clientes pelo menos durante um ano, tendo eles
como parceiros e com tempo habil para experimentacao e feedback.

4. Atuar com a capacidade maxima de atendimento em relacdo ao
tamanho da equipe disponivel.

5. Ter projetos institucionais, que mostrem o potencial da empresa n&o
s6 para clientes, mas para outras camadas da sociedade.

6. Ter um alto nivel de satisfacdo e cumprir a expectativa dos nossos
clientes e parceiros.

7. Ser premiado em festivais locais no primeiro ano, com trabalhos
concisos, relevantes e que gerem resultados positivos.

8. Ter visibilidade dentro das universidades, visando ser atrativo para os
melhores alunos e profissionais ingressantes no mercado.
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9. Transformar os negdcios que acreditam na agéncia como fornecedora
de publicidade, consultoria e parceira.

10.Ser considerada pelo mercado empreendedor local como uma
iniciativa diferente e impactante.

6.3 Estratégias:
1. Relacionamento estreito com o mercado empreendedor.
2. Visibilidade pelo resultado dos trabalhos prestados aos clientes.
3. Diferenciacao entre os concorrentes locais.
4. Amplificacdo da rede de parceiros freelancers e fornecedores.

5. Aproximagao com veiculos de comunicagéo.
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7. Acoes de Marketing:

N° Acéo Objetivos a Estratégias | Ligagdo com os
serem em que esta "4 Ps"do
atingidos ligado Marketing
1 Evento de langamento da agéncia entre potenciais 1,2,8,10 1,4,5 Promogéao

clientes, fornecedores e stakeholders.

2 Definicdo do espaco fisico seguindo os principios 1,4 4 Praca
relatados neste documento.

3 Formalizagdo de uma rede de fornecedores e 4,6 3 Produto
freelancers parceiros

4 Criagéo e estruturagéo dos canais digitais: Site, perfil 1,2,10 1,4,5 Promogéao
no facebook e blog.

5 Participagcdo em eventos do meio empreendedor de 10 1 Promogéao
Brasilia.

6 Criar métricas de avaliagao da satisfagao dos 3,6 2 Produto
clientes.

7 Inscrever trabalhos realizados em premiagdes locais 6,7,8,9 2 Produto,
e regionais. Promocéao

8 Desenvolvimento de uma campanha institucional 2,5 3 Produto,
antes do langamento da marca. Promogéao

9 Oferecer pregos competitivos para tipos diferentes de 4,6 3 Preco

clientes, adequando-se a cada realidade.

10 | Participar ativamente da definicdo de estratégias e 6,8,9,10 2,3 Produto
execugdo de campanhas de todos clientes.

Quadro 15 - Agdes de Marketing

Fonte: Criagao Propria
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8. Plano de Ac¢coes de Marketing

As acgbes sao insumo para propor um planejamento de agdes. A partir desse
plano, apresentado no quadros seguintes, sdo definidos os executores de cada

acao, a duracao delas, e por fim os resultados que sao esperados.

A forca tarefa sera composta pelos esfor¢cos de trabalho dos sécios, Felipe
Mariano, Natan Medeiros e Felipe Martins.

Plano de Agoes de Marketing

Forga Tarefa: Socios - Felipe Mariano, Natan Medeiros e Felipe Martins Exercicio

Objetivos

1. Inaugurar a Hives.Agency no mercado brasiliense, conquistando pelo menos trés clientes nos dois primeiros meses
apos a inaguragao.

2. Ser percebido inicialmente como uma proposta diferente da concorréncia local, se destacando do mercado
competidor.

3. Manter os primeiros clientes pelo menos durante um ano, tendo eles como parceiros e com tempo habil para
experimentagao e feedback.

4. Atuar com a capacidade maxima de atendimento em relagdo ao tamanho da equipe disponivel.

5. Ter projetos institucionais, que mostrem o potencial da empresa nao s6 para clientes, mas para outras camadas da
sociedade.

6. Ter um alto nivel de satisfagdo e cumprir a expectativa dos nossos clientes e parceiros.

7. Ser premiado em festivais locais no primeiro ano, com trabalhos concisos, relevantes e que gerem resultados
positivos.

8. Ter visibilidade dentro das universidades, visando ser atrativo para os melhores alunos e profissionais ingressantes
no mercado.

9. Transformar os negécios que acreditam na agéncia como fornecedora de publicidade, consultoria e parceira.

10. Ser considerada pelo mercado empreendedor local como uma iniciativa diferente e impactante.

Estratégias

1. Relacionamento estreito com o mercado empreendedor.
2. Visibilidade pelo resultado dos trabalhos prestados aos clientes.
3. Diferenciagao entre os concorrentes locais.
4. Amplificagédo da rede de parceiros freelancers e fornecedores.
5. Aproximagao com veiculos de comunicagao.

Cronograma da Realizagdo das Acgodes
Responsavel N° |Resultados Esperados J F MA MJJ A S ON D

Inaugurar a marca, se
Felipe, Natan e Felipe |1 destacando no mercado

Ter um espago fisico que
atenda as necessidades da
Felipe, Natan e Felipe |2 Hives

Manter contatos formalizados
Felipe, Natan e Felipe |3 para executar trabalhos.

Felipe, Natan e Felipe (4 Ampliar a presenga digital
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Manter relacionamento com o
Felipe, Natan e Felipe |5 mercado empreendedor

Felipe Mariano 6 Ter todos os clientes satisfeitos

Ser premiado pelos trabalhos
Felipe Martins 7 realizados

Se diferenciar desde o primeiro
Felpe, Natan e Felipe |8 momento

Conquistar 3 clientes no
Felipe Mariano 9 primeiro ano

Implementar uma nova
metodologia de trabalho no
Felipe Mariano 10 |mercado

Quadro 16 - Plano de A¢oes de Marketing, Exercicio 2016 Fonte: Criagao Propria

O Préximo quadro é referente a um exercicio de planejamento de acgdes de 4

anos e segue 0 mesmo principio do anterior.

Plano de Agoes de Marketing

Forga Tarefa: Socios - Felipe Mariano, Natan Medeiros e Felipe Martins .

Préximos
4 anos

Objetivos

1. Inaugurar a Hives.Agency no mercado brasiliense, conquistando pelo menos trés clientes nos dois primeiros
meses apos a inaguragao.

2. Ser percebido inicialmente como uma proposta diferente da concorréncia local, se destacando do mercado
competidor.

3. Manter os primeiros clientes pelo menos durante um ano, tendo eles como parceiros e com tempo habil para
experimentagao e feedback.

4. Atuar com a capacidade maxima de atendimento em relagdo ao tamanho da equipe disponivel.

5. Ter projetos institucionais, que mostrem o potencial da empresa nao so6 para clientes, mas para outras
camadas da sociedade.

6. Ter um alto nivel de satisfagdo e cumprir a expectativa dos nossos clientes e parceiros.

7. Ser premiado em festivais locais no primeiro ano, com trabalhos concisos, relevantes e que gerem resultados
positivos.

8. Ter visibilidade dentro das universidades, visando ser atrativo para os melhores alunos e profissionais
ingressantes no mercado.

9. Transformar os negdcios que acreditam na agéncia como fornecedora de publicidade, consultoria e parceira.

10. Ser considerada pelo mercado empreendedor local como uma iniciativa diferente e impactante.

Estratégias

1. Relacionamento estreito com o mercado empreendedor.
2. Visibilidade pelo resultado dos trabalhos prestados aos clientes.
3. Diferenciagao entre os concorrentes locais.
4. Amplificagdo da rede de parceiros freelancers e fornecedores.
5. Aproximagao com veiculos de comunicagao.

Cronograma da Realizagdo das Acdes
Responsavel [N° |Resultados Esperados 2017 2018 2019 2020
Felipe, Natan e Inaugurar a marca, se destacando
Felipe 1 no mercado
Felipe, Natan e Ter um espagco fisico que atenda
Felipe 2 as necessidades da Hives

Felipe, Natan e Manter contatos formalizados
Felipe 3 para executar trabalhos.
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Felipe, Natan e

Felipe 4 [Ampliar a presencga digital
Felipe, Natan e Manter relacionamento com o
Felipe 5 mercado empreendedor

Felipe Mariano 6 Ter todos os clientes satisfeitos

Ser premiado pelos trabalhos
Felipe Martins 7 realizados

Felpe, Natan e Se diferenciar desde o primeiro
Felipe 8 momento

Congquistar 3 clientes no primeiro
Felipe Mariano 9 ano

Implementar uma nova
metodologia de trabalho no
Felipe Mariano 10 |mercado

Quadro 17 - Plano de Ag¢bées, Proje¢ao 4 Anos Fonte: Criagdo Propria
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9. Orcamento e Projecoes de Vendas

Este capitulo pretende definir as estimativas de preco da Hives a fim de
estabelecer uma projecao de vendas. Inicialmente serdo levantados os custos para
iniciais e custos médios mensais. O objetivo desta etapa é entender como a
estratégia de preco sera definida baseada no payback da Hives, ou seja, quanto a

empresa precisa faturar para se pagar no ano inicial e seguintes.

Os custos inicial da Hives dependerdo de dois fatores principais.
Primeiramente, é levado em conta os custos iniciais de estabelecimento de uma

sede. Estes serdo descritos no quadro a seguir.

Acédo Custos (R$)
Abertura da Empresa 2.000
Projeto Arquiteténico 3.500
Aluguel - 2 Meses 5.000
Condominio - 2 Meses 1.000
Mobilia 10.000
Material Fotografico 7.000
Computadores 35.000
TOTAL 63.500
Quadro 18 - Custos Inciais Hives Fonte: Criagao Prépria

Em um segundo momento sdo considerados os custos mensais para o

funcionamento da empresa.

Agdo Custos (R$)

Pré-Labores (3 socios) 15.000
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Salarios (2 Colaboradores) 6.000
Internet 120
Energia 70
Utensilios de Escritorio 100
TOTAL 21.290
Quadro 19 - Custos Mensais Hives Fonte: Criagao Prépria

Considerando os custos, e o fato que a Hives tera capacidade técnica para
atender de 5 a 9 clientes mensalmente a depender de suas demandas. Como
descrito anteriormente, a empresa seguira na estratégia de pregco uma
especializagdo de acordo com o cliente que atende. Ser&o oferecidas 3 categorias
de pregos distintas, essas tem como objetivo se adequar a realidade de cada
demanda.

O perfil ideal de cliente da Hives, o que tera prioridade é: MPEs que
demandem consultoria de marketing e branding e campanhas publicitarias a fim de
se destacar no seu mercado. Para esses clientes que demandem toda equipe da
Hives os precos cobrados serao de 3.500 a 7.000 reais a depender de seu porte e
da quantidade de trabalho demandado. Para executar somente consultoria, sem a
parte de criacao publicitaria, o preco proposto sera de 1.500 a 3.000 reais mensais a
depender do porte do cliente. Por fim, para executar criagdo publicitaria, tendo a
empresa seu marketing e branding estruturados, o preco sera definido a partir do
tamanho da demanda, a quantidade de horas/homem necessarias para concluir a
tarefa e a dificuldade do projeto, nesse caso ndo serdo descritos os pregos em

faixas pela particularidade que cada projeto tera.

E visto que a empresa tem que faturar no minimo 21.290 reais mensais para
manter seus custos basicos. ldealmente para o payback total da Hives acontecer
em 2 anos, contabilizando o investimento inicial, esse custos irdo para 23.935 reais

mensais.
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10. Controle

O controle é a etapa final deste projeto e sera executado a fim de que as
acdes propostas nesse plano de marketing sejam cumpridas, visando o sucesso do

empreendimento.

O responsavel para executar o controle do plano sera o sécio Felipe Mariano,
este devera regularmente acompanhar as acgdes. O controle do plano sera
repassado mensalmente em uma reunido entre os socios tendo em vista o

acompanhamento de todos na gestao de marketing da empresa.

Com esta periodicidade no controle do plano é esperado que 0s sOcios
estejam todos alinhados quanto a execugao do planejamento. Os resultados ser&o
medidos a cada acdo e serdo registrados posteriormente a fim de mensurar a
qualidade das agdes. Com essas medidas espera-se que o plano atinja seu objetivo
e guie a Hives como empresa, direcionando seus esforgcos de marketing e a
destacando no mercado local.
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