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RESUMO

Como estudo de caso, escolhemos a Escola de Idiomas CNA, onde iremos
mostrar a analise de seu planejamento estratégico para manter - se no mercado,
mostrando o que fazem de novo, seu merchandising, como usam seu marketing,
como e o que fazem para manter e conquistar os clientes e através deste trabalho
iremos mostrar como utilizam essas ferramentas para se em um mundo onde a
concorréncia e as inovacdes séo constantes nesse trabalho iremos mostrar um
pouco de como o Marketing e suas ferramentas funcionam.

O objetivo deste trabalho € mostrar como o planejamento é aplicado, o
conceito de marketing e suas ferramentas para o melhor funcionamento e melhoria
no desenvolvimento de uma empresa a fim de se manter no mercado, manter e

chamar a atencdo de novos clientes.

Palavras - chave: Marketing. Planejamento. Estratégia. Merchandising.



ABSTRACT

As a case study, we choose the CNA School of Languages, where we show the
analysis of its strategic plan to maintain - in the market, showing what they do again,
its merchandising, how they use their marketing, how and what they do to keep and
win customers and through this work we show how to use these tools for themselves
in a world where competition and innovation are constant in this work we will show a
little of how marketing and its tools work. The objective of this work is to show how
planning is applied, the concept of marketing and its tools for better functioning and
improvement in the development of a company in order to sustain in the market, and

keep the attention of new customers.

Keywords: Marketing. Planning. Strategy. merchandising
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1. INTRODUCAO

Ha algum tempo atrds as empresas contratavam qualquer pessoa com o intuito
de aumentar sua producdo, algumas requisitavam pessoas que tivessem
experiéncia mesmo sem ter algum estudo, pois nao perderiam tempo para ensinar a
funcado e os cargos mais altos eram passados de pais para filhos.

Com o tempo as exigéncias foram mudando, os cargos ja ndo eram mais
hereditarios, as empresas foram se readaptando e assim seus funcionarios também,
o nivel de escolaridade foi sendo cada vez mais solicitado, comegaram 0S processos
seletivos e exigéncias foram impostas para cargos mais altos, com a globalizacao,
onde cada vez mais tudo é importado e exportado, se tem um mix de nacionalidades
empresariais e com a tecnologia mais avancada as empresas estdo cada vez mais
seletivas e exigentes. Atualmente para ter um emprego € necessario no minimo o
ensino médio completo, mas quando se trata das empresas de médio e/ou grande
porte para conseguir um cargo no nivel tatico ou estratégico € necessario ter uma
boa formacéo e ter fluéncia em outros idiomas além do seu oficial, 0 mais exigido
atualmente é o inglés.

Pensando nisso, percebemos que hoje ha muitas escolas de idiomas do que em
relacdo ha alguns anos atras, onde as pessoas tinham que ir a outras cidades para
fazer um curso, hoje em dia se percebe a variedade de escolas em questdo de
nome, metodologia, flexibilidade nos horarios e precos, local onde esta localizada
entre outras coisas, visando isso, decidimos entender e mostrar um pouco de como
uma escola de idioma se mantém atualmente no mercado que esta cada vez mais
expansivo e cada vez mais a concorréncia aumenta.

Como estudo de caso, escolhemos a Escola de Idiomas CNA, onde iremos
mostrar a analise de seu planejamento estratégico para se manter no mercado,
mostrando o que fazem de novo, seu merchandising, como usam seu marketing,
como e o que fazem para manter e conquistar os clientes e através deste trabalho

iremos mostrar como utilizam essas ferramentas para se manter em um mundo onde
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a concorréncia e as inovagdes sao constantes nesse trabalho iremos mostrar um

pouco de como o Marketing e suas ferramentas funcionam.

2. OBJETIVO GERAL

O objetivo do trabalho é desenvolver o planejamento estratégico das diversas
escolas de idiomas que tem como objetivo se destacar entre as demais e se tornar
cada vez mais conhecidas. Mas como elas fazem isso? Qual é o publico alvo dessas
escolas? Esse serd um dos temas mais abordados no trabalho, procurando explica-

lo para que melhor o compreendesse.

3. OBJETIVO ESPECIFICO

O marketing tem como objetivo atrair seu publico alvo, tornar a empresa mais
conhecida e também ter diferenciacdo no mercado. Hoje em dia o marketing se
torna muito amplo em relacéo a escolas de idiomas. E € isso que elas procuram,
crescer perante o mercado, se destacar entre as demais e atrair seu publico alvo. No
trabalho a vérios topicos que envolve esses interesses, entdo procuramos explicar

como é desenvolvido e como funcionam de forma tedrica.

4. JUSTIFICATIVA

O tema abordado foi escolhido pela sua amplitude perante as demais areas e por
haver uma grande diversidade entre as demais escolas e também por haver varias

referencias
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5. MARKETING

5.1 Conceito de Marketing

O mercado busca suprir a demanda de produtos e servicos que todas as pessoas
procuram.

O marketing é todo um planejamento, uma pesquisa sobre o mercado que atende
a necessidade dos consumidores, realizando suas necessidades e proporcionando a

troca de bens, servi¢os ou valores.

“‘marketing € um processo social e gerencial através do quais
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagcdo e troca de produtos e valores com outras pessoas”. (Philip
Kotler. 2010)

Com a especializacdo, o processo de troca tornou-se mais facil, uma vez que a
sociedade beneficiou-se com a qualidade e a produtividade dos mais capacitados.
Aplicando condi¢fes que seja satisfatoria para ambos.

o Duas partes envolvidas que é o comerciante e o consumidor.
o Ambas tém algo que pode se de valor para a outra

o Cada parte tem capacidade de negociagéo e de entrega

o Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta sugerida.

o Cada parte acredita estar com condicdes de lidar com a outra.

Para existir um marketing tém que haver o minimo as condi¢des mencionadas

a cima.Existem cinco filosofias sobre marketing:

Conceito de producéo: E baseado no preco baixo e na producdo em escala;
Conceito de produto: Um bom produto € aquele que tem caracteristicas

inovadoras, qualidades, bom desempenho em seu funcionamento;
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Conceito de vendas: Produtos e servigos de baixa aceitagdo necessitam de venda
em grande escala e promocao;

Conceito de marketing: E necessario conhecer as necessidades da sociedade
para formatar o melhor produto e servico para supri-las;

Conceito de marketing social: A empresa deve melhorar a qualidade de vida dos
consumidores oferecendo produtos acima das necessidades dos mesmos.

Conhecer o mercado e identificar as oportunidades, estimular o interesse sobre um
determinado produto, avaliar as forcas dos concorrentes e calcular qual sera a
demanda pelo produto de uma empresa em determinada cidade s&o uma das
praticas essenciais destes.

5.2 Trés Era na Histéria do Marketing

O processo de comercializagdo passou por diversas etapas, em um momento a
producdo era mais valorizada, em outros a atividade de vendas era mais valorizada.
Isso ocorre devido as eras glaciais que séo elas: Era da Producéo, Era das Vendas,

Era do Marketing.

Era Periodo Aproximado Atitude Predominante

Era da | Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo
Producéo

Era das Vendas | Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativas vencerdo a

resisténcia do consumidor e o convencerao a

comprar
Era do | Segunda metade do | O consumidor é o rei. Busque uma
Marketing século XX necessidade e satisfaca-a

Tabela 1 As eras do marketing.
Fonte: BOONE, Louis E; KURTZ, David L. Marketing contemporéneo.
Rio de Janeiro: LTC, 1998. P. 7.


http://www.infoescola.com/administracao_/conceitos-de-marketing/
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5.3 O que é Marketing?

O marketing engloba varios conhecimentos que sdo necessarios para que a
venda de produtos/servicos sejam mais eficazes, onde se detecta e aproveita as
oportunidades de mercado através de suas ferramentas. Sendo assim, é necessario
tracar metas, executar estratégias para chegar aos objetivos, garantindo a
satisfacdo, a lealdade do cliente, a boa imagem do produto/servico e a lucratividade
da empresa, e também utilizadas para pesquisas de mercado, onde visa analisar o
perfil do consumidor, o ambiente econémico, as atualizagdes no mercado tanto nas
empresas de pequeno ou grande porte.

No marketing também se agrega as necessidades ou desejos pela compra dos
consumidores que sao envolvidas por uma necessidade psicologica (diverséao,
status, moda) ou fisiologica (alimentacdo, cansaco, calor). Ao entender e conhecer
essas necessidades as empresas buscam produtos/servicos suprindo-as e assim
atender seu publico-alvo através do marketing fidelizando seus clientes.

Micro marketing: A empresa, em suas atividades visa antecipar as necessidades
de seus clientes.
Macro marketing: Para suprir a demanda, esse processo direciona um fluxo

econdmico de bens e servigcos de produtos para seus consumidores.

“Marketing significa acdo no mercado originario do inglés, a
conotacdo mercadoldgica é bastante ampla. E usado ndo apenas
para ajudar as empresas a vender mais, mas também para coordenar
qualquer processo de troca. As empresas podem aplicar marketing
para corrigir mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos
consumidores a respeito de determinado produto além de uma serie

de alternativas.” (Cassas 2010)

5.4 Tipos de Marketing
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Ha varios tipos de marketing hoje em dia que ndo sdo muito conhecidos, mas
que se englobam nesses 5 tipos de marketing citados a cima que também s&o uns

dos mais conhecidos entre 0os empresarios.

o Marketing Direto: O marketing direto € um meio de comunicacdo entre os
empresarios com 0s seus clientes, buscando de forma individual satisfazer suas
necessidades e também fazer a propaganda de um determinado produto conhecido
como marketing boca a boca, obtendo assim resultados maiores e rapidos para a
empresa.

o Marketing Indireto: O marketing indireto € um meio de comunicacdo mais
usado pelos empresarios, com o objetivo de atrair a atencdo do cliente sem que ele
perceba, esse meio de comunicacdo € bastante observado em novelas, revistas,
filmes e entre outros, tornando a marca conhecida e estimulando o consumidor a
compratr.

o Marketing Social: O marketing social € aplicado em maioria das empresas,
com o objetivo de patrocinar um determinado tipo de instituicdo ou projeto social
também cultural, incluindo funcionéarios, fornecedores e também seus proprios
clientes, buscando assim uma boa imagem da empresa perante a sociedade.

o Marketing de Resposta: Marketing de resposta também mais conhecido
como marketing ativo, tem como objetivo criar algo inovador, buscando as
necessidades do mercado e dos consumidores.

. Marketing de Previsdo: Um meio ndo muito utilizado no mercado, o
marketing de previsdo tem o objetivo de analisar com pesquisas e informacdes o
mercado no futuro, procurando saber quais sdo suas necessidades, a procura por

determinados produtos e etc.

5.5 Demandas de Marketing

o Demanda Negativa: Quando os produtos ou servicos ndo sao muitos
solicitados, mas que é essencial para a sociedade. Exemplo: vacinas. O objetivo do

marketing é desenvolver um programa que consiste no produto, como preco.
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o Demanda Inexistente: Quando os consumidores nao estao interessados, ou
nao conhecem o produto. O objetivo do marketing € atrair o interesse das pessoas
com os beneficios do produto.

o Demanda Latente: S&o produtos que nao foram desenvolvidos ainda para a
necessidade de determinados consumidores. Exemplo: deficientes. O objetivo do
marketing é analisar o poder do mercado e procurar atender essas necessidades.

o Demanda Declinante: Sao produtos que ndo sdo mais solicitados, ndo tem
mais demanda alta. O objetivo do marketing € aperfeicoar seu produto tornando-o
inovador e assim atrair consumidores com produtos que eles procuram.

o Demanda Irregular: Quando ha falta de gestdo em relacdo aos produtos. O
marketing tem como objetivo melhorar e promover uma melhoria na distribui¢ao.

o Demanda Plena: Quando a empresa atingi um determinado ponto aonde
tendera se manter no futuro. O objetivo do marketing é pesquisar as novas
tendéncias do mercado, e assim procurar atrair clientes com a inovagao dos
produtos.

o Demanda Excessiva: Quando a empresa tem varios pedidos de um
determinado produto. O objetivo do marketing é ajustar a oferta a demanda.

o Demanda Indesejada: Quando o produto € rejeitado pela sociedade ou por
alguma lei. Exemplo: tabaco. O objetivo do marketing é reduzir a demanda desse
determinado produto.

5.6 Composto de Marketing

O composto de marketing € um conjunto de variaveis que influencia em
determinadas decisGes das empresas para que atinjam os seus objetivos.

Segundo Kotler o composto de marketing € um conjunto de ferramentas que a
empresa tem nas variaveis controlaveis para interagir sobre as variaveis

incontrolaveis.



Variaveis

Incontrolaveis

Variaveis

Controlaveis

- Ambiente legal e politico

-Produto

-Tecnologia

-Preco

-Concorréncia

-Ponto de venda

-Economia

-Promocéo

-Consumidores

-Recursos Humanos

-Meio Ambiente -Producéo
-Responsabilidade Social -Financeiro
-Estrutura da Distribuicéo -Comercial

20

Tabela 2 — As Variaveis.

Fonte: https://professores.faccat.br/ acessado em 24/08/2014

As variaveis incontrolaveis como o nome ja diz sdo variaveis que as empresas
nao conseguem evitar como concorréncias, economia, consumidores, politicas,
religido e entre outros que podem nao ter nada direto com a empresa mais afeta ao
mercado.

As variaveis controlaveis sao constituidas pelos 4P’s (Produto, Prego, Ponto de
venda, Promog¢ao). Os 4P’s surgiram no inicio dos anos 60 por McCarthy com o
objetivo de melhorar varias estratégias das empresas.

A base de comercializacdo ndo € apenas o produto, tem toda uma estratégia
para que aconteca a troca. Assim necessitamos de um preco acessivel para que a
troca seja justa para ambos e que nao faca perder o valor do produto. Mas também
s6 o0 preco ndo é o bastante. O ponto de venda também é essencial para a
comercializacdo ser realizada e também para a divulgacdo de determinados
produtos. Toda essa base € o composto de marketing, mas conhecido como os 4P’s:

Produto, Preco, Ponto de venda e Promocéo.

6. Os 4P’s (Produto, Preco, Promocgao e Ponto de Venda)

Produto Preco

Ponto de venda Promocéao
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-Desenvolvimento
produto

- Qualidade

- Embalagem

- Servigos

- Garantias

- Diferenciagéo

- Assisténcia técnica

- Marca registrada

do

- Politica de precos
- Descontos
guantidades

- Condigbes especiais
- Crédito

- Prazo

por

- Canais
distribuicéo

- Distribuicao fisica
- Transporte

- Armazenagem

- Centro
distribuicdo

- Logistica

de

de

- Propaganda
- Publicidade

- Promocdo de
vendas

- Venda pessoal

- Relacdes Publicas

- Merchandising

Tabela3 0s 4 P’s

.Fonte: Las Casas, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceito, Exercicios e casos. 6. Ed. Sdo Paulo: Atlas,

1997, pag. 18

Figura 1 Os 4 P’s e suas definigdes.

Fonte:http://empreendedormoderno.com.br/marketing-mix-entenda-de-uma-forma-facil-4ps-de-

marketin/
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Produto: € aquilo que o cliente necessita, sdo ofertas de mercado, prestacdo de
servicos e entre outros, que busca variedades, design e qualidade, que j& séo
caracteristicas do proprio produto.

Preco: O preco € o valor final do seu produto, o que atrai os clientes e que oferece
lucro para a empresa.

Para estabelecer um valor a um determinado produto a um grande conjunto de
fatores que envolvem como exemplo desconto. O preco dos produtos tem relacéo
direta com os lucros da empresa e com o publico alvo que deseja atingir.

A precificagdo do valor do produto ou servigo € primeiro critério que influencia o
consumidor, eles procuram precos acessiveis, que seja adequado para aquele
produto ou servico, e que seja favoravel a ele.

Promocdo: A promocdo esta relacionada com o planejamento, estratégias e
execucao para atrair o publico alvo de determinada empresa, com o0 objetivo de
tornar sua marca, produto ou servigos conhecidos no mercado.

Mas hoje com o avango da tecnologia os 4P’s tiveram varias mudancgas e
assim foi atribuido para varias areas.
Ponto de venda: Ponto de venda nada mais é que o canal de distribuicdo da
empresa, aonde a empresa se localiza.

O ponto de venda de uma empresa é muito importante, pois € nele que o material
(produto) € movimentado, é nele que séo feitas as tomadas de decisdo para um
determinado publico alvo, seus concorrentes, seu diferencial perante a esse
concorrente, a aparéncia do estabelecimento, limpeza, organizacdo, sua amplitude,
se sua localizacéo é de facil acesso aos clientes, e entre varios outros aspectos que

0 ponto de venda tem perante a imagem da empresa.

Os 4P’s Taticos | Os 4P’s Estratégicos | Os  4P’s  Marketing de | Os 2P’s de
Servigos Megamarketing

-Produto -Pesquisa -Ambiente Fisico -Palitico

-Preco -Segmentacao -Processo -Opinido Publica

-Ponto de venda | -Priorizacao -Pessoas

-Promocéao -Posicionamento -Apresentacao

Tabela 4 As diversas areas dos 4P’s
Fonte: Las Casas, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceito, Exercicios e casos. 6. Ed. Sdo Paulo: Atlas,
1997, pag. 19
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Para um melhor entendimento, vamos ao seguinte exemplo:

Agua Perrier

Preco Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 2 Composto de marketing
Fonte:http://empreendedormoderno.com.br/marketing-mix-entenda-

de-uma-forma-facil-4ps-de-marketin/

Seu publico alvo é segmentado por clientes de alto padrédo de consumo da agua
mais gaseificada naturalmente do mundo. O seu valor varia de acordo com o local
onde esta sendo vendidos, seus pontos de vendas sao restaurante, mercados e
boates de luxo. No caso da imagem foi utilizada para chamar a atencédo dos seus
clientes, uma bailarina burlesca conhecida Dita Von Teese, para valorizar a marca.

Com a mudanga dos 4P’s ganharam origem os 4C’s que foram criados nos anos
90 por Lauterborn com o objetivo de focar no consumidor e ndo apenas na empresa,
buscar a satisfagdo do cliente. Os 4C’s sao: cliente, custo, conveniéncia,

comunicacao.

Cliente: O principal foco da empresa € seus consumidores, pois sédo eles que geram

os lucros para a empresa, buscar a satisfacdo desse cliente, proporcionar um bom
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produto e servigo, com o objetivo de torna-lo fiel a empresa e também atrair mais

clientes assim buscando tornar a empresa e sua marca conhecida no mercado.

Custo: Como todo consumidor o custo do produto ou servico € muito importante,
pois a Varios critérios como qualidade e satisfacdo. Mas por mais que o produto
tenha uma boa qualidade o custo dele tem que estar de acordo com o publico alvo
gue a empresa quer atingir, tem que estar de acordo com a classe social desse

determinado publico alvo.

Conveniéncia: Conveniéncia € a forma que a empresa tem de atrair o cliente de
forma que o satisfaca, por exemplo, vendas de produtos através da internet, aonde o
cliente possa escolher o produto que mais lhe agrada sem precisar sair de sua casa.
Esse exemplo € um dos mais utilizados pelas as empresas que necessitam se

adaptarem as necessidades dos clientes.

Comunicacao: A comunicacdo € um dos melhores meios para a fidelizacdo do
cliente. Hoje em dia a comunicac&o nao serve apenas para a empresa divulgar seus
produtos ou servicos, mas sim de saber a opinido dos seus consumidores, como
suas sugestdes, reclamacoes, criticas, elogios e entre outros que ajudam a empresa
melhorarem e a conhecer seus clientes e satisfazé-los com aquilo que eles
procuram.

Os 4P’s e os 4C’s sao duas das varias variaveis que contem no composto de
marketing, com o objetivo de visar & empresa e o consumidor e aumentar as
estratégias de barganha das empresas. Mas o conceito mais utilizado € o dos 4P’s

por ser abrangente e envolver todas as areas.

7. Planejamento Estratégico e Marketing

O plano de marketing é a base em que o0s outros planos da empresa necessitam
estar montados, identificam melhores oportunidades, metas e métodos a fim de
definir o futuro da empresa, desde que envolva por parte de todos para 0 sucesso

um compromisso efetivo.
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Sendo um processo continuo e ndo uma atividade isolada, também é uma
ferramenta que integra produto, marca, embalagem, preco, assisténcia ao cliente,
vendas, propagandas, promocdes de vendas, merchandising, relacfes publicas, etc.
Devendo especificar quem fara o qué, onde, quando e como, produto/servico,
mercado, regido, a fim de maneira eficaz atingir toas as metas da empresa.

De todos os documentos administrativos no campo de marketing, o mais
importante é o plano anual de marketing, que contém a meta para o proximo ano ou
0s objetivos basicos da empresa.

E necessario muito cuidado e precisdo em sua formulacdo para as principais
decisbes de marketing, levando em consideracdo os principais desafios dos
produtos ou servicos em seus mercados correspondentes e o meio ambiente. O
objetivo basico do plano ndo é apenas apresentar dados, mas facilitar a tomada de

decisoes.

"O planejamento estratégico é o0 processo administrativo de
desenvolver e manter uma viabilidade entre os objetivos
organizacionais e 0s recursos e as oportunidades de mercado em
constante mutacdo. O alvo do planejamento estratégico € configurar e
reconfigurar o negécio da empresa e seus produtos de forma que

eles combinem produgéao de lucros e crescimento”. (Kotler 2010)

As necessidades atuais e futuras da empresa tornaram-se conhecida a partir da
década de 60, quando Theodore Levitt escreveu o seu mitolégico artigo "Miopia em
marketing". Até hoje é de grande atualidade, uma vez que grande numero de
organizagdes surgiu empresarialmente em decorréncia de uma oportunidade de
mercado, ou em funcdo da habilidade de seu fundador como negociante ou
fabricante, ou seja, poucas instituicdes foram criadas dentro de um escopo claro de
negocio.

Quem saberia afirmar com certeza que o fornecedor de seu negocio atual foi
efetivamente um visionario, que previu com clareza qual era o seu negécio e qual

viria a ser?.
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8. PROPAGANDA E PUBLICIDADE

Seguindo o contexto mercadoldgico, econdémico e politico, a propaganda serve
uma agenda e a esforcos de patrocinadores. No dicionério, a palavra “propaganda”
prove do latim “propagare”, que significa o ato de propagar algo, uma idéia,
conhecimentos e teorias.

Nas cadeiras académicas, o termo propaganda é conceituado basicamente como
ferramenta de conquista de consumidores ou adeptos de um produto ou doutrina
através de uma mensagem. E um conjunto de mecanismos de persuasio.

Tornar publico ou envolver o produto na opinido publica é basicamente acdes
de publicidade. A publicidade esta relacionada com a divulgacdo e
difusé@o publica de ideias de empresas, produtos e servi¢os. Vinculada a promocao.

O termo publicidade é o carater do que é feito e posto a publico. Ao lancar um
produto, vocé pode planejar um andncio ou campanha a ser veiculada na midia, ou
através do marketing de guerrilha, por exemplo, gerar publicidade através de

comentarios publicos e reportagens na imprensa.

9. MERCHANDISING

Segundo Phillip Kotler, merchandising € o conjunto de operacao
efetuada dentro do ponto de vendas, visando colocar o produto certo
na qualidade certa, com pre¢o certo no tempo certo, com impacto

visual adequado e dentro de uma exposicao correta.

Merchandising entdo, baseado no texto de Kotler, visa o planejamento e
atividades realizadas em estabelecimento comerciais e varejistas, tendo como
objetivo expor os produtos de maneira adequada, mas hoje o merchandising se

expandiu e ndo atua apenas nos pontos de vendas, mas sim fora deles.

10. FORCAS DE VENDAS


http://www.infoescola.com/comunicacao/propaganda-e-publicidade/
http://www.infoescola.com/comunicacao/propaganda-e-publicidade/
http://www.infoescola.com/comunicacao/propaganda-e-publicidade/
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Para uma boa venda, ndo necessitamos apenas de um produto e conhecé-lo,
mas sim conhecer o nosso alvo, conhecer as necessidades desse alvo e como
abordar esse alvo.

Mas para ter forcas de vendas, necessitamos muito mais do que conhecer o
produto e 0 nosso alvo, mas ter estratégias para atrair o cliente e se diferenciar no
mercado, fazer uma boa divulgacdo do produto, ter planejamento e objetivos claros
perante aos funcionarios e consumidores.

Um ambiente agradavel e organizado, um atendimento eficaz, faz com que a
empresa se destaque e ganhe a confianca do cliente, buscando torna-lo como sua
maior prioridade e satisfazer suas necessidades e expectativa.

11. SISTEMA DE MARKETING E MEIO AMBIENTE

A empresa é como uma unidade celular que a medida que se desenvolve, amplia
suas relacdes com o seu ambiente. O porqué e para que a empresa existe?

Um exercicio de direcionamento estratégico tem a ver com o futuro de qualquer
organizacdo, seja ela publica, seja privada, ou seja, ainda lucrativa ou nao lucrativa.
Forcas ambientais: Seu reconhecimento sobre uma organizacdo € de importancia
estratégica a fim de transformar problemas em oportunidades de crescimento.
Forcas politicas: Agem restringindo ou ampliando o campo de a¢do de uma
empresa.

Forcas legais ou reguladoras: Exercem controle sobre a forma de atuacédo do meio
empresarial.

Inovacdes tecnoldgicas: Podem tornar produtos/servicos antiquados.

Forcas econdmicas: Podem impedir a realizacdo de negdcios, tanto quanto a forca

da concorréncia.

12. ESTRATEGIAS DE MARKETING
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As estratégias de marketing sdo muito importantes para as empresas. Toda
empresa tem que ter uma estratégia, quais vao ser seus objetivos, qual é o seu
publico alvo, quais vao ser os seus produtos, e assim por diante.

A estratégia envolve pesquisas, aonde a empresa vai se localizar, seu ponto de
venda, como vao atingir seu publico alvo, e como vai tornar o seu determinado
produto procurado por seus consumidores, tornar sua marca reconhecida, e

lembrada por esses consumidores.

13. MISSAO CORPORATIVA

Cada instituicdo deve definir de maneira clara a sua missao corporativa, para que
as sinergias entre varias unidades estratégicas do seu negdcio sejam aproveitadas
para maximizar os seus resultados.

A missdo da corporacdo, ou missao corporativa, poderia ser entendida como "a
incumbéncia ou compromisso das pessoas dentro da organizacdo na busca da
sobrevivéncia e perpetuacdo do negocio através do desenvolvimento em longo
prazo”.

Uma vez definida a missao corporativa € preciso compreender os seus dois

elementos basicos que a compdem: a missdo econdmica e a missao social.

Missdo econ6mica: Define uma linha de conduta que proporciona a sobrevivéncia
e a continuacdo de uma organizacado através de produtos/servicos, gerando

resultados financeiros adequados e remuneracao do capital, ou seja, lucro.

Missdo social: Compromissos ou a obrigacdo com a sociedade da qual a
organizacdo faz parte, sejam os consumidores, clientes, fornecedores, governos,
sobretudo a comunidade geral. Respeitando as condi¢cdes ambientais e ajuda ao
desenvolvimento comunitario sem nenhuma preocupac¢do com o retorno econémico,

apenas com 0 compromisso social.
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14. ANALISE DE CENARIOS SWOT

Andlise SWOT: Esta € uma etapa com importancia acrescida, ha medida em que
desta andlise dependerdo algumas opc¢les estratégicas e 0 sucesso da empresa.
Assim, SWOT significa:
S — Strenghts — Pontos Fortes
W — Weaknesses — Pontos Fracos
O — Opportunities — Oportunidades
T — Threats — Ameacas

Deve salientar-se que os pontos fortes e fracos dizem respeito a analise interna
que se faz da empresa, enquanto as ameacgas e oportunidades se detectam na
andlise externa & empresa, ou seja, os fatores que existem no mercado que podem
influenciar da forma de atuar da mesma.

Esta analise SWOT serve para a empresa poder tirar partido do que tem de
melhor (pontos fortes) e das oportunidades existentes no mercado, tentando ao
mesmo tempo evitar/tentando contornar o que tem de negativo (pontos fracos) e as

ameacas. No final desta analise a empresa terd uma idéia mais clara de como atuar.

Forcas: A forca descreve quais as competéncias mais fortes da sua empresa,
aquelas que estdo sobre sua influéncia. Uma forma de encontra-las é utilizando as

seguintes perguntas:

o O que vocé faz bem?

o O que sua empresa tem de melhor esta sob seu comando?
o Quais sdo 0s recursos que vocé tem?

o O que possui melhor que seus concorrentes?

o O que faz os clientes voltarem a sua empresa?

Com estas respostas vocé consegue desenvolver esta parte da andlise,
sempre lembrando que quanto maior a vantagem competitiva que uma forca lhe traz,

mais importante ela é dentro da analise.
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Fraquezas: As fraquezas sdo as competéncias que estao sobre sua influéncia, mas
que, de alguma forma, atrapalham e/ou ndo geram vantagem competitiva. Vocé

pode encontra-las fazendo as seguintes perguntas:

o Meus funcionarios sao capacitados para suas funcdes?
o Onde eu deveria melhorar minha empresa?

o Por que meus clientes escolhem os concorrentes?

o Quais sao as deficiéncias dos meus colaboradores?

o Por que os clientes ndo voltam depois de uma compra?

As fraquezas devem ser bem estudadas e mensuradas, pois muitas vezes €&
possivel reverté-las em forcas.
Oportunidades: As oportunidades sdo as forcas externas a empresa, ou seja
oportunidades fora da empresa, que influenciam positivamente sua organizacao,
mas que ndo temos controle sobre elas. Como por exemplo, aspecto econdémico,
melhoria da renda, do crédito e entre outros.
Ameacas: As ameacas sao as for¢as externas que pesam negativamente para sua
empresa. Elas podem ser consideradas como por exemplo seus concorrentes, fluxo

do mercadorias no mercado, economia e entre varios outros.

15. MISSAO, VISAO E VALORES

Miss&o: E a razdo de existir da empresa, sua finalidade. Nesse quesito é definida
sua necessidade para o mercado e a forma como sera vista. Nao € apenas o que a
instituicdo faz, mas sim seu diferencial, estando ligada diretamente aos seus
objetivos.

Visdo: Representa o objetivo da organizacdo, o que ela pretende conquistar em um
determinado periodo de tempo. Normalmente, € tracado um plano a ser seguido

com um objetivo concreto a ser alcancado, norteando o futuro da instituicao.

Valores: Sao principios éticos, ou crengas gue servem cOmo um guia para 0S

comportamentos e decisdes de todos aqueles inseridos na organizacéo. Afinal, os
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valores permitem o exercicio das responsabilidades de cada funcionario e/ou

colaborador, na execuc¢do da missao, em direcao a visao.

16. POSICIONAMENTO DE MERCADO

Posicionamento € a percepcdo que o seu publico-alvo tem de seu produto.
Planejar o posicionamento de seu produto envolve levar em consideracdo questdes
como a concorréncia e como o0s produtos dela sdo vistos, as necessidades e
desejos do seu publico-alvo e o elemento magico ou dramético que seu produto ou
servico naturalmente tem sobre ele.

Exemplo: Vocé pode ter um produto idéntico ao seu concorrente: embalagem,
preco, beneficios etc., entretanto, dependendo do posicionamento que o seu
concorrente tem na mente do publico-alvo, pode ser que a marca dele ofereca mais
valores: confianca, prestigio etc. Nesse caso, vocé tera que compensar oferecendo

algo em troca: menor preco? Garantia maior? Etc.

16.1 Como adquirir posicionamento de mercado

Atualmente, uma idéia, um produto ou um servico podem ser lancados e adquirir
0 posicionamento de lider em seus respectivos mercados com uma rapidez
extraordinaria. E € isso o que tem ocorrido em diversas situacdes em que um
produto semi-desconhecido, sem contar com o suporte de uma grande organizacao,
ou sem ‘“tradicdo” no mercado, muitas vezes derrota e substitui liderangas mais

antigas e estabelecidas.

16.2 Diferencial Competitivo
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Diferencial competitivo sdo atributos que tornam a empresa Unica e superior aos
seus principais concorrentes. Tratam-se das vantagens e beneficios exclusivos que
a empresa proporciona a sua clientela e que a concorréncia ainda ndo conseguiu
oferecer.

Entdo, qual é a razdo para quais os clientes deverdo comprar de vocé? Dificil,
nao? Por isso, o diferencial competitivo é tudo aquilo que torna a sua empresa Unica
aos olhos do cliente e deve esta claro nas mentes dos clientes. Para saber a real
necessidade e/ou desejo, primeiramente precisamos identifica-los. A partir dai,
aprender sobre eles, suas necessidades e seus desejos, utlizando essas
informagdes para estreitar o relacionamento e conhecé-los cada vez mais. Seguindo
esses passos possibilita a empresa um diferencial e criar barreiras de confianca,
tornando inconveniente a migracao para um concorrente.

A criacao de um diferencial competitivo pode funcionar também como excelente
ferramenta de marketing uma vez que as pessoas tendem a comentar as atitudes
das empresas que se destacam em algum detalhe como, por exemplo, a facilidade
de efetuar a compra ou um 6timo trabalho de pés-venda. S&o nestes pequenos
detalhes que surge o boca-a-boca que promove sua empresa no mundo virtual,
principalmente na era das redes sociais onde todos compartilham suas experiéncias.
O que importa nao é ter um monte de diferenciais (embalagem, cor, diversidade de
formas de pagamento, precos mais competitivos, politica de frete gratis e politica de
pos-venda) que s6 sao percebidos por qualquer um, mas sim um diferencial que os
clientes percebam e/ou considera-o importante as suas vantagens, do contrario,
possui-lo ndo aumentardo suas vendas.

Conforme Ronilco Guerreiro (2008)

“A sua orientacdo para comecar a competir deve ser sempre a
seguinte: "Entre na cabeca das pessoas! Perceba o que é importante

para elas e invista pesado em descobrir formas de como ser notado”

A partir dessa investigacédo, tem-se uma boa base para escolher o diferencial
mais apropriado. Entdo, deve-se aplica-lo e fazer que ele conste no planejamento de

marketing.
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17. PLANO DE COMUNICACAO

E a arte e ciéncia de alcancar um publico alvo usando canais de comunicacg&o
de marketing como publicidade, relagdes publicas, experiéncias ou correio direto,
por exemplo. Ele preocupa-se com a decisdo de quem € o alvo, quando com qual
mensagem e como.

O plano de comunicagdo serve como um guia para a comunicagao e para 0s
esforgos de patrocinio durante a duracdo do projeto. E um documento ativo e é
atualizado

E em oito etapas que se prepara um plano de comunicacdo capaz de dar a
conhecer, ao maior numero possivel de clientes potenciais, todos os beneficios que
retirardo ao fazer negécio conosco. Ele explica como transmitir a mensagem correta,
do transmissor ao publico corretos, através do canal e tempo corretos. Ele endereca
0S seis elementos basicos das comunicacdes: transmissor, mensagem,
comunicacdo, canal de comunicacdo, mecanismo de feedback, receptor/publico e

quadro de tempo.

17.1 Como ele é feito

E necessario que seja seguido um Roteiro de um Plano de Comunica¢io com
as seguintes etapas:
1 - Andlise das forcas externas: Deve ser feita uma breve andlise das condicdes
econdmicas, legislacdo socio cultural, climas politico, ideoldgico, governamental e
psicoldgico e todas as tendéncias que possam influenciar a empresa e o produto.
2 - Historico da empresa: Resumir os dados importantes, com énfase
na filosofia do cliente.
3 - Mercado: Listar concorrentes diretos e indiretos. Descrever a potencialidade,
evolucao, sazonalidade e distribuicdo geografica.
4 - ldentificacdo do publico-alvo: Envolvendo ndo apenas a determinacdo de

quem s&o as pessoas com as quais queremos nos comunicar, mas também uma


http://pt.wikipedia.org/wiki/Arte
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ci%C3%AAncia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://pt.wikipedia.org/wiki/Publicidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rela%C3%A7%C3%B5es_p%C3%BAblicas
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Correio_direto&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Legisla%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tend%C3%AAncias
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Produto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Filosofia
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Concorrentes&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/P%C3%BAblico-alvo
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avaliacao de todo o conjunto de crencas e atitudes destas pessoas e da imagem que
tém a organizagao.

5 - Determinacao dos objetivos da comunicacéo: Definir o que se pretende atingir
com a comunicacao para cada um dos publicos selecionados. Este objetivo devera
estar integrado na missado da organizagdao, nos seus objetivos globais e na sua
estratégia de desenvolvimento.

6 - Elaboracdo da mensagem: Qual a mensagem (e respectivo conteudo) que se
pretende fazer passar de forma a atingir os objetivos pretendidos. Conteudo,
estrutura e formato.

7 - Selecdo dos meios de comunicagédo: Quem deve ser 0 emissor da mensagem,
quais deverdo ser 0s suportes e canais de comunicacao para transmitir eficazmente
a mensagem e qual devera ser 0 momento para a sua transmissdo. Podendo a
comunicacdo ser pessoal, por telefone, por e-maill - ou através
de midias (propaganda, relacdes publicas, marketing direto), eventos e  outras
atividades. Todo meio de comunicacao tem um beneficio e um custo diferente.

8 - Avaliacdo dos resultados do sistema de comunicacdo: Medicdo do impacto
que o plano de comunicacdo gerou no seu publico-alvo, quanto custou, o que
poderia ser melhorado e efetuar os ajustes necessarios, explorando ao maximo a

potencialidade desta ferramenta do marketing.

17.2 Meios de comunicacao

O termo meio de comunicacéo refere-se ao instrumento ou a forma de contetdo
utiizada para a realizacdo do processo comunicacional. Quando referido
a comunicacao de massa, pode ser considerado sinébnimo de midia.

Tipos de meio de comunicagao:

o Sonoro: Telefone e radio.

o Escrita: Jornais, revistas e livros.

o Audiovisual: Televisdo e cinema.

o Multimidia: Diversos meios simultaneamente.

o Hipermidia: CD-ROM, TV digital e internet, que aplica a multimédia (diversos

meios simultaneamente, como escrita e audiovisual).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Emissor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Canais_de_comunica%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=M%C3%ADdias&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rela%C3%A7%C3%B5es_p%C3%BAblicas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_direto
http://pt.wikipedia.org/wiki/Eventos
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17.3 A Comunicagao — Definigcdo e Férmula

A comunicacdo assume nos dias de hoje uma importancia acrescida, sobretudo
devido a presenca, cada vez mais constante, dos meios de comunicagao social nas
vidas das pessoas. A este proposito convém salientar as palavras de Fernanda
Correia (1999), no Publicitor diretoria de publicidade e promocao da Telecel a data

de publicacdo do referido livro. De fato, a autora refere que:

“Nos dias de hoje, o que ndo se comunica nao existe, &€ esse o maior,
0 mais estimulantes dos desafios: tornar comum, ou seja, comunicar
numa auténtica selva de estimulos, causados pela permanente
poluicdo sonora e visual’. (Fernanda Correia in Publicitor) —
BROCHAND (1999: pag. 38).

17.4 As estratégias e decisfes de comunicacao

Precisamente para que se consiga persuadir, as empresas devem delinear
estratégias de comunicacédo, que normalmente figuram num plano.
Como se podera confirmar no esquema abaixo existem algumas etapas a seguir

guando da delineacdo de estratégias de comunicacao.
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Figura 3 A sequencia das decisdes de comunicagéo
Fonte: BROCHAND (1999: pag.43)

No esquema anterior poder-se-a verificar que dentro da estratégia de marketing
deverdo constar acdes de comunica¢cdo. No que diz respeito a comunicacao, ha que,
em primeiro lugar estabelecer qual ou quais os objetivos que se pretendem atingir

com a comunicagdo. Assim, 0s objetivos poderéo ser, entre outros:

* Dar notoriedade

* Informar

* Promover

* Divulgar/dar a conhecer

» Estimular a compra

* Vender

* Promover a fidelizagdo ao produto
» Transmitir confiancga

* Envolver

* Promover a imagem

18. O MIX DA COMUNICACAO
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Apbs definidos os alvos e objetivos de comunicacgdo, ha que escolher os canais

gue mais se adéquam ao caso:

Figura 4 O mix da comunicagao
Fonte: BROCHAND (1999: Pg. 44)

A publicidade é um dos elementos comunicacionais que mais se utiliza nos dias
de hoje. Trata-se de um meio que se adapta muito bem & alvos de grande dimensao,
mas é bastante dispendioso. Normalmente este tipo de comunicacéo resulta melhor
quando o objetivo € promover um produto especifico. Existem varios meios nos
quais se pode realizar publicidade, entre os quais televisdo, radio, outdoors,

imprensa, publicidade movel, multibanco e interne-.

19. IDENTIDADE EMPRESARIAL

Ao longo de sua existéncia, o Cultural Norte Americano (CNA) acumulou a
experiéncia necessaria para oferecer o melhor em cursos de idiomas. Quando o
CNA nasceu, em 1973, ndo existiam tantas escolas de inglés no mercado. Poucos
tinham percebido que havia uma grande demanda por este tipo de curso. Afinal, as
pessoas queriam aprender a principal lingua falada no mundo ndo s6 para suas

viagens ao exterior, mas também para incrementar seu desenvolvimento cultural e
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profissional. Quem quisesse uma promog¢ao na empresa na qual trabalhava ou
procurasse por um emprego melhor, tinha que obrigatoriamente saber um segundo
idioma.

Se hoje isso ndo é novidade nenhuma, na época comecou a chamar a atencéo
de gente empreendedora, como Luiz Nogueira da Gama Neto, criador e presidente
do CNA. Ele percebeu que precisava atender a esta demanda, mas preferiu fazer
isso do jeito certo, oferecendo o que nenhuma escola de idiomas podia dar: uma
metodologia moderna, com material didatico exclusivo, a fim de atender ao perfil
exato do publico brasileiro.

Assim, livros foram escritos especialmente para os alunos CNA, sempre com
uma proposta metodologica inovadora. Até entdo, as escolas de idiomas utilizavam
métodos importados, sem nenhuma relacdo com o universo cultural dos alunos, o
que dificultava o aprendizado e nem sempre levava aos resultados esperados. Na
proposta do CNA, o aprendizado é feito de forma natural e espontanea: o aluno
primeiro aprende a falar e depois entra em contato com a gramatica. A primeira
escola, inaugurada em 1973, em Porto Alegre (RS), foi um grande sucesso, tanto
que levou a outras, no Sul do pais e também no interior de Sdo Paulo. As escolas, ja
utilizando material didatico exclusivo, alcancaram a marca de 10 mil alunos. Este
sucesso levou o presidente do CNA a inaugurar sua primeira escola na cidade de
Séo Paulo, no bairro da Liberdade, até hoje em funcionamento.

A iniciativa foi um grande sucesso e ajudou a sedimentar seus negocios no eixo
Rio-Sdo Paulo. Ndo bastasse a metodologia exclusiva, foi estabelecido também um
variado programa de atividades extracurriculares, planos de incentivos aos alunos,

viagens ao exterior, sempre com foco no relacionamento com o aluno.

Missdo: Garantimos a melhor gestdo de rede através de uma equipe feliz e
comprometida com o relacionamento verdadeiro com franqueados, alunos e
Respeito:sociedade.

Viséo: Transformar sonhos de alunos, empreendedores e colaboradores em orgulho
e sucesso.

Valores: Os valores abaixo serdo praticados por todos dentro da organizacdo. A
auséncia de valores demonstra uma organizacao sem alma.

Etica: A busca dos resultados de alto desempenho e a construgdo de um ambiente

feliz de trabalho é pautada pela ética.
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Inovag&o: Somos pioneiros e inovadores no mercado em que atuamos. A inovacgao
e criatividade sdo fundamentais para a perpetuacao do nosso negacio.
Responsabilidade Empresarial e Social: Atuamos com responsabilidade
empresarial na busca de nossos resultados e contribuimos para o desenvolvimento
social.

Respeito: Diferengas individuais e acolhemos a diversidade.

Alegria: Trabalhamos com alegria e construimos um ambiente de felicidade.
Confianca e credibilidade: Nossas relacbes sdo baseadas na confianca e na
credibilidade.

19.1 Responsabilidade Social

Faz parte dos principios éticos que norteiam a atuacdo do CNA entender que nédo
€ possivel trabalhar no segmento de educacdo sem agir com Responsabilidade
Social.

Desde 2002, o CNA mantém a Fundacdo CNA, oferecendo educacéo,
alimentacao e cuidados com a saude para 700 crian¢as, na Zona Sul de S&o Paulo.

Conheca mais sobre essa iniciativa:

Figura 5 CNA e seus projetos.

Fonte: http://www.cna.com.br/about/ acessado em 15/06/2014
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Sua forma de planejamento e estratégia é baseada em sua localidade e seu
publico alvo. O CNA procura realizar suas propagandas através de radios, jornais,

patrocinios, e fazendo parcerias com outras empresas.

19.2 Projetos e Agbes

Atendimento Odontoldgico:
Vacinacao:

Curso de corte e costura:
Distribuicdo de cestas basicas:

Eventos e esportes:

20. Projetos Internos para Motivacédo dos Funcionarios

Paixdao premiada: 20 professores todo ano sdo premiados para ir por 10 dias para
Londres, Madri e Barcelona.

Copa de Prémios: Premiacdo para a equipe comercial — Viagens para resorts,
motos e outros prémios.

Prémio Destaque: Prémio para as melhores escolas — Estamos entre as 10
melhores do pais. Sdo 580 no total.

Prémio Cases de Sucesso: Premiacdo para as melhores iniciativas da éarea
administrativa, comercial e pedagodgica. Temos varios prémios dos cases de

sucesso. A escola ganha placas e troféus e os funcionarios dinheiro e prémios.

20.1 Eventos de Retencao de Alunos

o Eventos de Retencé&o de Alunos - Eventos de Relacionamento
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O Show de talentos € uma iniciativa do CNA Araraquara para fornecer todos as
formas de artes e abrir ndo somente aos alunos, mas também para a comunidade
toda, um canal para que possam apresentar seus diferentes talentos, assim

incentivando os jovens artistas em seu primeiro passo.

Figura 6 Show de Talentos

Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara

O Secret pen pals € um projeto do CNA Araraquara desenvonvido por uma
professora da escola, para mostrar aos alunos como era dificil se comunicar sem
internet. O projeto tem o intuito de fazer os alunos trocarem cartas entre si, assim

estimulando o aluno a escrever e ndo apenas digitar.

Figura 7 Secret Pen Pals

Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara
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O American Camp é um progeto do CNA Araraquara para estimular e praticar a
fala da lingua inglesa, com gincanas, atividades ladicas, competicbes esportivas e

pedagogicas, comidas tipicas e entre outros que facam os alunos aprender se

divertindo.

Figura 8 American Camp

Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara

O CNA procura proporcionar aos seus alunos que concluiram o curso um evento

entre 0os alunos para que comemorem essa conquista e chegada de concluséao.

Figura 9 Formatura

Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara
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Para o CNA os alunos ndo necessitam apenas de aprender o idioma, mas
também precisam saber quais sdo suas culturas. No CNA Araraquara hd uma festa
de Halloween para seus alunos tantos mais velhos como mais jovens, para que

assim possam se interagir melhor e conhecer culturas dos paises dos seus idiomas.

Figura 10 Eventos

Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara

O CNA proporciona aos alunos uma oportunidade de haver comunicagao real
com pessoas que estdo em outros paises ja nativos na lingua em que estdo

cursando e também para saber seus estilo de vida e sua cultura.

Figura 11 Let’s Travel Together
Fonte: Fotos retiradas na propria escola CNA Araraquara

21. CONCLUSAO
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Ao realizar esse trabalho, analisamos um pouco do desenvolvimento e
planejamento estratégico da Escola de Idiomas CNA, onde usam das ferramentas
do marketing com total eficiéncia. Ficou constatado que o meio mais utilizado no
planejamento é a propaganda, onde eles divulgam seus servigcos através das midias
e redes sociais e assim tendo um alcance mais amplo ao seu publico alvo.

Foi possivel ver também e conhecer como funcionam os P’s e a analise SWOT
da empresa para que possa ater aos meios de melhoria para com a concorréncia,
pois atraves dessa ferramenta se € capaz de conhecer melhor a empresa, investindo
mais e modificando-a para a melhoria e inovacdo a fim de acompanhar a mudanca
no mercado.

Porém, é necessario sempre estar atualizado e focar na mudanca do dia a dia, a
globalizacéo ja que as pessoas mudam a toda hora e a concorréncia sempre esta
atenta na sua fragueza. Sendo assim, quanto mais atualizada e souber usar os
recursos mais visados pelo publico melhor sera seu resultado.

Neste trabalho foi verificado apenas o planejamento estratégico da escola, nédo
foi discutido e nem divulgado nada em relacdo & custos ou valores dos cursos,
ressaltando que a Escola CNA usa ao maximo 0s recursos que tem de seu
planejamento estratégico, dando énfase ao marketing onde o mesmo é utilizado de

modo sazonal, e com 0 maximo de destreza.
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