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1    INTRODUÇÃO

Este projeto tecnológico tem por objetivo desenvolver um planejamento de marketing baseado nos conceitos e teorias de administração e marketing adquiridos no decorrer do curso de graduação tecnológica de Processos Gerenciais Ulbra 2011. 

Ao longo deste trabalho será apresentada em linhas gerais a teoria a qual fundamenta a construção de um planejamento de marketing voltada a serviços e mais especificamente a escritórios de advocacia, os quais possuem restrições incomuns quanto ao uso de propaganda e publicidade.

Conforme o código de ética do setor, todo o marketing e publicidade deverão ser desenvolvidos com muita discrição e cautela, sendo vedado ao mesmo a utilização da maioria dos meios convencionais de comunicação. Tais restrições, que serão apresentadas detalhadamente ao longo deste projeto, coíbem os escritórios de advocacia de forma exacerbada e incomum à desenvolverem seu marketing de forma convencional, desta forma, alternativas publicitárias e principalmente de estratégia comunicacionais devem ser desenvolvidas a fim de fornecer a este mercado meios inteligentes para divulgação da marca, viabilizando o crescimento empresarial deste setor.
Visto ser este um tema polêmico e de estreito caminho, dado suas restrições legais, o foco deste projeto é o de desenvolver um planejamento de marketing jurídico capaz de alavancar novos clientes a curto prazo para a empresa Curtinaz Advocacia sem infringir a legislação em vigor.

No capitulo 1 deste trabalho, será apresentado o tema deste projeto, deixando claro ao leitor o histórico da empresa e a problemática enfrentada na aplicação do marketing na área jurídica. Também serão esclarecidos as prévias ações de marketing da empresa, seus sucessos e fracassos e a justificativa que levou ao desenvolvimento deste projeto.

No capitulo 2, toda a base conceitual a qual fundamenta o desenvolvimento deste plano de marketing é demonstrada, utilizando-se de diversos autores da área de marketing e de marketing jurídico, visto ser este último, uma área nova no Brasil, surgido da necessidade deste setor em desenvolver alternativas comunicacionais éticas respeitando os ditames da Ordem dos Advogados do Brasil.
No Capitulo 3, o plano de marketing é apresentado na prática, guiando o leitor desde o levantamento do ambiente de marketing, passando pela demonstração das forças e fraquezas da empresa, culminando na montagem do plano de ação a ser executado, através dos seus objetivos, metas e estratégias, tudo com o foco de atingir-se o objetivo maior da empresa analisada, que é o de alavancar suas vendas através da captação de novos clientes.

Ao final, no capítulo 4, são tecidas as considerações finais deste projeto, demonstrando os objetivos alcançados e a conclusão.  
2    TEMA
Desenvolvimento de planejamento de Marketing voltado a escritórios de advocacia sem infringir o código de ética da OAB. 
Estudo de caso aplicado na empresa Curtinaz Advocacia.
3    HISTÓRICO
Neste capítulo será apresentada a caracterização da empresa contemplando seu histórico, Missão, Visão e Valores, demonstrando a situação problemática, apontando desta forma os objetivos e as justificativas as quais conduzem para a construção de um plano de marketing jurídico a fim de satisfazer as necessidades da empresa analisada.  

3.1    Apresentação da empresa

A empresa Curtinaz Advocacia fundada há quatro anos tem por objetivo fornecer assistência jurídica focada na área civil voltado a contratos de seguro privado. 
Além de buscar o direito de seus clientes junto às Cias de Seguro nas vias administrativas e judiciais, atua como parceira das corretoras de seguros, fornecendo apoio técnico-jurídico quanto aos direitos e obrigações, tanto do segurado quanto das companhias seguradoras.

Atualmente a empresa não possui funcionários, sendo administrada somente por seus sócios, Paulo Roberto Curtinaz, Advogado, fundador e seu filho Giuliano Curtinaz, o qual atua na parte administrativa da empresa.

Advogando e representando seus clientes a fim de buscar seus direitos, a empresa não possui CNPJ por este não ser um item obrigatório para o exercício da profissão, todavia, seu sócio fundador apontou como meta para os próximos dois anos registrar-se no cadastro nacional de pessoas jurídicas, visto que o mercado corporativo tende a exigir nota fiscal de prestação de serviço substituindo o trivial recibo de pagamento a autônomos (RPA) . 

Há cerca de 8 meses, com a entrada de um novo sócio (Giuliano Curtinaz), a empresa adotou uma postura mais corporativa, construindo e documentando a missão da empresa, seu negócio, visão e valores.

Mesmo sendo muito recente a construção e formulação destes conceitos na empresa, seus sócios mostram-se flexíveis quanto ao aprimoramento dos conceitos de missão, visão e valores.

Para um melhor entendimento do histórico da empresa, suas raízes e valores se faz necessário resgatar um pouco do histórico profissional de seu principal sócio, visto que escritórios de advocacia, em sua maioria, são de pequeno porte e retratam o perfil de seus fundadores, no caso em tela o advogado Paulo Roberto Curtinaz.

Antes de se tornar advogado em 2008, este profissional atuou 31 anos no mercado de seguros, trabalhando inicialmente na Companhia Madepinho Seguradora S.A., passando pela União de Seguros Gerais S.A, e finalmente na Nacional Companhia de Seguros S.A., atuando como responsável técnico de seguros, assumindo posteriormente a área técnica da seguradora no sul do país englobando todos os ramos do seguro.

Durante todos esses anos especializou-se na área técnica de seguros,  dominando as “Tarifas de Seguros” e suas respectivas regulamentações estabelecidas pelos órgãos federais SUSEP (Superintendência de Seguros Privados) e IRB (Instituto de Resseguros do Brasil). 

Em 2007, formado Bacharel em Direito na ULBRA e de posse de seu registro na Ordem dos Advogados do Brasil, iniciou seu trabalho de advocacia focando-se na área de seguros, visto que, atualmente, no mercado gaúcho praticamente não há profissionais especializados e com experiência tácita nesta área.

No final de 2010 com a entrada de um novo sócio, graduando em Processos Gerenciais na Ulbra e com experiência na área administrativa e de controladoria, a empresa iniciou um trabalho de institucionalização da marca, reformulando o nome do escritório, criando-se então logomarca, visão, missão, valores, público-alvo, planos e metas de crescimento.

Foi neste momento, ao estabelecer suas metas de crescimento e planejamento estratégico, com visão administrativa organizacional, que a empresa deparou-se com as barreiras éticas da área, mais especificamente o Provimento 94/00 da OAB, pois inicialmente a empresa pretendia efetuar a divulgação de seus serviços através de mala-direta, entretanto, o código de ética restringe esta possibilidade, assim como coíbe também utilização dos veículos de publicidade comuns da atividade mercantil.

3.1.1    Objetivo, Missão, Visão e Valores atuais da empresa

OBJETIVO DA EMPRESA

Fornecer assistência jurídica a segurados e terceiros, a fim de resguardar seus direitos perante às companhias de seguros.

MISSÃO

Suprir a carência do mercado da falta de advogados especializados no ramo de seguros servindo como pilar técnico-jurídico aos corretores de seguro a fim de satisfazer as necessidades do cliente segurado.

VISÃO

Buscar a garantia dos direitos do cliente na via administrativa e judicial fornecendo atendimento personalizado ao segurado ou terceiros envolvidos em sinistro viabilizando a rápida solução do problema, em parceria com os corretores de seguros.

VALORES

Advogar, aliando a experiência de mais de 30 anos na gestão de todas as modalidades tarifárias de seguros, combinada com a aplicação de nossas leis objetivas.

3.2    Problema 
Desenvolver o marketing em escritórios de advocacia não se trata de tarefa fácil pois as restrições legais da área coíbem a utilização dos mecanismos usuais de propaganda e publicidade tão utilizados em planos de marketing convencionais, sendo assim, a problemática do tema deste projeto reside na estratégia de como bem construir um planejamento de marketing sem infringir os aspectos legais do setor
.

Os objetivos e metas declarados no plano de ação de marketing deste projeto deverão pautar-se em estratégias diferenciadas, contornando a dificuldade de divulgação desta modalidade de serviços.
3.3    Objetivo e Justificativa
A necessidade da empresa Curtinaz Advocacia em realizar ações de marketing a fim de expandir sua carteira de clientes e elevar seu faturamento, sem colidir-se com as restrições de publicidade e propaganda da área jurídica, guiam a construção deste planejamento de marketing.
Desenvolver o marketing jurídico envolve não somente um aprofundamento nos seus aspectos legais, mas também a aplicação prática das teorias mais modernas de administração e marketing estudadas ao longo do curso graduação de Processos Gerenciais. 
O motivo primaz deste trabalho é de definir e levar a cabo ações concretas de marketing com o propósito de atrair novos clientes para a empresa Curtinaz Advocacia, sem desrespeitar o Código de Ética da OAB, fornecendo assim alternativas de comunicação para este segmento de mercado
.
Conforme comenta o autor Bertozzi (2006), os advogados não são devidamente preparados em sua formação acadêmica para a construção de seu marketing pessoal, assim como não recebem instrução de como administrar tecnicamente seus escritórios. Este fato torna claro que o setor sofre da carência de gestão administrativa técnica e principalmente de gestão de marketing aplicado.
Diferentemente de outras áreas de mercado, o ramo de advocacia possui uma série de sansões quanto à utilização dos meios comuns de divulgação de marca e propaganda, um exemplo disto é a proibição do uso de outdoors, mala-direta e comerciais televisivos e radialísticos.

Devido à necessidade da empresa em expandir sua carteira de clientes, fazendo-se necessário para tal, divulgar seus serviços jurídicos sem atritar com as restrições legais do setor, este planejamento de marketing tem por objetivo demonstrar meios alternativos de divulgação da marca focando-se na captação de novos clientes.

O Conjunto desses itens formam o arrazoado de motivos que conduzem à construção deste planejamento de marketing guiado para escritórios de advocacia
.


3.4    Metodologia
O método de desenvolvimento deste trabalho se dará através do estudo de caso da empresa Curtinaz Advocacia, apresentando a relação da teoria com sua prática, partindo da análise das variáveis de seu macro e micro ambiente, passando pela mensuração das suas forças e fraquezas, diagnosticando a situação da empresa, chegando ao final com o estabelecimento de metas e formas de controle no processo de alavancagem da sua carteira de clientes
.

De acordo com Robert Yin (2001), o estudo de caso pode ser usado nas situações em que a pesquisa investiga fenômenos que ocorrem na prática. Para o autor, a escolha desse instrumento ocorre pelos seguintes fatores: o tipo de questão a ser respondido (como? por quê?); a possibilidade de controle do fenômeno estudado; e o fato do fenômeno estar ocorrendo no momento da coleta de dados para a elaboração da pesquisa. O autor ainda afirma que o estudo de caso deve reunir informações que viabilizem o maior detalhamento possível.
4    FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
Primeiramente antes de apresentar os fundamentos teóricos do plano de marketing, deve-se verificar o que autores desta área definiram como conceitos de  Marketing, Marketing de serviços e Marketing Jurídico, visto este projeto tratar-se dos serviços advocatícios prestados pela empresa Curtinaz Advocacia.

4.1  O Que é Marketing
 
O marketing deverá fornecer à empresa analisada um meio estruturado, organizado e diferenciado da concorrência, de colocar em prática ações de divulgação da marca, entendendo primeiramente as reais necessidades de seu mercado-alvo buscando a satisfação total de seu cliente.

Corroborando com esta idéia, Kotler (2000) assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados alvos a oferecer as satisfações desejadas da forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes. Assim o marketing atua na empresa para analisar os mercados de atuação, saber quais são as oportunidades e a formulação de estratégias com intuito de impulsionar a empresa para o seu crescimento, por meio de conquista, manutenção e principalmente a satisfação dos clientes e consumidores. Já que eles são peças fundamentais para o sucesso ou fracasso da empresa.

O marketing pode ser definido como uma ferramenta que fornece meios de descobrir as necessidades do cliente, levando aos mesmos àquilo que os satisfazem, próximo deste conceito, Kotler (2000) assume que marketing é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam para suas satisfações, através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros.
Na busca da satisfação das necessidades dos clientes, a intensificação do relacionamento com o cliente final deverá ser alvo dos esforços de marketing, pois isto permitirá a empresa descobrir realmente o que seu cliente almeja, tornando assim possível o atendimento destes desejos. No ramo de atuação jurídica, o relacionamento com o cliente é peça chave no sucesso da organização, cabendo à mesma direcionar todos os seus esforços neste sentido, envolvendo todos os colaboradores da organização. 
Dentro do conceito de marketing, importante ressaltar o que é conhecido por Mix de marketing, sendo o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.

Essas ferramentas são classificadas em quatro grupos chamados de “os 4Ps do marketing”: Originalmente do inglês product, price, place e promotion, os quais traduzem-se por produto, preço, praça e promoção. Onde temos os seguintes conceitos segundo Shimoyama  e Zela (2002):

Product (Produto): o produto deve, com obrigatoriedade, ser o produto desejado pelo cliente, dentro das suas expectativas e que satisfaçam às suas necessidades.

Price (Preço): o cliente procurará um preço justo, que não deve ser nem muito elevado – de modo que o cliente considere que não vale a pena comprá-lo – nem tão baixo que o leve a pensar que há algo de errado com o produto, a ponto de recusá-lo.

Place (Ponto ou Distribuição): o produto desejado com um preço justo deve estar ao acesso do cliente, isto é, num local em que ele possa comprá-lo no momento que desejar.

Promotion (Composto Promocional): há um provérbio popular que diz: “A propaganda é a alma do negócio”, e, realmente, ele tem toda a razão, pois se não divulgarmos o produto aos clientes eles não saberão da sua existência e não poderão adquiri-lo.

As variáveis específicas de marketing sob cada “P” são mostradas na figura, a seguir demonstrando um exemplo de um mix de ofertas de produtos, serviços e preços, utilizando um mix de promoção, formado por promoção de vendas, publicidade, força de vendas, relações públicas, mala-direta, telemarketing e internet, para alcançar os canais de distribuição e os clientes-alvo.
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Fonte: Coleção Gestão empresarial volume III - Marketing Empresarial.Gazeta do Povo. 2002.
4.2  O que é Marketing de relacionamento
Visto a área de advocacia corresponder a serviços prestados ao consumidor final, tendo como força motriz o relacionamento direto com o cliente demandante ou demandado de ações judiciais, a conceituação de marketing de relacionamento é fundamental, pois embasará as ações propostas neste planejamento de marketing.
O marketing de relacionamento trata sobre como maximizar o valor do cliente para a empresa, criando, construindo e prolongando relacionamento de clientes com o fim de vender mais, fazer venda cruzada, e mantendo clientes à longo prazo afirma Adrian Payne (1991).

É importante ressaltar, que ao estabelecer-se uma relação comercial entre um cliente e um advogado, mesmo que o fato gerador seja uma ação judicial no presente, a probabilidade deste mesmo cliente voltar a necessitar de serviços advocatícios no futuro é alta, razão pela qual a construção de relacionamentos duradouros é tão importante neste competitivo mercado.

A modalidade dos serviços prestados pela área da advocacia demonstra na maioria dos casos que as relações comerciais neste segmento se mantêm fortes ao longo do tempo, visto que o cliente ao selecionar um advogado para representá-lo, cria um laço de confiança em seu caráter, profissionalismo e competência, podendo solicitar assim novamente seus serviços em momentos diferentes de sua vida.
É por isto, que marketing de relacionamento se torna indispensável, nesta área, pois a relação ganha-ganha, deve ser verdadeira e duradoura entre o fornecedor dos serviços e o cliente demandante.

“O Marketing de relacionamento é o processo por meio do qual ambas as partes – o comprador e o fornecedor - estabelecem relações eficazes, eficientes, agradáveis, entusiastas e éticas, isto é, pessoalmente, profissionalmente e proveitosamente recompensadoras para ambas as partes.” Michael E. Porter (1993).

Visando o incremento objetivado da carteira de clientes da empresa analisada, deve ser levado em conta que a maioria dos novos clientes adquiridos em um escritório de advocacia provém da indicação boca-boca dos próprios usuários deste serviço, conforme ratifica Bertozzi (2006), portanto, é a rede de relacionamentos a ser construída no médio e longo prazo que dará suporte ao crescimento almejado
.
Ratificando que estes relacionamentos formam a base para o crescimento empresarial, Gummerson (2005), reforça ainda a política do “ganha-ganha”, dizendo que o marketing de relacionamento total é o marketing baseado em relacionamentos, redes e interações, reconhecendo que marketing está envolvido no gerenciamento global de redes da organização de vendas, mercado e sociedade. Está direcionado para relacionamentos ganhar-ganhar com clientes individuais e o valor é criado conjuntamente pelas partes envolvidas, transcendendo os limites entre disciplinas e funções especialistas.
Sendo assim, fica claro que não basta expandir a rede de relacionamentos da empresa Curtinaz, além disto, a própria rede deverá fornecer vantagens à todos os participantes dela, sendo clientes segurados, corretores de seguros ou até mesmo outros advogados.

4.3  O Marketing jurídico 
O marketing jurídico deve servir como alicerce na construção de uma marca forte do escritório ou do profissional, sem a necessidade de infringir o código de ética, conforme reforça (BERTOZZI, 2006, p. 22):

“O marketing jurídico começou a existir, não para confrontar o código de ética, mas para trabalhar junto com ele na construção de uma marca jurídica duradoura. Só é punido quem não conhece profundamente o código e as sutilezas da comunicação jurídica.”

As restrições do Código de Ética e o Provimento 94/00 da OAB restringem a aplicação do marketing, deixando os advogados à margem de problemas éticos os quais podem levar a sansões, multas e até mesmo a cassação do registro do advogado. 
Outro fator importante e ainda deficitário na área jurídica é a fraca preparação dos profissionais do Direito quanto a marketing e administração empresarial quando de sua formação superior nas instituições de ensino do país, em relação a esse tema, comenta o (BERTOZZI, 2006, p. 9)
:

“Seria fundamental que matérias como a gestão de carreiras jurídicas, escritórios, organização e comunicação fossem parte integrante do curso de Direito. Sim, o advogado deve advogar, fazer aquilo que ele tem de melhor, mas deve conhecer outros aspectos da vida jurídica, e administrar é um deles.”

Conforme Bertozzi(2006), o marketing jurídico busca, por meio da criatividade, a fórmula ideal para atrair pessoas, relacionamentos profissionais e clientes. A função do marketing jurídico é levar pessoas (empresas, pessoas física ou sindicatos) que estão com um problema específico a conhecerem, gostarem e confiar no advogado e na sua equipe. 

Segundo estes conceitos, o advogado deve construir uma marca pessoal no universo do direito servindo o marketing jurídico como arma fundamental para posicionar o profissional ou escritório jurídico num mercado altamente competitivo.
Segundo o site CentralJuridica.com, o conceito de marketing jurídico envolve a criação e conservação de clientes por meio da diferenciação do escritório, construindo sua marca personalíssima, caracterizada pela qualidade dos serviços. Ele deve servir como instrumento gerador de um ciclo contínuo de indicações, sendo este o fator mais importante no momento em que as pessoas procuram por serviços advocatícios. 

 Bertozzi(2006, p.72) comenta que:

“ 95% do Marketing Jurídico baseia-se na  estratégia do negócio e somente 5% no visual/publicitário. O advogado que deseja abrir espaço no mercado e diferenciar-se da concorrência deve especializar-se numa área afim, fazer alianças estratégicas profissionais, e transmitir ao cliente final sua especialização no problema dele e não nos aspectos legais envolvidos.”
 Sendo assim, a análise do setor, do mercado e do ambiente em que o advogado se encontra se torna fundamental para a montagem de um planejamento estratégico de marketing. 
4.4 Função e modelos de planos de Marketing
O plano de marketing pode ser visto como um documento formal que possui o objetivo de descrever as estratégias de marketing sendo utilizado para alcançar os objetivos e metas da empresa.
O plano de marketing segmenta os mercados e busca identificar o real posicionamento de mercado, prever o tamanho do mercado e a sua viabilidade dentro do mesmo. É também usado para descrever os métodos de aplicações de recursos de marketing para atingir os objetivos de marketing. Westwood, 1997.

Criar, desenvolver e manter um plano de marketing, é fundamental para se alcançar as metas da empresa, conforme cita (KOTLER, 2000, p.110): 

“Cada nível de produto (linha de produto, marca) deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas. O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de marketing.” 

Os objetivos traçados num plano de marketing devem estar alinhados ao planejamento estratégico da empresa como um todo, reiterando este conceito o autor Las Casas (1999, p.18), define o seguinte:

“O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. É toda relação produto/mercado, que em conjunto com outros planos táticos, forma o plano estratégico. O plano de marketing é, portanto, um plano que faz parte de um plano estratégico abrangente. Sua elaboração deverá estar em perfeita sintonia com os objetivos propostos e estabelecidos pela alta administração e com que a empresa esta pensando atingir ao longo do tempo.”

Entretanto, é importante ressaltar que um plano de marketing deve abranger não somente as necessidades e metas da empresa, mas principalmente as necessidades do cliente, pois conforme comenta o autor Ambrósio (1999, p. 1):
“O plano de marketing é o documento que resume o planejamento de marketing. Este por sua vez, é o processo de intenso raciocínio e coordenação de pessoas, recursos financeiros e materiais cujo foco central é a verdadeira satisfação do consumidor. Em outras palavras é ajudar o consumidor a se sentir um pouco mais feliz e, em conseqüência, gerar resultados positivos para a empresa e a sociedade.”

Segundo Kotler e Keller, um plano de marketing é um documento escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa pretende alcançar seus objetivos. Este documento deve conter as diretrizes táticas para os programas de marketing e para a alocação de fundos ao longo do período de planejamento.
Visando apresentar um modelo adequado para o objetivo deste projeto tecnológico, diversos modelos de planos de marketing 
foram pesquisados na literatura da área, desta forma, são apresentados a seguir os modelos e estruturas de planos defendidos originalmente pelos autores Westwood (1997), Las Casas (1999),  Ferrel et all (2000), Kotler(2000), Kotler e Keller (2006) e Rodrigo Bertozzi (2006).
Westwood  (1997,  p.29)  defende que a um plano  de  marketing deve conter a seguinte estrutura:

I. Conteúdo

II. Introdução

III. Sumário

IV. Análise de situação Incluindo: Superposições, vendas (histórico e orçamento) revisão dos mercados estratégicos revisão dos produtos-chave e revisão das áreas-chave de vendas

V. Objetivos de Marketing

VI. Estratégias de Marketing

VII. Prazos, Custos, Responsabilidades

VIII. Promoção de Vendas

IX. Orçamentos

X. Demonstrativo de Resultados

XI. Controles

XII. Processos de Atualização

O Autor Las Casas(1999, p.45) indica a seguinte estruturação para um plano de marketing:

I. Analise ambiental

a) Ameaças e oportunidades (Eventos, Ameaças, Oportunidades e Sugestões)

b) Pontos fortes e fracos da empresa comparativamente aos concorrentes
II. Objetivos

a) Quantitativos

b) Qualitativos

III. Estratégias de marketing

· Público-alvo
· Posicionamento
· Estratégia do composto: Produto, Preço, Distribuição e Promoção

IV. Plano de ação contendo atividade, encarregado, período e orçamento

V. Projeção de vendas e lucros contendo o período de vendas, lucro esperado e observações

Ferrel et all (2000, p.32) apresenta a seguinte estrutura de um plano de marketing.

I. Sumário Executivo

a) Sinopse

b) Principais aspectos do plano de marketing

II. Análise Ambiental

a) Análise do ambiente externo

b) Análise do ambiente do consumidor

c) Análise do ambiente (organizacional) interno

III. Análise SWOT (Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças)

IV. Metas e objetivos de marketing

a) Metas de marketing

b) Objetivos de marketing

V. Estratégias de marketing

a) Mercado(s)-alvo(s)

b) Composto de marketing para cada mercado-alvo

c) Principais clientes e reações da concorrência

VI. Implementação de marketing

a) Assuntos estruturais

b) Abordagem para a implementação

c) Marketing interno

d) Comunicação

e) Autoridade de tomada de decisão

f) Motivação dos funcionários

g) Atividades, responsabilidades e orçamentos

h) Programação da implementação

VII. Avaliação e Controle

a) Avaliação financeira

b) Controle de marketing

O modelo de plano de marketing apresentado por Kotler (2006), sugere a seguinte estrutura ao planejamento: 

I. Resumo executivo e sumário 

II. Marketing atual da empresa

III. Análise de oportunidades

IV. Objetivos

V. Estratégia de marketing

VI. Programas de ação

VII. Demonstrativos de resultados projetados

VIII. Controle 

Já o autor Rodrigo Bertozzi (2006), especialista na área do direito, indica no final de seu livro, a seguinte estruturação para o plano:
I. Análise Geral contendo:

a. Análise do micro-ambiente  e do macro-ambiente

b. Análise Swot
II. Análise da operação

III. Metas e Objetivos

a. Faturamento

b. Rentabilidade

c. Número de clientes

d. Números de ações

e. Novos Serviços e Produtos

IV. Metas da equipe

V. Planejamento de Marketing contendo definição das áreas a serem exploradas

VI. Análise do Faturamento (por área de atuação e por tipo consultivo ou contencioso)

VII. Análise da concorrência

VIII. Estratégica comunicacional jurídica
IX. Cronograma, execução e controle do marketing jurídico

Com
 base nos modelos apresentados pelos autores supracitados, elabora-se  o  de  plano  de  marketing  deste projeto a partir de um mix das estruturas propostas pelos autores. 
4.5 Definição e fundamentação teórica deste planejamento de marketing
Este projeto seguirá as seguintes etapas para estruturação do plano de marketing da empresa Curtinaz Advocacia, tendo em vista a concretização dos objetivos propostos:

I. Sumário executivo

I.I Dados Gerais

II. Análise do ambiente de Marketing

II.I Ambiente interno (Variáveis controláveis)

II.II Situação atual do Marketing

II.III Ambiente externo (Variáveis não controláveis)

II.IV Mercado Consumidor

II.V Mercado Concorrente

II.IV Matriz Swot

II.VII Diagnóstico

II.VIII Prognóstico

III. Objetivos de Marketing

IV. Estratégias de Marketing

V. Plano de ação e cronograma

VI. Demonstrativos de resultados e controle

As seis etapas deste plano de marketing serão descritos a seguir segundo a visão dos autores Kotler e Keller (2006), Kotler (2000), Richers (2000), Ferrel et all (2000), Las Casas (1999), Oliveira (2004), Westwood (1997) e Bertozzi (2006). 

4.5.1 O Sumário Executivo

Segundo Kotler e Keller (2006) o plano de marketing deve ser iniciado com um breve resumo das principais metas e recomendações. O sumário executivo permite que a alta administração compreenda o direcionamento geral do plano. Um sumário deve seguir esse resumo, delineando o restante do plano com seus fundamentos e detalhes operacionais;

4.5.2 Análise do ambiente de Marketing

Para implantar-se um Plano de Marketing primeiramente deve ser feita uma análise do ambiente tendo como objetivo conhecer o panorama onde se encontra a organização, mapeando suas ameaças, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos da empresa diante das realidades levantadas.

Nesta análise é importante considerar uma série de variáveis, todas com o mesmo nível de importância, dependendo somente das características do mercado e serviço em questão.

A análise ambiental é composta de duas etapas: A Análise macro ambiente de Marketing a qual envolve variáveis incontroláveis e a análise do Microambiente (variáveis controláveis).

Segundo Kotler (2000, p.120):

“a análise do ambiente interno consiste em um processo de identificação e avaliação de características específicas da organização, que incluem seus recursos, capacitações e competências essenciais, fornecem importantes informações sobre os ativos, as habilidades e as atividades desenvolvidas no trabalho, naquele momento, observando, deste modo, aquilo que funciona bem e o que está deficiente.”
Resumidamente pode-se afirmar que a Análise Microambiente de Marketing envolve variáveis controláveis, como fornecedores, consumidores (Mercado) e concorrentes.

Para Kotler(2000, p.86): 

“O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma análise da situação e das oportunidades de mercado atuais.” 

Na análise Macro Ambiente Segundo Kotler (2000), as principais variáveis a serem consideradas são as econômicas, demográficas, culturais, tecnológicas e político-legais, sendo assim, observamos estes conceitos:

Variáveis Econômicas: São considerados os fatores econômicos que envolvem o mercado em estudo. Deve ser levantado até que ponto as variações na economia podem comprometer positiva ou negativamente o mercado onde a organização atua ou pretende atuar.

Variáveis Demográficas: Importante monitorar a população, pois as pessoas representam o mercado. Podem ser consideradas, por exemplo, variações no número de casamentos e de filhos de uma determinada população, ou ainda o tamanho e a taxa de crescimento da população em diferentes cidades, regiões e nações, distribuição etária e composto étnico, níveis educacionais, faixa etária, etc.

Variáveis Culturais: Dizem respeito ao grau em que a cultura de um mercado pode comprometer a aceitação de um determinado produto ou serviço. Elas envolvem culturas, subculturas, comportamento, influência das religiões, crenças, grau de tecnologia, etc.

Variáveis Tecnológicas: Principalmente nos dias atuais, quando a tecnologia evolui constantemente e quase que diariamente, este setor deve ser considerado em qualquer análise de ambiente. As mudanças e as facilidades de acesso à tecnologia fazem com que um produto se torne obsoleto rapidamente.

Variáveis Político-Legais: as mudanças do ambiente político, que ocorrem constantemente, e das Leis, principalmente locais, devem ser vistas com grande atenção, pois elas podem inviabilizar um produto, serviço ou empreendimento
.

2.5.3 Conceituação de matriz SWOT

A Análise SWOT é um sistema simples para posicionar ou verificar a posição estratégica da empresa no ambiente levantado. A técnica é creditada a Albert Humphrey, que liderou um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford nas décadas de 1960 e 1970, usando dados da revista Fortune das 500 maiores corporações.

O termo SWOT é uma sigla oriunda do idioma inglês, e é um acrónimo de Forças (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameaças (Threats).

Não há registros precisos sobre a origem desse tipo de análise, segundo PÚBLIO (2008) a análise SWOT foi criada por dois professores da Harvard Business School: Kenneth Andrews e Roland Christensen. Por outro lado, TARAPANOFF (2001) indica que a idéia da análise SWOT já era utilizada há mais de três mil anos quando cita em uma epígrafe um conselho de Sun Tzu: "Concentre-se nos pontos fortes, reconheça as fraquezas, agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameaças " (SUN TZU, 500 a.C.) Apesar de bastante divulgada e citada por autores, é difícil encontrar uma literatura que aborde diretamente esse tema.

2.5.4 Objetivos e metas de Marketing

Tendo em vista a prévia análise do ambiente interno e externo da empresa, o próximo passo é definir os objetivos de marketing. 
“Os objetivos são alvos a serem atingidos em determinado futuro, que pode ser mais ou menos distante, dependendo da segurança da empresa em fixá-los” (RICHERS, 2000 p.73).

As metas e objetivos de marketing são declarações formais dos resultados desejados e esperados, decorrentes do plano de marketing (FERREL et al., 2000, p.35). Para estes autores esta parte do plano de marketing está baseada em um estudo minucioso dos fatores revelados pela análise ambiental, e deve conter os objetivos relatados para ajustar as forças às oportunidades e/ou a conversão das fraquezas ou das ameaças. Para Las Casas (1999) somente após este estudo deverão ser descritos os objetivos, pois assim um diagnóstico favorável poderá ajudar na determinação de um objetivo otimista de crescimento, da mesma forma que um diagnóstico desfavorável poderá gerar um objetivo de defesa.

Las Casas (1999) usa dois parâmetros para a determinação de objetivos: objetivos quantitativos e objetivos qualitativos. Para o autor “os primeiros referem-se àqueles que são determinados com uma quantidade ou medida” e por outro lado “objetivos qualitativos são todos aqueles que expressam qualidade, como melhorar a qualidade de produtos, treinar a equipe de vendas etc.”

“Os objetivos são como uma bússola para o administrador. Há necessidade de se determinar os objetivos como passo inicial do processo de planejamento, pois somente assim será possível determinar uma estratégia adequada”(LAS CASAS, 1999 p.50)
2.5.5 Estratégias de Marketing 

Uma vez estabelecidos objetivos de marketing, é a vez de elaborar a estratégia do plano de marketing. O autor Oliveira (2004 p.194) alega que a estratégia é “um caminho, ou maneira ou ação formulada e adequada para alcançar, preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”. A estratégia de marketing refere-se a como a empresa gerenciará seus relacionamentos com os consumidores, de maneira que obtenha vantagem sobre a concorrência (FERREL et al, 2000 p.36).

Para estabelecer-se uma estratégia deve-se antes determinar o público alvo desejado pela empresa. Para Las Casas (1999 p.51):

A análise de ameaças e oportunidades poderá determinar quem serão os clientes de uma empresa. Até mesmo a análise de pontos fortes e fracos poderá ajudar a direcionar a empresa a algum público-alvo diferente, em que a concorrência esteja fraca ou não muito ativa.
Após determinação do público-alvo, a empresa deve posicionar-se perante o mercado. Conforme cita o autor Las Casas (1999 p.52) “o posicionamento é a “personalidade” do produto ou objeto de comercialização. É a posição que você deseja ocupar na mente do cliente”.
Já Westwood (1997 p.141) afirma que “uma forma de se olhar para as estratégias é pensar se elas são defensivas, de desenvolvimento ou de ataque”.

As estratégias de desenvolvimento são “idealizadas para oferecer aos clientes existentes uma variedade maior de seus produtos ou serviços”. E as “estratégias de ataque são as idealizadas para desenvolver o negócio através de novos clientes”. Westwood  (1997  p.143) 
2.5.6 Estratégia Comunicacional Jurídica
O autor Bertozzi
(2006), ao falar a respeito de estratégia comunicacional no marketing jurídico, sugere de maneira prática uma tabela a fim de auxiliar o advogado a aprimorar sua comunicação com o cliente. Os principais itens são listados a seguir:
	Comunicação
	Justificativa
	Resultado Esperado

	Folder
	Relacionamento com o meio jurídico gera uma ótima estratégia para o fortalecimento da marca
	Ganhos em marca jurídica

	Boletim informativo
	Pode ser eletrônico ou também termos uma versão em papel
	Fidelizar os clientes e fazê-los lembrar de nossa marca

	Assessoria de imprensa
	Fundamental para deixar o escritório em evidência em diferentes mídias por meio de pautas, release e artigos diversos
	Fortalece a marca do escritório, abre mais possibilidade de negócios e evidencia novos talentos

	Eventos
	Com temas interessantes e em parcerias com os sindicatos
	São ótimos para fechamento de negócios


2.5.7 Plano de ação e cronograma 

O passo seguinte na construção de um plano de marketing é a elaboração do plano de ação, esta etapa também conhecia por implementação do plano de marketing. Segundo Ferrel et al. (2000, p36) “a seção implementação do plano de marketing descreve como as estratégias de marketing já delineadas serão desempenhadas”, e ainda que “a implementação de marketing é o processo de executar a  estratégia  de  marketing,  criando  ações  específicas  que  assegurarão  que  os objetivos de marketing sejam atingidos”. 
Las Casas (1999 p.53) afirma que “essa etapa do plano praticamente determina o que deverá ser feito e quem deverá fazê-lo”. 
Esta estapa é fundamental pois é nela onde será definido responsável por cada ação a ser tomada e também definido a cronologia do planejamento a ser executado.
 É indicado que todos os colaboradores da empresa estejam inclusos neste plano de ação, corroborando aos objetivos estratégicos da empresa. Para o autor Ferrel et al. (2000 p.36) “é importante reconhecer que os funcionários de todos os níveis da empresa são criticamente importantes na implementação de marketing”.

“Ao completar o plano de ação, praticamente você já tem um plano de marketing que o habilita a executar suas idéias, com todos os principais componentes de um planejamento mercadológico” (LAS CASAS, 1999 p.55).
2.5.8 Demonstrativos de resultados e controle


A última fase do modelo do plano de marketing adotado neste projeto trata-se do controle e avaliação de resultados. Nesta fase dever-se-á detalhar como os resultados serão avaliados e controlados.

Para Kotler(2000) a última fase deve conter os controles para monitoramento do plano de marketing. As metas e o orçamento são especificados detalhadamente para cada mês ou trimestre, possibilitando à alta administração que analise os resultados a cada período e tome as ações corretivas que julgarem adequadas. Algumas medições internas e externas serão necessárias para avaliar o progresso e sugerir possíveis modificações. Algumas organizações incluem planos de contingência que descrevem as atitudes que a gerência tomaria em resposta a eventos adversos específico.

Caso o plano de marketing não alcance com êxito às expectativas da empresa estipuladas nos objetivos de marketing, a organização deve se utilizar de ferramentas a fim de mapear as causas potenciais dos problemas. Para Ferrel et all (2000 p.37) “uma dessas ferramentas é a auditoria de marketing, um exame sistemático dos objetivos, da estratégia e do desempenho de marketing da empresa
”.

Neste projeto, serão utilizados como ferramentas de auditoria alguns indicadores de desempenho os quais medirão o sucesso ou fracasso da empresa no alcance de seus objetivos, tais itens serão demonstrados ao final do plano de marketing proposto. 
3. ELABORAÇÃO TÉCNICA DO PROJETO / (PLANO DE PROJETO)

I. Sumário executivo

Este planejamento tem por objetivo levantar, definir e colocar em prática ações de marketing para a empresa Curtinaz Advocacia, com a finalidade de fortalecer a marca da empresa e buscar novos clientes
.

De acordo com as necessidades apresentadas pelos sócios da empresa, a obtenção de novos clientes é fator primordial para sustentação e alavancagem do negócio, sendo portanto o item mais importante a ser alcançado por este planejamento de marketing.

Corroborando com esse propósito, a divulgação dos serviços na busca da consolidação da marca da empresa, constituirá peça chave a qual norteará todos os esforços de marketing deste planejamento. 

I.I Dados Gerais
Razão social: Curtinaz Advocacia Ltda

Nome fantasia: Curtinaz Advocacia

Quadro funcional: 2 sócios

Fundação: Jan / 2008

Endereço: rua Oscar Pedro Kulzer, nº 856, Canoas – RS.

Horário de funcionamento: de segunda à sexta-feira das 08h30min às 18hs. 
II. Análise do ambiente de Marketing
II.I Ambiente interno (Variáveis controláveis
)

O quadro funcional é composto somente por seus dois sócios, um advogado e um administrador.

O Escritório está bem localizado em uma avenida de intenso fluxo em Canoas, entretanto o prédio situa-se nos fundos da residência de um dos sócios, sendo de tamanho mediano e necessita de reformas, a fim de aprimorar o aspecto visual externo fornecendo uma melhor visibilidade da fachada. 

Em relação aos recursos financeiros, os mesmos ainda são escassos devido à pequena carteira de clientes.

Por possuir uma estrutura muito pequena e jovem, os demais itens relativos ao ambiente interno da organização não serão pautados, visto não possuírem significativa relevância no caso em tela.
II.II Situação atual do Marketing

Em Julho de 2010 a empresa reformulou sua marca definindo um novo nome para o escritório e uma nova logomarca, a qual informa explicitamente o ramo de especialização de atuação jurídica, assim como, o sobrenome de seu sócio fundador, item este quase obrigatório no ramo do direito.

Logomarca:
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Após definição da missão, visão e valores, itens esses não corriqueiros em escritórios de advocacia de pequeno e médio porte, a empresa definiu algumas ações de marketing
, abaixo descritas:

Inicialmente um folder foi confeccionado a fim de bem elucidar os clientes em potenciais a respeito da área de atuação especializada da empresa.

A brochura desenvolvida (Anexo I) foi enviada pelo correio a alguns clientes em potenciais (Corretoras de Seguros). O retorno desta ação foi positivo, pois levou ao mercado segurador o conhecimento de um escritório de advocacia especializado na área, algo realmente raro neste meio.

Um novo cartão de visita também foi desenvolvido, respeitando a nova imagem da empresa:
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Toda a comunicação com o cliente como e-mails, peças iniciais, contestações e cartas, sofreram alterações visuais, a fim de sempre transmitir a mesma imagem e informação ao cliente, através das novas cores adotadas (preto e branco) e do novo logotipo.

O site institucional da empresa também foi construído respeitando a imagem da marca, levando ao conhecimento do internauta todos os serviços prestados.

II.III Ambiente externo (Variáveis não controláveis)

Variáveis Econômicas: Os fatores econômicos do Brasil incidem diretamente nos trabalhos prestados da empresa, visto que, quanto maior a renda da população, maior seu poder de compra, e maior será a quantidade de seguros realizados. 

Uma vez estando o mercado segurador em expansão, maior também serão as reclamações judiciais desta área elevando assim a procura por advogados especializados neste ramo de atuação.

Variáveis Demográficas: Sabe-se que o Brasil está “envelhecendo” e a faixa etária média do brasileiro eleva-se a cada ano, desta forma, a probabilidade do aumento da taxa de sinistros de automóveis também cresce, causada principalmente por problemas de visão e reflexo dos condutores. Elevando-se a taxa de sinistralidade, também elevar-se-ão as reclamações judiciais junto às companhias seguradoras. 

Variáveis Tecnológicas: Nesta empresa as variáveis tecnológicas têm impacto direto sobre seu mercado de clientes. Atualmente os processos judiciais ainda são morosos, e muitos clientes não reclamam seus direitos, dado à demora nos trâmites judiciais, entretanto, com os novos instrumentos de tecnologia disponíveis, esta realidade está mudando, pois com computadores mais potentes, scanners e Internet, a tendência natural é a informatização destes órgãos, tornando cada vez mais rápido o processo judicial e, por conseqüência, a satisfação e a demanda dos requerentes de seu direito. 

Em poucos anos, esta poderá ser a variável mais significativa neste negócio visto que a capacidade da máquina estatal será potencializada enormemente, eliminando a papelada levando assim a possibilidade do direito a quem lhe é devido.

Variáveis Político-Legais: os limites proibitivos quanto a ações de propaganda e marketing impostos pela OAB através do Código de Ética no seu Provimento Nº 94/00 (anexo II) restringem enormemente a divulgação publicitária dos serviços advocatícios. 

Esse fator político-legal é de fundamental importância, pois o planejamento de marketing deverá respeitar a legislação da área, a qual resume abaixo os principais tópicos.

É proibido a um advogado ou escritório de advocacia:

· Envio de malas diretas sem prévia autorização do cliente; (Artigo 3º § 2º)

· Emprego de orações ou expressões persuasivas, de auto-engrandecimento ou de comparação; (Artigo 4º )

· Divulgação de valores dos serviços, sua gratuidade ou forma de pagamento; (Artigo 4º)

· Veiculação do exercício da advocacia em conjunto com outra atividade; (Artigo 4º)

· Informações sobre as dimensões, qualidades ou estrutura do escritório; (Artigo 4º)

· Emprego de fotografias e ilustrações, marcas ou símbolos incompatíveis com a sobriedade da advocacia; (Artigo 4º)

· Utilização de meios promocionais típicos de atividade mercantil; (Artigo 4º)

· Utilização de rádio e televisão; (Artigo 6º)

· Painéis de propaganda, anúncios luminosos e quaisquer outros meios de publicidade em vias públicas; (Artigo 6º)

· Utilização de cartas circulares e panfletos distribuídos ao público; (Artigo 6º) 

· Oferta de serviços mediante intermediários; (Artigo 6º)

 Variáveis Culturais: Atualmente existe uma grande deficiência na formação acadêmica dos advogados brasileiros, visto que os mesmos recebem pouca ou quase nenhuma preparação nas áreas administrativas e de publicidade. Atualmente os advogados não recebem instrução de como administrar seus escritórios e de como executar seu marketing pessoal. Especialistas na área afirmam que estas matérias deveriam fazer parte do currículo da Faculdade de Direito.
Este novo pensamento, e mudança cultural, poderão trazer no futuro impactos no modus-operandis dos advogados, pois o aprimoramento do marketing jurídico será  peça chave, nos escritórios de advocacia do futuro.
II.IV Mercado Consumidor
       
A empresa está direcionada a atender o cliente segurado final, principalmente do segmento de automóveis, sendo assim qualquer pessoa física ou jurídica, estabelecida na região metropolitana de Porto Alegre, que venha a enfrentar problemas de não recebimento de sua cobertura securitária, se torna um cliente em potencial. 
Neste ramo, todo o segurado deve, por força de lei, possuir obrigatoriamente um corretor de seguros, desta forma, o meio mais fácil de atingir os demandantes de possíveis ações judiciais se dá através das corretoras, as quais detêm o contato e laço de confiança com o cliente final.

É voltado a estes clientes, o corretor de seguros, que todos os esforços de marketing deverão ser direcionados.

II.V Mercado Concorrente

Através de pesquisa realizada localmente, utilizando-se da internet e listas telefônicas, não foram constatados no Rio Grande do Sul concorrentes especializados no ramo de atuação jurídica securitária, visto ser esta uma área altamente técnica, a qual exige conhecimento profundo de causa, desta forma, todos os escritórios de advocacia os quais atuam na área cívil, acabam por exercer o papel de concorrente direto, absorvendo assim a atual demanda desta modalidade de causas judiciais
. 

II.IV Matriz Swot

Com base na análise de ambiente supracitada, resume-se na matriz SWOT
 abaixo os itens impactantes ao negócio, sendo desconsiderado portanto os fatores pouco relevantes a fim de evidenciar-se com mais clareza somente àquilo que possui significado à empresa.
	FORÇAS

· Gestão administrativa técnica

· Flexibilidade quanto a novos conceitos e reformulação de idéias

· 31 anos de experiência técnica em seguros

· Boa rede de contato com corretores de seguro

· Especialização na área técnica-jurídica de seguros privados
	OPORTUNIDADES

· Carência de concorrência especializada

· Informatização da Justiça

	FRAQUEZAS

· Empresa muito jovem

· Pequena carteira de clientes

· Recursos financeiros limitados

· Ambiente físico da empresa
	AMEAÇAS

· Limites proibitivos de marketing e publicidade da OAB
 os quais dificultam a divulgação dos serviços e da marca da empresa.



II.VII Diagnóstico

Considerando as condições analisadas sobre a empresa, é possível destacar como aspectos positivos sua excelente rede de relacionamentos com corretores e seu foco de especialização voltado a um mercado pouco explorado por seus concorrentes.

Sua força mais evidente é a profunda experiência e conhecimento técnico no ramo de seguros, a qual mantém o norte da empresa na busca de seu mercado-alvo. 
No entanto, merecem atenção efetiva outros elementos que podem comprometer o desenvolvimento do negócio, tais como seus limitados recursos financeiros, o pouco tempo de atuação na área jurídica e, principalmente, as limitações de propaganda e marketing impostas pela AOB as quais dificultam a veiculação da marca e a captação de novos clientes.
II.VIII Prognóstico

Face ao diagnóstico formulado, são necessárias medidas que visem alavancar a carteira de clientes, promovendo assim novos recursos financeiros à empresa, sendo necessário para tanto, estabelecer formas eficazes de divulgação e fortificação da marca sem colidir com os aspectos legais declarados no código de ética da OAB.

III. Objetivos de Marketing 

Com a finalidade de reverter as fraquezas da empresa em atributos de valor, os seguintes objetivos deverão ser perseguidos:
· Atingir o mercado das grandes corretoras de seguro aumentando substancialmente a carteira de clientes;
Metas
:

· Elevar o faturamento para 10 mil mensais
· Atingir a quantidade mínima de 40 processos judiciais ativos a fim de patrocinar o crescimento empresarial.
· Imprimir ao ambiente físico do escritório os valores éticos da empresa, corroborando para o fechamento de novos negócios;
Metas:

· Reavaliar o prédio arquitetonicamente
· Reavaliar o design das salas, móveis, cadeiras e computadores
· Consolidar a marca da empresa encontrando formas eficazes de divulgação tornando-se referencial de mercado nesta modalidade de serviços advocatícios; 

Metas:

· Divulgar a marca em todos os meios de comunicação permitidos respeitando o código de ética da OAB, utilizando-se principalmente da internet como veículo divulgador dos serviços e da marca
· Encontrar parceiros comerciais com interesses comuns ao negócio
· Aquilatar o conhecimento técnico-jurídico especializado em seguros da empresa;
Metas:

· Elevar a capacitação técnica jurídica da empresa

· Elevar as chances de ganho de causa judiciais 

· Oferecer ao cliente um diferencial de peso quando de sua avaliação na contratação dos serviços

IV. Estratégias de Marketing 

Tendo em vista os objetivos e metas traçadas, as seguintes estratégias deverão ser seguidas a fim de elaborar-se a posteriormente o plano de ação:

· Demonstração aos novos clientes em potenciais (grandes corretoras) que
 os serviços prestados pela empresa podem abarcar não somente a assessoria jurídica, mas principalmente um serviço de know-how de grande valor ao corretor de seguros, servindo como elemento técnico de apoio nas rotinas diárias da corretora, além de, viabilizar a mesma o oferecimento de um serviço diferenciado e completo ao cliente segurado, transmitindo-lhe muito mais confiança quando da ocorrência de sinistros, contratação e renovação de seu seguro.
· Planejamento e orçamento da construção de um novo escritório, mais moderno e belo, aproveitando a ótima localização geográfica de seu atual endereço, tendo em vista que os serviços prestados são frutos meramente de produção intelectual, cabendo assim ao ambiente físico empresarial bem representar à qualidade de tudo aquilo que é desenvolvido pela organização
;

· Utilização das brochuras existentes na divulgação pessoal da marca a clientes em potenciais, efetuando visitas periódicas no perímetro metropolitano de Porto Alegre aos corretores de médio e grande porte;
· Reconhecimento acadêmico através de especialização/pós graduação na área jurídica securitária ou afim;

· Desenvolvimento de alianças estratégicas com uma grande e renomada banca advocatícia do estado;

· Aprimoramento do site institucional tornando-o mais veloz, simples e claro a fim de fornecer aos futuros aliados estratégicos uma visão mais nítida e segura da empresa.

· Consolidação da marca junto aos corretores através do sindicato dos corretores de seguro(SINCOR), empregando como meio suas feiras, congressos, eventos e palestras direcionadas ao público-alvo.
· Divulgação da marca através de uma rotina séria e duradoura na elaboração de teses e artigos, utilizando sites específicos de notícias na área de seguros ou advocatícios, sem esquecer os jornais locais e informes de sindicatos que possuem ampla distribuição.

· Aprimoramento dos meios de comunicação com os clientes atuais e ex-clientes da empresa, fazendo-os lembrar constantemente da marca, do sucesso obtido em suas ações judiciais pregressas, ou de suas atuais ações, valendo-se dos mais variados meios comunicacionais, desde o envio de malas-diretas periódicas, cartões de aniversário, cartões de feriados comemorativos e relatos do andamento de processos ativos, podendo ser estes através emails, correspondência, site e redes sociais como facebook, linked-in e twitter;

V. Plano de ação simplificado e cronograma

A seguir é apresentado o plano de ação de forma simplificada sendo que o plano completo será apresentado no final do capítulo VI. 

Com base nos objetos, metas e estratégias estabelecidas no decorrer deste projeto o seguinte plano de ação foi construído:
	Meta
	Responsável
	Tarefa
	Data

	Elevar o faturamento a fim de atingir uma quantidade mínima de processos judiciais ativos a fim de patrocinar o crescimento empresarial
	Administrador
	Desenvolver Apresentação PPT demonstrando as vantagens da correta em possuir assessoria advocatícia especializada em seguros
	03/09/2011

	Reavaliar o prédio arquitetonicamente
	Arquiteta 
*esposa do advogado
	Desenhar novo projeto arquitetônico do escritório para avaliação orçamentária
	30/09/2011

	Reavaliar o design das salas, móveis, cadeiras e computadores
	Arquiteta 
*esposa do advogado
	Redesenhar layout interno do escritório e fazer orçamentos de compra
	30/09/2011

	Divulgar a marca em todos os meios de comunicação permitidos respeitando o código de ética da OAB
	Administrador
	Pesquisar e definir sites para divulgação, incluindo o site institucional próprio, blog, Facebook, Twitter e LinkedIn
	30/09/2011

	
	Advogado
	Produzir artigos
(prazo para o 1º artigo)
	31/07/2011

	
	Administrador
	Publicar teses e artigos
	10/08/2011

	
	Administrador
	Enviar os artigos para sindicatos e correlacionados

	01/09/2011

	
	Administrador
	Enviar semanalmente a todos os clientes a situação dos processos judiciais ativos
	a partir de
27/06/2011

	
	Administrador
	Criar BD de aniversários e datas comemorativas importantes (dia do corretor, dia do profissional cliente, etc) para programação de envio de cartões
	30/06/2011

	Encontrar parceiros comerciais
	Administrador
	Formar listagem inicial de corretores a visitar da região Metropolitana de POA, incluindo rota e ordenamento de visitas
	17/06/2011

	
	Advogado
	Validar listagem de corretores
	17/06/2011

	
	Advogado e Adm
	Programar agenda de visitas e rotograma
	24/06/2011

	
	Advogado e Adm
	Realizar visitas (a partir de )
	27/06/2011

	
	Advogado
	Sugerir listagem de parceiros comerciais em potencias incluindo: sindicatos, bancas advocatícias e empresas do ramo de seguro como oficinas, reguladores, vistoriadores, etc.
	14/07/2011

	
	Advogado e Adm
	Definir plano estratégico de visita ao SINCOR estabelecendo quais serviços podem ser oferecidos ao mesmo, e como a divulgação poderia ser veiculada.

	26/08/2011

	
	Administrador
	Desenvolver novo site corrigindo atuais falhas de layout, velocidade e clareza de informações

	17/07/2011

	Elevar a capacitação técnica jurídica da empresa
Elevar as chances de ganho de causa judiciais

Oferecer ao cliente um diferencial de peso quando de sua avaliação na contratação dos serviços
	Advogado
	Definir áreas de especialização interessantes ao negócio
	10/11/2011

	
	Advogado
	Pesquisar o custo e o benefício das instituições de ensino
	25/11/2011

	
	Advogado
	Definir o curso e a universidade da especialização
	25/11/2011

	
	Advogado
	Estabelecer prazo para início e término da realização da especialização
	31/01/2012


VI. Demonstrativos de resultados e controle
A fim de controlar os resultados alcançados tanto das metas como do plano de ação, a seguinte grade de indicadores de desempenho foi estabelecida:
	Indicador
	Meta
	Objetivo do Indicador

	Novos Processos
	4
	Medir a quantidade de entradas de novos processos judiciais

	Processos Ativos
	40
	Medir a quantidade de processos ativos

	Audiências
	8
	Mensurar o tempo despendido em audiências

	Entrada de Caixa
	10 mil
	Demonstrar situação financeira atual

	Saldo a Receber
	120 mil
	Indicar situação financeira futura

	Qtd de artigos produzidos
	1
	Medir a capacidade da empresa na produção de artigos técnicos

	Qtd de publicações de artigos
	1
	Medir a habilidade da empresa em publicar seus artigos

	Qtd de publicações ativas
	-
	Mensurar divulgação ativa da empresa (online + jornais, revistas, etc.)

	Qtd de envios "Follow-up" mensais
	4
	Manter o cliente bem informado de seu processo judicial consolidando a marca da empresa

	Qtd de envios de "cartões" mensais
	-
	Avaliar o empenho da empresa na divulgação da marca 

	Qtd de visitas realizadas a clientes ativos
	4
	Consolidar a marca junto aos clientes ativos

	Qtd de visitas realizadas a novos corretores
	10
	Medir o desempenho da empresa no cumprimento de seu plano de ação de mkt

	Qtd de novos parceiros comerciais
	1
	Medir o desempenho da empresa no cumprimento de seu plano de ação de mkt

	Qtd de acessos/mês
	-
	Mensurar qtd de acessos ao site institucional


Na página seguinte uma grade de relacionamento entre os objetivos, metas, estratégias, plano de ação e indicadores foi construída com base no modelo 5W2H.
A grade será utilizada pela empresa a fim de auxiliar suas rotinas diárias quando da aplicação dos conceitos aqui desenvolvidos
.

VI.I – Grade de relacionamento entre os objetivos, metas, estratégias, plano de ação e indicadores.
Esta página deve ser substituída pelo arquivo Excel (pagina 55) e impresso em formato A3.

4. CONCLUSÃO E CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este projeto tecnológico foi desenvolvido com o intuito de elaborar-se um plano de marketing para a empresa Curtinaz Advocacia, levando em conta as reais necessidades e deficiências da organização.

Seu maior desafio foi na construção estratégias de marketing as quais não infringissem os aspectos legais do código de ética jurídico da OAB, visto suas restrições quanto aos mecanismos permitidos de divulgação em escritórios de advocacia. 

Mapeou-se também o ambiente mercadológico da empresa, indicando seus clientes-alvo além dos pontos fortes e fracos da organização. Tal ação permitiu um direcionamento apropriado na construção das estratégias e do plano de ação de marketing a ser executado. 

Ao levar da teoria à prática os conceitos estudados, observou-se que a correta aplicação do marketing, direciona a empresa na busca de seus resultados estratégicos, independente da área de atuação da mesma, criando alternativas sólidas para alavancagem da carteira de clientes conforme desejavam os proprietários da empresa.

Além de fornecer uma metodologia ao trabalho de captação de clientes, este projeto viabilizou a documentação, organização e planejamento da maioria das estratégias empresariais da organização. Demonstrando desta forma, que o maior objetivo foi alcançado, trazendo à empresa uma nova luz quanto a aplicação do marketing na busca concreta de novos clientes.

A construção deste projeto tecnológico, provou através de seu plano de ação, que realmente é possível aplicar o marketing, mesmo numa área tão restrita como a advocacia, demonstrou também a aplicabilidade dos conceitos desenvolvidos ao longo do curso de Processos Gerencias, e que, mesmo dispondo de limitados recursos financeiros, a empresa poderá colocar em prática diversas ações afim de consolidar sua marca e obter a tão desejada elevação de faturamento.
Todas as estratégias foram construídas levando em conta a impossibilidade de novos investimentos, sendo assim, as ações propostas neste planejamento de marketing, exigem da empresa somente seus recursos disponíveis, como seus computadores, veículo e principalmente disposição de tempo.

Mais uma vez comprova-se a teoria de Bertozzi (2006), de que o marketing jurídico é composto de 95% de estratégia e somente 5% do visual/publicitário.
O plano de marketing encontra-se em plena execução na empresa Curtinaz Advocacia e certamente sofrerá correções e alterações ao longo do tempo, demonstrando mais uma vez seu maior valor, que é o de servir como mecanismo técnico na construção e aplicação das estratégias organizacionais. 
Tendo em vista que a empresa deverá dispor principalmente de tempo para executar as ações propostas neste plano, o retorno esperado de captação de novos clientes é de 1 ano. 
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6. ANEXOS
Anexo I - Brochura desenvolvida pela empresa
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Na parte interna da pasta sua missão, visão, valores e objetivos da empresa estão impressos, assim como um folder avulso foi acrescentado a mesma, a fim de elencar os serviços prestados.
Conteúdo do folder avulso :


Anexo II - Provimento No. 94/2000
Dispõe sobre a publicidade, a propaganda e a informação da advocacia
O Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, no uso das atribuições que lhe são conferidas pelo art. 54, V, da Lei nº 8.906, de 4 de julho de 1994, considerando as normas sobre publicidade, propaganda e informação da advocacia, esparsas no Código de Ética e Disciplina, no Provimento nº 75, de 1992, em resoluções e em acentos dos Tribunais de Ética e Disciplina dos diversos Conselhos Seccionais; considerando a necessidade de ordená-las de forma sistemática e de especificar adequadamente sua compreensão; considerando, finalmente, a decisão tomada no processo 4.585/2000 COP, 

RESOLVE: 

Art. 1º. É permitida a publicidade informativa do advogado e da sociedade de advogados, contanto que se limite a levar ao conhecimento do público em geral, ou da clientela, em particular, dados objetivos e verdadeiros a respeito dos serviços de advocacia que se propõe a prestar, observadas as normas do Código de Ética e Disciplina e as deste Provimento. 

Art. 2º. Entende-se por publicidade informativa: 
a) a identificação pessoal e curricular do advogado ou da sociedade de advogados; 
b) o número da inscrição do advogado ou do registro da sociedade; 
c) o endereço do escritório principal e das filiais, telefones, fax e endereços eletrônicos; 
d) as áreas ou matérias jurídicas de exercício preferencial; 
e) o diploma de bacharel em direito, títulos acadêmicos e qualificações profissionais obtidos em estabelecimentos reconhecidos, relativos à profissão de advogado (art. 29, §§ 1º e 2º, do Código de Ética e Disciplina); 
f) a indicação das associações culturais e científicas de que faça parte o advogado ou a sociedade de advogados; 
g) os nomes dos advogados integrados ao escritório; 
h) o horário de atendimento ao público; 
i) os idiomas falados ou escritos. 

Art. 3º. São meios lícitos de publicidade da advocacia: 

a) a utilização de cartões de visita e de apresentação do escritório, contendo, exclusivamente, informações objetivas; 
b) a placa identificativa do escritório, afixada no local onde se encontra instalado; 
c) o anúncio do escritório em listas de telefone e análogas; 
d) a comunicação de mudança de endereço e de alteração de outros dados de identificação do escritório nos diversos meios de comunicação escrita, assim como por meio de mala-direta aos colegas e aos clientes cadastrados; 
e) a menção da condição de advogado e, se for o caso, do ramo de atuação, em anuários profissionais, nacionais ou estrangeiros; 
f) a divulgação das informações objetivas, relativas ao advogado ou à sociedade de advogados, com modicidade, nos meios de comunicação escrita e eletrônica. 

§ 1º. A publicidade deve ser realizada com discrição e moderação, observado o disposto nos arts. 28, 30 e 31 do Código de Ética e Disciplina. 

§ 2º. As malas-diretas e os cartões de apresentação só podem ser fornecidos a colegas, clientes ou a pessoas que os solicitem ou os autorizem previamente. 

§ 3º. Os anúncios de publicidade de serviços de advocacia devem sempre indicar o nome do advogado ou da sociedade de advogados com o respectivo número de inscrição ou de registro; devem, também, ser redigidos em português ou, se em outro idioma, fazer-se acompanhar da respectiva tradução. 

Art. 4º. Não são permitidos ao advogado em qualquer publicidade relativa à advocacia: 

a) menção a clientes ou a assuntos profissionais e a demandas sob seu patrocínio; 
b) referência, direta ou indireta, a qualquer cargo, função pública ou relação de emprego e patrocínio que tenha exercido; 
c) emprego de orações ou expressões persuasivas, de auto-engrande-cimento ou de comparação; 
d) divulgação de valores dos serviços, sua gratuidade ou forma de pagamento; 
e) oferta de serviços em relação a casos concretos e qualquer convocação para postulação de interesses nas vias judiciais ou administrativas; 
f) veiculação do exercício da advocacia em conjunto com outra atividade; 
g) informações sobre as dimensões, qualidades ou estrutura do escritório; 
h) informações errôneas ou enganosas; 
i) promessa de resultados ou indução do resultado com dispensa de pagamento de honorários; 
j) menção a título acadêmico não reconhecido; 
k) emprego de fotografias e ilustrações, marcas ou símbolos incompatíveis com a sobriedade da advocacia; 
l) utilização de meios promocionais típicos de atividade mercantil. 


Art. 5º. São admitidos como veículos de informação publicitária da advocacia: 

a) Internet, fax, correio eletrônico e outros meios de comunicação semelhantes; 
b) revistas, folhetos, jornais, boletins e qualquer outro tipo de imprensa escrita; 
c) placa de identificação do escritório; 
d) papéis de petições, de recados e de cartas, envelopes e pastas. 

Parágrafo único. As páginas mantidas nos meios eletrônicos de comunicação podem fornecer informações a respeito de eventos, de conferências e outras de conteúdo jurídico, úteis à orientação geral, contanto que estas últimas não envolvam casos concretos nem mencionem clientes. 

Art. 6º. Não são admitidos como veículos de publicidade da advocacia: 

a) rádio e televisão; 
b) painéis de propaganda, anúncios luminosos e quaisquer outros meios de publicidade em vias públicas; 
c) cartas circulares e panfletos distribuídos ao público; 
d) oferta de serviços mediante intermediários. 

Art. 7º. A participação do advogado em programas de rádio, de televisão e de qualquer outro meio de comunicação, inclusive eletrônica, deve limitar-se a entrevistas ou a exposições sobre assuntos jurídicos de interesse geral, visando a objetivos exclusivamente ilustrativos, educacionais e instrutivos para esclarecimento dos destinatários. 

Art. 8º. Em suas manifestações públicas, estranhas ao exercício da advocacia, entrevistas ou exposições, deve o advogado abster-se de: 

a) analisar casos concretos, salvo quando argüido sobre questões em que esteja envolvido como advogado constituído, como assessor jurídico ou parecerista, cumprindo-lhe, nesta hipótese, evitar observações que possam implicar a quebra ou violação do sigilo profissional; 
b) responder, com habitualidade, a consultas sobre matéria jurídica por qualquer meio de comunicação, inclusive naqueles disponibilizados por serviços telefônicos ou de informática; 

c) debater causa sob seu patrocínio ou sob patrocínio de outro advogado; 
d) comportar-se de modo a realizar promoção pessoal; 
e) insinuar-se para reportagens e declarações públicas; 
f) abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissão e da instituição que o congrega. 

Art. 9º. Ficam revogados o Provimento nº 75, de 14 de dezembro de 1992, e as demais disposições em contrário. 

Art. 10. Este Provimento entra em vigor na data de sua publicação.

Sala das Sessões, 5 de setembro de 2000. 
Reginaldo Oscar de Castro 
Presidente 
Alfredo de Assis Gonçalves Neto 
Conselheiro Relator (PR)

Fonte em 05/06/2011 : http://www.oab.org.br/msProvimentoPrint.asp?idt=94/2000



SERVIÇOS OFERECIDOS


Ao cliente segurado e terceiros envolvidos em sinistro


Assistência jurídica e administrativa garantindo o cumprimento efetivo do contrato de seguro e o recebimento das indenizações.


Redução significativa do tempo de espera para recebimento do seguro ou do conserto do veículo sinistrado


Representação do cliente junto às seguradoras, oficinas e corretoras de seguro, centralizando todas as informações a fim de obter-se brevemente o ressarcimento de qualquer dano material e moral.


Assessoria desde o aviso de sinistro até a sua efetiva liquidação, maximizando as indenizações do cliente segurado ou terceiro envolvido no acidente.


Possibilidade de ressarcimento dos lucros cessantes ao cliente decorrente da inatividade gerada pelo acidente veicular ou sinistro.





Aos corretores de seguro


Mediação qualificada e efetiva na solução a nível administrativo, buscando satisfazer todas as partes envolvidas, evitando ao máximo o embate jurídico


Redução dos desgastes comerciais na relação entre o corretor, o segurado e a Cia seguradora quando das negativas de sinistros


Acompanhamento técnico-jurídico perante as seguradoras e seus clientes, eliminando os conflitos comerciais.





As Oficinas credenciadas


Redução do tempo de permanência dos veículos sinistrados à espera de autorização para conserto


Satisfação dos clientes pelo rápido desembaraço


Agilidade na liquidação do sinistro, diminuindo o prazo de reembolso das despesas do conserto realizado























�OK - Consegue ampliar esta introdução?


Lembra que esta parte deve ser uma apresentação do teu trabalho, uma carta de visitas, deve atrair o leitor a continuar a leitura. Quem sabe tu fala um pouco mais sobre as teorias, ilustrando tópicos e formas de aproveitamentos. Pode também desde já colocar quais são as restrições aos escritórios de advocacia. Pode dizer porque este tema é polemico, que resultados espera atingir, se pode aproveitar para outros escritórios, etc.


E colocar como o trabalho está estruturado, como por exemplo, no capitulo 1 será apresentado os objetivos, justificativa, etc. No capitulo 2 o referencial teórico abordando xxxx e assim por diante  


�OK, INCLUÍDO NO FINAL DO TEXTO....


Este item está ótimo, porém sugiro incluir nesta parte algo sobre o problema encontrado. Todo problema deve ser percebido na descrição das atividades da empresa, apresentando porque o que tu define como problemática é algo concreto e necessário de se resolver.  





A apresentação da empresa deverá ser colocado depois do referencial teórico como um capítulo independente. NÃO FIZ ISTO POIS ACHEI SEM LOGICA....


�OK. Ficou muito vago. O que tu espera resolver? Que problema foi identificado? no que um planejamento de marketing  auxilia a empresa? Explicar melhor este item.


�OK. E como funciona hoje? Como a empresa se comunica com o mercado atualmente? O que tem no código de ética que se arrisca desrespeitar? Quem seriam estes novos clientes?


�OK Tem que ter mais justificativa. Quais os ganhos esperados pela empresa ao executar este planejamento? Porque ele é necessário


�Precisa falar mais da atuação da empresa. Qual o serviço prestado exatamente? Como funciona a área da advocacia? Lembre que pessoas de diversas áreas podem ler teu trabalho.


�OK. Precisa incluir a teoria sobre estudo de caso! 


Pega o livro do Yin na biblioteca para consultar sobre isso


�Sugiro comentar estes conceitos fazendo um parágrafo de justificativa do porque tu escolheu estes no teu trabalho entre cada um deles. Fica ruim colocar citações de autores uma atrás da outra diretamente.





E na parte de marketing é fundamental abordar os 4  P´s.


�OK Tem fonte desta informação?


�Verificar formatação de todo teu texto conforme ABNT, tem vários problemas.


�OK. Na deve ser citado assim. ABNT....


�Estruturar melhor a apresentação dos modelos do plano de marketing. Faz uma tabela comparativa. Depois analisa prós e contra dos modelos e diz qual tu vai utilizar e porque.


Não consegui fazer uma tabela adequada.


�Tem que comentar as semelhanças e diferenças dos modelos e qual deles tu vai usar justificando.


Quem sabe um quadro comparativo?


�OK - Como se faz esta análise? E a matriz SWOT não será conceituada? 


�OK Citação de autor é apenas com sobrenome.


�OK- E como ela funciona? Que ferramentas existem? Tu vai comentar isso depois na tua proposta?


�OK - Muito direto, tem que ampliar e explicar melhor o que tu buscas.


�OK.Só isso pode ser analisado internamente? Se for, justifique o porque deste itens apenas.


�OK Quais? As que estão abaixo descritas,.


�OK. Ficou confuso. Não tem concorrentes ou todos são concorrentes?


�OK. Como essa matriz foi feita? Porque tão poucos itens em cada quadrante? Explicar melhor antes de apresentar os resultados.


�OK. É ameaça mesmo? Mas tu não encontrou uma brecha na lei referente ao mkt de relacionamento pessoal? 


Nenhuma brecha na lei foi encontrada, e os limites do código de ética são ameças ao negócio pois dificulta a divulgação dos serviços.


�OK. Muito sintético, precisa ampliar as tuas interpretações.


O que estes aspectos positivos podem proporcionar?


Que impacto os negativos podem causar?


�OK. Tem que quantificar todas as tuas metas pois tu utilizou autores que pensam assim!!! Dessa forma fica muito vago. Elevar o faturamento em quanto é fundamental saber para avaliar a viabilidade de tua proposta, por exemplo.


�Quantas são?  Não entendi o comentário


�OK. Sabe quanto custaria isso? Precisamos de dados para saber se é viável.


�OK. Está no anexo III. 


Tu consegue fazer uma figura baseada nesta grade para incluir no teu trabalho? Isso facilitaria ao leitor  compreender a tua proposta como um todo.





