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Uma terra de
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O m aior desafio  para quem  
se aventura no m undo dos 

negócios é transform ar 
um a oportunidade em  

um  em preendim ento  de 
sucesso. O m ercado  

norteriograndense tem  
vários exem plos vitoriosos  

que podem  ser seguidos
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A ma/s completa linha de splits Springer Carrier
para climatizar seu ambiente.

S p lit P iso  Teto C a rrie r 60000 B tus

10 x R$ 599,00
Ideal para grandes ambientes 
Baixo consumo de energia 
3 velocidades de ventilação 
Garantia de 3 anos

’

10 x R$ 119,90
Design moderno e compacto 
Filtro lavável: garante a 
qualidade do ar no ambiente 
Controle remoto de simples manuseio 
Garantia de 3 anos

Spiit Hi W all M axiflex Springer C arrier 
9000 Btus

/  ' l
Atendim ento personalizado

■  Am plo estacionam ento

■  Pessoal técnico capacitado para 

dim ensionar o equipam ento ideai 

para seu ambiente

(*) Parcelado nos cartões Visa, Master e Hiper;

Consulte-nos sobre outras formas de pagamento.
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DUAS LOJAS PARA MELHOR SERVIR

Rua Coronel José Bernardo, 1001 - Alecrim j Avenida Presidente Bandeira, 760 Alecrim

(84) 3211.7071 | (84) 3213.7071
www.camposequipamentos.com.br

Informalidade 
é mapeada
Mais de 60%  dos 
empreendimentos 
produtivos no estado são 
informais, segundo 
estudo do Sebrae-RN

Basta ir à praia durante a 
alta estação para perceber 
que a economia potiguar 
ainda é marcada pela informali

dade. Uma prova disso é que entre 
os 66.301 empreendimentos pro
dutivos no Rio Grande do Norte 
identificados durante o último ma
peamento do Sebrae-RN, 60,9% 
são informais e apenas 39,1% são 
formais. Os dados foram levanta
dos em parceria com o Banco do 
Nordeste e CDL Natal e incluídos 
no Cadastro Empresarial do Rio 
Grande do Norte (CEMP), divulga
do no último mês de março.

0  mapeamento, que tem como 
objetivo m ostrar as diferenças 
entre negócios formais e informais 
desenvolvidos em solo potiguar, 
aponta que a informalidade está 
presente em quase todos os ramos 
da economia, com  exceção da 
construção civil. A pesquisa mos
tra ainda que grande parte dos ne
gócios informais está concentra
da nos setores do comércio, se
guido de longe pelo setor de ser
viço. Já com as empresas formais, 
ocorre o inverso: a maior parte está 
concentrada no ramo de serviços, 
seguido pelo comércio.

Na opinião dos especialistas, a 
informalidade não pode ser enca
rada apenas como estratégia ado
tada pelos empresários que que
rem burlar às obrigações tributá
rias e fiscais. Ela tam bém  pode 
ter como causa o desconhecimen
to  do processo de formalização 
ou a dificuldade do cumprimento 
da legislação.

Só para te r uma ideia, np agro- 
negócio a inform alidade atinge 
40%  das empresas. No com ér
cio, chega a 44,9%. Na indústria, 
o percentual é de 41,5% e no ramo. 
do serviço, a informalidade repre
senta 62,1% dos negócios exis
tentes no estado.

Faturamento
Segundo o estudo, o segmento 

que mais concentra negócios na 
atividade empresarial no estado 
continua sendo o comércio vare
jista, que representa 41,4% das 
empresas - sendo 37,8% in for
mais. Em relação ao faturamento 
anual, 85,3% das empresas infor
mais e 32%  das empresas fo r
mais faturam até R$ 38 mil por 
ano. A situação se inverte e a di
ferença fica ainda mais evidente 
quando o faturamento é alto. En
quanto 28,3% dos negócios fo r
mais faturam em média R$ 240 
mil por ano, apenas 0,8% das in
formais conseguem alcançar este 
patamar - o que significa que num 
grupo de 100 empresas informais, 
apenas uma consegue chegar 
perto desse valor.

Diferenças
Quando o assunto é número 

de empregados, as diferenças 
são ainda maiores. Os empreen
dim entos inform ais empregam 
em média 3,3 trabalhadores, en
quanto as empresas formais em
pregam em média 21,4 pessoas. 
As diferenças tam bém  são m ar
cantes quando se trata de tecno
logia com prada ou criada pela

própria empresa. Os empreendi
mentos informais, em àua maio
ria, têm  baixo índice de inform a
tização. Cerca de 93%  não usa 
sequer internet.

Em relação aos aspectos do 
mercado, o m apeam ento apon
tou que a maior parte das empre
sas inform ais compra matéria- 
prim a e vende seus produtos ou 
serviços no próprio município ou

estado onde estão localizadas, 
e que o comércio exterior é pra
ticamente exclusividade das em
presas formais.

Outro ponto .bastante eviden
te é o nível de escolaridade. En
quanto a maioria dos em preen
dedores in fo rm ais cursou ape
nas o ensino fundam enta l, boa 
parte dos em presários form ais 
tem  curso  superior, o que in 

dica que em preendedores in 
fo rm a is  tê m  m enos esco la ri
dade. Além de tra d u z ir o cená
rio  da econom ia  po tigua r, as 
in form ações do m apeam ento  
re a liz a d o  p e lo  S e b ra e -R N  
podem  no rteá r as decisões de 
em preendedores fo rm a is  e in 
fo rm a is  que desejam  ab rir um 
negócio ou s im p lesm ente  am 
p lia r as a tiv idades.
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Como virar um  empreendedor
O "dom" de transformar uma 
oportunidade em negócio 
de sucesso pode ser 
desenvolvido por todos

Quem nunca ouviu a frase "se a vida lhe 
der um limão, faça dele uma limona
da"? Pois é. No mundo inteiro, milhões 

de empreendedores estão transformando, 
neste exato momento, oportunidades de ne
gócio em empreendimentos de sucesso. E 
qual o segredo para transform ar um limão 
azedo em uma limonada gelada e docinha? 
Segundo especialistas, exercitar e aperfei
çoar os comportamentos empreendedores 
pode ser um bom começo.

Só assim você consegue enxergar oportuni
dade onde todo mundo enxerga problema e 
visualizar uma jarra de limonada fresca onde os 
outros só enxergam um limão azedo e amas
sado. E sabe o que é melhor? As característi
cas presentes em empresários de sucesso

podem ser desenvolvidas por qualquer um ao 
longo da vida - o que significa que ninguém 
nasce empreendedor. E caso não sejam de
senvolvidas, elas podem ser aprendidas em 
cursos e capacitações especiais, como explica 
o gerente de Orientação Empresarial do Se- 
brae-RN, Edwin Aldrin.

Dependendo da capacitação e aperfeiçoa
mento, os empreendedores podem aprender 
a não somente transformar limão em limona
da, como também a aumentar a produção e de
pois de algum tempo abrir a própria empresa 
de sucos de limão.

Mas só isso não basta. Segundo Aldrin, além 
de desenvolver os comportamentos empreen
dedores - seja com base na própria experiên
cia ou através de cursos - o empresário preci
sa capacitar-se do ponto de vista técnico e ge
rencial. 0  que significa que possuir as caracte
rísticas tão fortes nos empreendedores não é 
garantia de sucesso. É preciso conhecer bem 
o próprio produto e saber gerenciar a empre
sa como um todo; ter um bom relacionamen
to com fornecedores e clientes; entender o que

Nutricionistacarol/divulgacao/D.A Press

é gestão de negócios e conhe
cer bem o concorrente.
Todos esses fatores 
contribuem  para 
que o empresário 
elabore um plano 
de negócios con
s is ten te , que 
pode ser usado 
como ferramenta 
por quem deseja am
pliar as atividades ou 
abrir um novo negócio.

De acordo com Aldrin, o 
sucesso é alcançado quan
do o empreendedor consegue 
manter o equilíbrio entre com
portamentos empreendedores, 
capacitação técnica e gerencial. 
Segundo ele, Não basta conhecer 
bem o produto e não te r a mínima 
ideia de como se administra uma 
em presa ou se não é capaz de 
aprender com os próprios erros 
e recomeçar. Quem deseja se 
tornar um empresário de 
sucesso precisa buscar 
o ponto de interse
ção entre os três 
tipos de capacita
ção. Para quem 
não sabe por 
onde começar, 
o próprio Siste
ma S, formado 
pe lo  Senac,
Senai e Sebrae, 
o fe rece  um a 
série de cursos - 
alguns deles gratui
tos e tam bém  dispo 
níveis na internet.

Roux Blanc/divulgacao/D.A Press
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Gerente do Sebrae dá dicas para quem quer se tornar empreendedor

V _ _ _ Z __________________
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Empreendimento é reflexo do empresário
"O que faz um a pequena e 

m édia em presa crescer são as 
características do dono. É a ca
pacidade de ser um  em preen 
dedor que explica o crescim en
to  de um a em presa e não de 
outra, que com eçou da mesm a 
fo rm a  e co m  o m esm o  cap i
tal". A  declaração do gerente de 
Orientação Empresarial do Se- 
brae-R N  p e rm ite  c o m p re e n 
der que as características pes
soais dos em presários in fluen
c iam  d ire ta m e n te  no negócio.

É com o a história de dois m e
ninos que cresceram  jun tos no 
in te rio r, b r in ca n d o  à som bra  
de um  lim oe iro . Os do is  p ro 
m e te ra m  m o n ta r fáb ricas  de 
sucos q uando  se to rn a sse m  
adultos. Os anos se passaram  
e um  deles con tinua  vendendo 
lim onada natura l na venda da 
esquina, enquan to  o o u tro  d i
vers ificou a produção  e expo r
ta  polpa de fru ta  para trê s  paí
ses. E les t in h a m  o m e s m o  
sonho  e a té  o m esm o  negó

cio. O que aconteceu? Segun
do A ldrin, os com po rtam en tos  
e m p re e nd e d o re s  p o d e m  te r  
fe ito  to d a  a d ife re n ça  nessa 
h is tó ria  fic tíc ia .

Em presas d irig idas po r pes
soas que m an têm  a au tom o ti- 
vação m esm o em  situações d i
fíceis, que são capazes de lide-

Ser dono do 
próprio negócio 
exige paciência 

V

rar, m o tiva r e o rien ta r a equipe 
e que m an têm  au toestim a em  
situações de fracasso têm  mais 
chance de dar certo. Por trás de 
h is tó rias  de sucesso bastante 
conhecidas, existem  relatos de 
d ificu ldades financeiras, que 
das e obstácu los. A econom ia  
nacional está rep le ta  de casos 
de em preendedores que ven

deram  o p ró p rio  carro, aluga
ram  a casa ou ab riram  m ão de 
um  salário a lto  para abrir o pró 
prio negócio e investir nele todo 
o cap ita l e energia.

Esses exem plos servem  para 
m o s tra r que ser em preende 
dor exige tre ino e um a boa dose 
de paciência. "Não é só te r  ca
racte rís ticas de um  em preen 
dedor. É aplicá-las no d ia-a-dia 
e revertê-las para o crescim en
to  da em presa", acrescenta A l
drin. E na difícil ta re fa  de tra n s 
fo rm ar limão em  limonada, qua
tro  coisas são fundam en ta is : 
te r um a boa rede de re laciona
m entos; co rre r riscos ca lcu la 
dos; p lanejar as ações e m a n 
te r  o foco  to ta l no cliente. Se
gundo  A ldrin , tu d o  isso serve 
para m o s tra r que "não há um  
segredo único. O que existe é 
um  con junto  de características 
que podem  ser aperfe içoadas 
para se conqu is ta r o sucesso".

■  Continua na página 4

Labim/UFRN



DlÃKIOüeNATAL RN p e  dá eeíio

■  Continuação da página 3

C o m o  m i lh a r e s  d e  e m 
p ree n d e d o re s , a ca b e le ire ira  
A na  M a ria  de  M e lo  S a n to s  - 
a A n in h a  - m o n to u  o p ró p r io  
n e g ó c io  d e p o is  q u e  p e rd e u  
o e m p re g o  c o m  c a rte ira  a s 
s in a d a . D ia n te  de  u m  lim ã o  
a z e d o  d e sse  ta m a n h o , e la  
não  te ve  o u tra  e sco lha . D e
c id iu  a p ro v e i
ta r  o d o m  n a 
tu ra l de  p e n 
te a r  e a r r u 
m a r  c a b e lo s  
p a ra  g a n h a r  
d in h e iro .
"Q u e r ia  t r a -  mmmim
b a lh a r .  N ã o
q u e ria  f ic a r  se m  fa z e r nada. 
C om ecei a tra b a lh a r em  casa 
e na casa  do  c lie n te . A c l ie n 
te la  c o m e ç o u  a g o s ta r  d o  
m eu  tra b a lh o  e eu t iv e  q u e  
a m p lia r o m eu  negóc io ". A n i
nha  q u e  sa b ia  ape n a s  fa z e r 
p e n te a d o s  e m a q u ia r, p re c i
sou  se c a p a c ita r.

Ela fez o p rim e iro  cu rso  de

já sabia a arte. Depois de do is 
anos, fez um  novo curso no Rio 
de Janeiro. "Eu tin h a  apenas 
do is anos de m e rcado  e já es
ta v a  c h e g a n d o  c o m  c o is a  
nova". C om o re su ltado , fila s  
c o m e ç a ra m  a se fo rm a r  no 
lado de fora do salão. "Fui a p ri
m eira cabeleireira a via jar para 
tra z e r  nova te c n o lo g ia  para  
N ata l", exp lica Aninha.

Não d e m o 
ro u  m u ito  
para a cabe
leireira sair da 
fron te ira  b ra 
s i le ira  em  
busca de no
v id a d e s  no 
m u n d o  da

Gostar do que 
faz é essencial 

para te r sucesso

beleza. O ito  anos d e p o is  de 
m o n ta r o p ró p rio  negócio, ela 
ganhou um a viagem  in te rn a 
c iona l p a tro c in a d a  p o r um a  
em presa de tin tu ras . "N unca 
paro  de crescer. Vejo a te c n o 
logia e trago  de fora. A cred ito  
que  o m e rca d o  vem  de fo ra  
para den tro . Só via jo para ver 
as m plhores marcas". Para ela, 

q u ím ic a  e m  N a ta l - a n te s  o e m p re e nd e d o r é "aquele  que 
cu rso  de cabe le ire iro  se d iv i- / " é s tá  s e m p re  o lh a n d o  a lém , 
dia em  quím ica e arte, e Aninha o lhando  para fren te ".

Cabeleireira aproveitou oportunidade e hoje comanda um dos mais respeitados salões de beleza do estado: em preendedora

Qual a m e lh o r lição que ela 
t ira  de to d o  esse p rocesso?  
"Eu tô  sem pre  aprendendo. A 
m e lh o r lição é esta r aberta  ao 
novo e não te r  m edo  de sa ir 
da sua zona de con fo rto ". Ela 
ta m b é m  não esconde o segre

do do sucesso. "O segredo é 
se p re p a ra r e g o s ta r do  que 
faz. Tem que  a te n d e r b em  o 
c lien te  porque  ele está  cansa
do, a vida está difícil, as pessoas 
querem  ser bem  tra tadas e m i
m a d a s . T o d o  m u n d o  e s tá

m uito  cansado. Ser m im a d o  é 
perfeito. As pessoas q u e re m  
se sen tir que ridas , am adas", 
explica. Q uanto ao cre sc im e n 
to  do negócio, A n inha  exp lica: 
"fui cons tru indo  devagar sem  
nenhum a pressa".

10 CARACTERÍSTICAS d e  u m  e m p r e e n d e d o r

Oportunidades precisam ser aproveitadas

TRANSFORMAR CRISE EM OPORTUNIDADE

■ Os empreendedores são otimistas.
Conseguem transformar tragédia em oportunidade. 
Uma situação de desemprego pode ser encarada 
não como o fim do mundo, mas como o início de 
uma grande oportunidade de começar um negócio.

EMPREENDER SEM CAPITAL

■ A habilidade de começar com quase nada é uma das mais 
importantes.
■ 0 telefone, o carro da família, a dependência 
de empregada virando escritório: é o improviso 
gerando soluções para quem não tem capital.
A utilização do capital de terceiros, com o tempo, 
faz surgir do nada verdadeiros impérios empresariais.

MARKETING E NEGOCIAÇÃO

■A capacidade de vender a idéia é, sem dúvida, 
uma grande habilidade dos empreendedores.
São capazes de vender seu peixe com uma 
maestria admirável. São vendedores de sua imagem 
profissional e de seus talentos.

KN0W-H0W E EXPERIENCIA ANTERIOR

■ Negócios são abertos, em geral, por ex-gerentes e 
executivos do mesmo ramo. Desta forma, eles já detêm 
uma boa rede de relacionamentos com fornecedores, 
concorrentes e clientes. Este networking (rede de 
relacionamentos) e este know-how (saber fazer), 
sem dúvida, têm sido a melhor vacina contra o fracasso.

dedicação enquanto se espera a hora da colheita é uma 
verdadeira virtude humana. Todos sabem que é 
na hora mais escura e fria da noite que o dia começa a 
clarear, mas poucos têm a paciência de estar 
acordados e alertas nessa hora.

g  ASSUMIR RISCOS

■ É a atitude de coragem de superar o medo, de trilhar 
caminhos incertos, mantendo a chama da esperança acesa. 
Saber calcular riscos e ousar enfrentar o novo. Aqui, é colocada 
em xeque nossa autoconfiança e nossa autodeterminação.

g  SER LÍDER E ENTUSIASMADO

■ Esta habilidade de se automotivar e conseguir aumentar a 
energia dos colaboradores e envolvidos é, sem dúvida alguma, 
fundamental.
■ Saber delegar, definir tarefas, organizar, combinar métodos e 
processos e, sobretudo, saber reconhecer os liderados.
■ Aqui é a prova de fogo da auto-estima.

HARMONIA COM A MISSÃO

: ■ Se falamos Pelé, vem à nossa cabeça o futebol. Se falamos 
Chico Anísio, vem-nos o humor. Se falamos Roberto Carlos,

• pensamos errrphúsica romântica. Será que o sucesso ocorreu 
por acaso? Não. Elé'é composto por um conjunto de 
habilidades e renúncias que estão alicerçadas em nossos 
talentos, em nossa vocação, em nossa missão. É aqui que 
aparece o amor, a dedicação e a entrega de corpo, alma e 
espírito a uma causa maior da nossa razão de viver.

Fonte: http://sucesso.powerminas.com/

5 VISÃO EMPREENDEDORA

■ Aqui está a habilidade de enxergar no mercado as lacunas 
deixadas pelas empresas. Criam-se novos caminhos, novos 
horizontes que, no início, nada mais eram que uma mera 
intuição, um feeling.

6 OPINIÃO PRÓPRIA

■ Não é incomum encontrarmos familiares de empreendedores 
dizendo que o negócio só foi para frente porque ele era um 
teimoso, um cabeça-dura que não ouvia ninguém. Contrariou 
tudo e todos, e, com a sabedoria dos mestres, soube discernir, 
ouvir e escutar.

www.acessa .com/Divulgação

■ Esta tem sido um verdadeiro teste de paciência e resistência.
■ É muito comum querermos saber como certa pessoa 
conseguiu esperar com paciência todo aquele tempo de 
vacas magras. Agradecer o semear e cuidar com amor e

■^PERSISTÊNCIA

Labim/UFRN
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Cliente Ecocil há 9 anos

Álvaro Gouveia, empresáno 
Cliente Ecocil há 2 0  anos.

Em todos os momentos de sua

história, o foco da Ecocil foi este:

a satisfação dos seus clientes. 

Sejam, antigos ou novos, 

eles já confirmaram esse 

compromisso, assinando 

embaixo. Crescer é muito bom. 

Mas crescer motivado 

pela confiança das pessoas, 

isso não tem  preço.

EGOCIL
H Á  6 2  A N O S , 

V O C Ê  C O N H E C E  
E  C O N F IA .

www.ecocii.com.br

- . -

RG Salamanca*
i n v e s t i m e n t o s

CONFIANÇA CONSTRÓI 
CRESCIMENTO.
COM A ECOCIL É ASSIM,
HÁ 62 ANOS.

Labim/UFRN
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Sebrae formaliza o mercado
Empreendedor individual 
tirou 1,9 mil potiguares 
da informalidade 
em um mês

E
m apenas um mês, o Pro
grama Empreendedor In
dividual, im plantado pelo 

SEBRAE em ju lho de 2009  no 
D istrito  Federal e em oito esta
dos, e ampliado para os outros 
estados no dia 08  de fevereiro, 
formalizou mais de 1,9 mil em 
preendedores potiguares, que 
deixaram para trás a informalida
de e se tornaram  empreendedo
res individuais. A meta do SE- 
BRAE-RN é form alizar 19 mil até 
o final de 2009. Até a última se
mana de março, o call center já 
havia registrado mais de 7 mil li
gações, sendo 80%  de pessoas 
buscando inform ações do Pro
grama Empreendedor Individual 
ou tirando dúvidas sobre os do
cumentos necessários para fo r
malizar o próprio negócio.

Com base no ú ltim o censo do 
IBGE, estima-se que existam no 
estado mais de 167 mil trabalha

dores informais. Para ten ta r re
duzir o índice de informalidade no 
Rio Grande do Norte, o SEBRAE- 
RN pretende fo rm alizar 13 mil 
traba lhadores in fo rm ais até o 
final de 2010. Já a meta do Minis
tério da Previdência Social é fo r
malizar um m ilhão de pessoas 
ainda este ano.

A formalização dá direito a uma 
série de benefícios previdenciá- 
rios com o aposen tadoria  por 
idade, por invalidez ou especial, 
sa lá rio -m a te rn id a d e , auxílio - 
doença, auxílio-acidente, auxílio- 
reclusão.ou até mesmo pensão 
por morte. Além disso, depois de 
formalizados, os empreendedo
res têm  acesso facilitado a linhas 
de créditos especiais. Segundo 
a gestora do Empreendedor In
dividual no RN, Sandra Martins, 
o programa é aberto aos traba
lhadores in form ais com negó
cios nos setores do comércio, in
dústria ou serviços de natureza 
não-intelectual.

Para se tornar um empreende
dor individual é preciso atender 
a lguns c r ité r io s . O p rin c ip a l 
deles é que sua atividade pro
fissional se enquadre numa lista

Fábio Cortez/DN/D.A Press

Sandra M artins, do Sebrae, ressalta que a form alização traz mais benefícios

de 403 atividades disponibiliza
das no portal do empreendedor. 
0  faturam ento por ano também 
não pode ultrapassar R$ 36 mil. 
Além disso, quem deseja se to r
nar um em preendedor in d iv i
dual não pode ter mais de um es
tabe lec im ento  nem p a rtic ip a 
ção em ou tra  em presa com o 
sócio ou titu lar, precisa te r ape

nas um empregado contratado 
que receba um salário mínimo 
ou piso da categoria e optar pelo 
Simples Nacional.

A inscrição no programa é gra
tuita. O cadastro pode ser feito 
através do portal do empreen
dedor ou pessoalmente em um 
dos postos de atendim ento do 
SEBRAE-RN nos municípios de

Assu, Mossoró, Pau dos Ferros, 
Currais Novos, Caicó, Santa Cruz 
e Natal. A inscrição tam bém  d is
pensa uma série de docum en
tos. Basta que o trabalhador leve 
o RG, CPF e o comprovante de 
residência. Depois de alguns m i
nutos, o trabalhador já sai com 
todas as orientações de com o 
organ izar o próprio negócio  e 
com a documentação em mãos. 
O Sebrae-RN tam bém  realiza 
uma série de mutirões no in te 
rio r do estado, dependendo da 
procura pela formalização.

Já formalizados, os em preen
dedores individuais p rec isam  
pagar uma taxa fixa mensal de 
11% sobre o salário mínimo para 
a Previdência Social mais R$1,00, 
se exercer atividade no setor do co
mércio e indústria ou R$5,00, se 
trabalhar na área de serviços. O 
valor pago para quem trabalha no 
ramo comercial ou industrial é de 
R$57,10. Já quem trabalha no ramo 
de serviços paga R$61,10.

S E R V I Ç O

Mais informações:
SEBRAE-RN: 08005700800

ACREDITE 
NO PODER DA IMAGEM

EDA BELEZA
Anninha Personal Hair

4 décadas de vanguardismo
e dedicação exclusiva para levar 

você à frente da moda.

c

BELEZA •  VANGUARDISMO •  CONTEMPORÂNEO

Arminha
Cabeleireiros &  c a s a r

BELEZA É PODER
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Bom tendim ento vende
Atender bem é o 
primeiro passo para 
fidelizar os clientes e 
garantir o crescimento 
do empreendimento

Num mercado caracterizado 
pela fusão dos grandes 
grupos, pequenas e m é

dias empresas precisam elaborar 
estratégias para se manter compe
titivas. Mas como fazer isso quan
do é praticamente impossível com
petir de igual para igual com as 
grandes redes? Segundo o presi
dente da Câmara de Dirigentes Lo
jistas de Natal (CDL Natal), Ricar
do Abreu, a saída é investir num 
bom atendimento. "O atendimen
to diferenciado é fundamental nas 
vendas e nâ prestação de serviço. 
Só que muitas vezes não é tão fácil. 
Isso porque o brasileiro ainda não 
tem o costume de investir em trei
namento", explica.

Para ele, bom atendimento re
quer investimento em capacita
ção. Isso porque atender bem o 
cliente não é só recepcioná-lo e

recidos, as vitrines estão pareci
das". Segundo ele, o diferencial é jus
tamente o bom atendimento. "O 
pequeno empresário não conse
gue manter o mesmo preço que o 
grande, mas se tiver um bom aten
dimento, consegue atrair a aten
ção que o cliente não vai ter nas 
grandes lojas". O consultor defen
de que as pequenas e médias em
presas precisam encarar atendi
mento como estratégia.

Uma estratégia que com eça 
com a contratação dos funcioná
rios. "Se você contrata as pessoas 
certas terá menos dificuldade em 
treinar a equipe. Isso porque tem  
coisas que não dá para tre inar no 
funcionário. Treinar a técn ica é 
mais fácil do que treinar as quali
dades pessoais. 0  empresário in
veste tempo em encontrar a pes
soa certa, mas em contrapartida, 
essa pessoa vai se encaixar melhor 
na empresa, produzir mais e tra 
balhar melhor". O problema, na 
avaliação de Frederico Alecrim, é 
que "se fala mais em atendimen
to do que se faz".

■  Continua na página 9

apresentar os produtos. É ser es
pecialista no produto, saber orien
tar, conversar e entender o que o 
cliente quer. Assim ficam ais fácil 
satisfazer o consumidor. E todo 
mundo sabe que cliente que sai da 
empresa satisfeito tem mais chan
ces de retornar.- Para Ricardo 
Abreu, essa é a fórmula usada por 
pequenas e médias empresas que 
não podem competir com as gran
des redes e que mesmo assim 
tem  se mantido firmes no mer

cado. "M uitas empresas se so
bressaem uma das outras devido 
ao bom atendimento. Às vezes o 
preço praticado é maior, mas as 
pessoas procuram devido ao aten
dimento diferenciado", afirma. Se
gundo Ricardo, uma análise do 
mercado perm ite perceber que 
as empresas que tem um aten
dimento diferenciado geralmen
te são mais procuradas do que 
as empresas que não têm . "O 
preço influencia na negociação,

mas é o atendimento que leva o 
cliente a optar por uma determ i
nada empresa. Às pessoas se pro
põem a pagar um preço mais alto 
se são bem atendidas", defende.

Treinamento
Frederico Alecrim é consultor da 

Ponto de Referência, e explica que 
o varejo brasileiro sofre um grande 
mal. Segundo ele, "está tudo muito 
igual, as empresas estão copian
do as outras, os produtos estão pa

A contratação 

de pessoas 

certas para uma 

determ inada 

função favorece 

para um bom  

tra to  com  

o cliente

Labim/UFRN



DIÁRIOdeNATAL 9

Uma empresa que investe em treinamento
■  Continuação da página 8

Para o dire to r geral da Farma- 
form ula, Júlio Maia, o segredo 
do cresc im ento  é investir nas 
pessoas que estão por trás do 
negócio. Uma prova disso é que 
a Farmaformula é uma franquea- 
dora potiguar com o ito  fa rm á
cias de manipulação na Grande 
Natal e 51 em todo o Brasil. Se
gundo ele a necessidade de in
vesti em tre inam ento das aten- 
dentes que estão por trás do bal
cão surgiu em 2008, quando as 
vendas caíram, os clientes d im i
nuíram e a rotatividade dos pro
dutos apresentou uma queda. A 
saída encontrada foi investir em 
capacitação da equipe.

Há dois anos, as atendentes 
passam por um treinam ento se
mestral, onde aprendem desde 
como recepcionar o cliente até 
como cuidar da própria imagem. 
Os fu n c ioná rios  tam bém  têm  
aulas sobre m arketing e vendas. 
"Acredito que o tre inam ento se 
reflete diretam ente no aumento 
da qualidade.

Deside que começamos as ca
pacitações, m elhoram os m uito

Fábio Cortez/DN/D.A PreSs
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Diretor da Farm afórtnula, Júlio Maia, explica que conseguiu expandir sua marca e m elhorar as vendas após investir no treinam ento qualificado dos funcionários

nossa p o s içã o  no m e rca d o . 
Antes percebíamos a repetição 
de fa turam ento, a fa lta  de ro ta 
tiv idade de produtos, a insatis
fação dos funcionários e até as

reclamações dos clientes. Hoje, 
a situação é outra", relata Júlio 
Maia. O d ire to r geral da Farma
fo rm u la  d e fe n d e  que  o u tro  
ponto m uito  im portan te  nesse

processo foi o reconhecim ento 
da capacidade de alguns p ro 
fissionais. Ele cita  o exemplo de 
um ex-ASG (auxiliar de serviços 
gerais) que se tornou d ire tor de

um laboratório farm acêutico da 
empresa e vai entrar num curso 
superior de Farmácia. "Eu p ro 
curo  co locar pessoa certa  no 
local certo".

ao mesmo sendo um 
anjinho pra cuidar tão 

bem dá sua saudé.
- Empresa T o p  o f M ind 2009

- A  m aior variedade de Genéricos 
do Estado

* * - Promoção toda semana • •
1% 4V'**a,V í ' V a ‘

- Correspondente Bancário"
• AJgumas tops da

- Recebemos todos os cartões. 
decrédito

- Assistência Farmacêutica

» Lojas distribuídas em  Natal, 
Mossoró, Ceará-Mirim, Pámamirifn 
e São Paulo do Potengi

- Disque Anjinho e Entrega

\

- Recargas de Celular ■ • , \  Ecdõgca

Tem sempre um anjinho pertinho de você: ligue 3201.2525
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Contador para diminuir os riscos
Fábio Cortez/DN/D.A Press^  yj ......... .

M ais do que um  mero 

“organizador" de 

contas, o contador 

exerce a função de 

consultor para novos

Profissional de 
contabilidade é 
essencial tanto para os 
novos empreendedores 
como para quem já está 
no mercado

I CMS. IPI, PIS, COFINS. Siglas 
como essas fazem parte da 
rotina de pequenos, médios e 

grandes empreendedores. Mas 
o que fazer quando não se en
tende o impacto dos tributos mu
nicipais, estaduais e federais no 
lucro da empresa nem quando 
se conhece os incentivos fiscais 
oferecidos pelo Estado para o 
empreendedor que deseja abrir 
uma empresa num determinado 
estado ou município? De acordo 
com Rui Cadete, que é presiden
te do Conselho de Administra
ção da Rui Cadete - Consultores 
e Auditores Associados, toda em
presa precisa contratar um con
tador, encarado na maioria das 
vezes apenas como um profis
sional que anda com vários rela
tórios embaixo do braço e passa 
horas diante do computador ela

borando planilhas e relatórios. 
Segundo Rui, o contador está as
sumindo cada vez mais funções 
dentro das empresas. Mas isso 
ainda não é bastante.

O ideal, aponta ele, é que o em
preendedor contrate um conta
dor antes mesmo de abrir a em
presa. Antes de investir todo o 
capital numa oportunidade de 
negócio, é preciso pegar papel e 
caneta e traçar as metas da em
presa. Essa é a hora ideal para 
calcular os riscos! avaliar os tr i
butos que devem ser pagos e 
ide n tifica r os incentivos que

podem ser buscados. O contador 
pode e deve contribuir nesse pro
cesso, elaborando o estudo de 
viabilidade econômica e finan
ceira do negócio. 0  problema é 
justamente esse. "Geralmente, 
quando um empresário contra
ta um contador, a empresa já 
existe. Poucos empresários ana
lisam, avaliam os riscos, elabo
ram estratégias antes de montar 
o próprio negócio. Muitos con
tratam um contador ou uma em
presa de contabilidade quando o 
negócio, que começou informal
mente, dá certo ou quando o ne

gócio formal frutificá e dá condi
ções de investir na empresa", 
alerta Rui Cadete.

Quem arrisca ampliar as ativi
dades, lançar um novo produto 
ou simplesmente abrir uma em
presa sem a assessoria de um 
contador pode correr o risco de 
entraruma empreitada sem exi
gir direitos garantidos pelo pró
prio Estado, como isenções e in
centivos fiscais. "Os recursos 
estão disponíveis, ò que falta é 
comunicação. Falta o empreen
dedor saber onde estão esses 
recursos", acrescenta.

O contador ideal
De acordo com o vice-presi

dente do Conselho Regional de 
Contabilidade do Rio Grande do 
Norte (CRC-RN), José Vicente 
de Assis, vários fatores devem 
ser levados em consideração na 
escolha de um contador, como a 
experiência no mercado e o nível 
de capacitação.

A dica é contratar um profissio
nal registrado no próprio conse
lho. O presidente do Conselho 
Regional de Contabilidade, Eve- 
rildo Bento da Silva, dá algumas 
dicas. Para ele, é fundamental 
que o empresário busque refe
rência com outros empresários. 
Outrádica é checar se o conta
dor está habilitado no CRC-RN.

0  cliente também deve che
car se o profissional é atuante 
no mercado. Everildo explica que 
o empresário deve desconfiar 
dos profissionais que cobram va
lores muito baixos. Para ter ideia 
de quanto vale o serviço ofereci
do e avaliar se o preço cobrado 
está muito abaixo :da média, o 
empresário pode consultar a ta 
bela de honorários também dis
ponível no site do conselho.

Labim/UFRN



QUANDO 0 SEGREDO DÁ CERTO,
A GENTE FAZ QUESTÃO DE REVELAR.

Trabalho e dedicação ao consumidor I Assistência Técnica.Especializada I Satisfação do cliente 
instaladores próprios I Qualidade Carríer: líder mundial em arcondicionados

A RS Refrigeração está há mais de dez anos no mercado potiguar, passando a atender o consumidor final 
desde 2008, integrando a Rede Casa Carrier, espalhada por todo o-território nacional.

E o segredo desse sucesso a RS Refrigeração faz questão de divulgar, para que mais pessoas possam 
• participar e comprovar. .

Labim/UFRN



DIÁRIOdeNATAL RN que dá certo

Franquias decolam no RN
Mercado de f ranchising 
no estado deve 
crescer mais do 
que na média nacional.

Cerca de 15%. Essa é a ex
pectativa de crescimento 
nacional do mercado de 

franchising, setor que mais cres
ceu em 2009. Já no Rio Grande do 
Norte, a expectativa é que o cres
cimento das franquias ultrapas
se a média nacional. A previsão é 
do presidente da Fecomercio, Mar
celo Queiroz, que aponta o au
mento de franquias nos ramos li
gados a cosméticos e confecção 
adulta e infantil. A resposta para o' 
crescimento? A inserção das mu
lheres no mercado de trabalho e 
o aumento do poder aquisitivo. 
"As mulheres potiguares estão au
mentando a participação no mer
cado de trabalho", justifica.

Segundo o presidente da Feco
mercio, antes ás franquias se lo
calizavam nos grandes centros ur
banos. "Hoje, esse mercado está 
se expandindo para os pequenos, 
municípios. No estado, existem 
franquias em Caicó, em Currais 
Novos, por exemplo. É a interiori- 
zação do mercado de franchising", 
observa Marcelo Queiroz.

E não é só isso. A tendência é 
que o mercado de franquias cres
ça mais no nordeste do que em 

' qualquer outra região do Brasil. 
Como exemplo do momento vivi
do na economia, ele cita as fran
quias do Boticário, que somam 16 
no estado e mais de 2,9 mil em 
todo o mundo. Para ele, compFar 
franquias de marcas já conhecidas 
e consolidadas no mercado traz 
uma série de benefícios. "De um 
modo geral, as pessoas estão acre
ditando muito nesse mercado".

Foi apostando no crescimento 
do mercado de franquias e na acei
tação da marca que a escola de in
glês Open Doors, única escola no 
Nordeste especializada no ensi-

Fotos: Ana Amarat/DN/D.A Press

no de inglês para crianças e ado-, 
lescentes, decidiu se tornar uma 
franqueadora. Até o momento, 
duas propostas já foram apresen
tadas. Segúndo José Hamilton Ra- 
bêlo, gerente de Franquia e um 
dos proprietários da escola, a Open 
Doors - referência em Natal e re
conhecida nacionalmente ofe
rece uma série de facilidades aos 
possíveis franqueados como trei
namento do franqueado e da equi
pe, consultoria de campo, assistên
cia no controle de qualidade, aces
so a métodos exclusivos de ges
tão. "O processo é muito bom, 
mas exige muito cuidado do fran- 
queador", justifica.

Para se tornar uma franquia da 
Open Doors, o interessado preci
sa atender alguns critérios, como 
explica o gerente de franquia. É 
necessário, por exemplo, compro
var capacidade financeira própria 
para investimentos, ter identifica
ção com o segmento, conceito e 
marca da Open Doors e ser, acima 
de tudo, um empreendedor. "A 
gente tem outras prioridades além 
do lucro pelo lucro. Acima do di
nheiro, está o cuidado com os nos
sos alunos. Só que entendemos 
que uma coisa não é limitadora 
da outra. As duas são saudáveis

e podem caminhar juntas. 0  mer
cado de franquias está crescendo 
no Brasil. É uma tendência. Ape
sar da crise, o mercado.de franchi
sing cresceu cerca de 16% no ano 
passado.", afirma José Hamilton. •

Qualidade
De acordo com José Hamil

ton, mais do que o ensino de in
glês, a equipe pédagógica da e s -. 
cola se preocupa com o desen
volvimento integral das crianças 
e adolescentes. Uma prova disso 
é que a Open Doors trabalha com 
grupos homogêneos de alunos,. 
tanto em relação a faixa etária 
quanto ao nível de conhecimen
to do idioma. Um aluno de 1 ano 
e seis meses, por exemplo, vai 
estudar na mesma sala que os 
alunos de 1 ano e seis meses. 
Um aluno de 1 ano e sete meses 
vai ser m atriculado em uma 
outra turma.

José Hamilton acrescenta que 
os professores passam por uma 
seleção que avalia o nível de co
nhecimento do idioma e a capa
cidade de trabalhar com crianças, 
pré-ádolescentes e adolescentes. 
Depois da seleção, os professo
res passam por treinamento e são 
acompanhados pela coordènado-

Inspirado no 

crescimento do 

mercado de franquias, 

José Ham ilton aposta 

na marca Open Doors 

e reforça a im portância 

do controle da 

qualidade da empresa

ra e orientadora pedagógica. 
Quem ensina as crianças mais 
novas, por exemplo, passa por 
uma capacitação especial e por 
dois níveis de formação.

Hoje, a Open Doors têm duas 
unidades,44 professores, 198 tur
mas e uma média de 1070 alunos 
- a unidade Kids é voltada para 
crianças não alfabetizadas a par
tir de dois anos e crianças com até 
10 anos e a unidade Teens é volta
da para crianças, pré-adolescentè 
e adolescentes.

José Hamilton destaca a carac
terística empreendedora da famí
lia ao ver o que a mãe construiu e 
está construindo depois que en
trou no programa de demissão 
voluntária da empresa onde traba
lhava há dez anos. "Agente nunca 
tevê pretensão de se tornar uma 
empresa. Nunca pensamos 
"vamos fazer uma empresa para 
daqui a alguns anos matricular
mos mais de mil alunos. Pelo con
trário. Minha mãe abriu uma pe
quena escola nos fundos de casa 
e a demanda foi aúmentando. 
Hoje, a Open Doors é mais que 
uma escola de idiomas, t  isso o 
que agente prega e isso o que a 
gente faz. Uma escola que prepa: 
ra para a vida, só que em inglês".

Marca de três 
mil franquias
Uma franquia brasileira 

que deu certo e vem ga
nhando cada vez mais es
paço no mercado é O Bo
ticário, a maior franquia do 
mundo em perfumaria e 
cosmético, com 2.940 lojas. 
Com 34 lojas no Nordeste, 
sendo 16 na região metro
politana de Natal, a família 
de Glauber Gentil mostra 
que o mercado de franchi
sing é extremamente atra
tivo. A relação da família 
Gentil com o Boticário co
meçou ainda na década de 
70, quando os pais de Glau
ber Gentil conheceram o 
fundador do Boticário, Mi
guel Crigsner. Na época, 
Crigsner produzia cremes 
numa batedéira em sua far- 
máciade manipulação em 
Curitiba.

Para a família Gentil, abrir 
franquias do Boticário trou
xe resultados positivos. Mas 
é preciso te r cuidado. O 
mercado de franchising é 
arriscado e pode apresen
tar algumas armadilhas 
para os desavisados. Tendo 
como base a experiência 
em mercado de franchising 
que adquiriu ao longo dos 
anos, Glauber Gentil reco
menda que quem deseja 
abrir uma franquia tenha 
cuidado com a análise do 
negócio. "Quando o inte
ressado toma alguns .cui
dados, os riscos de entrar 
numa franquia diminuem", 

- acrescenta. Para ele, o mo
delo da franquia é um mo
delo vencedor, porque pos
sibilita uma parceria entre 
franqueadoefranqueader.

do nosso
*

FARMAFORMULA
FÁRMACIADE MANIPULAÇÃO
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Vamos exportar?
Vender para outros 
países não é o 
“bicho de sete 
cabeças” que muitos 
empresários imaginam

Quando o assunto é exporta
ção, o Rio Grande do Norte 
se destaca pela variedade 

de produtos e mercados de des
tino. Apenas em 2009, o estado 
exportou produtos para 83 paí
ses, localizados em todos os con
tinentes. Mas como uma peque
na ou média empresa incrustada 
no interior do RN pode exportar 
para países como Estados Uni
dos, Alemanha ou Inglaterra? Se
gundo a consultora em Comér
cio Exterior do Sebrae-RN, Rose 
Alff, o primeiro passo é definir o 
que a empresa vai exportar. De
pois que o produto é selecionado, 
o empreendedor precisa respon
der três perguntas fundamentais: 
porque quer exportar, para onde

e como vai exportar. Ela defende 
que nenhum estado está tão bem 
preparado para exportar como o 
Rio Grande do Norte.

No RN, os empreendedores que 
desejam exportar pela primeira vez 
têm um grande aliado. O Programa 
Primeira Exportação do Sebrae- 
RN - projeto piloto desenvolvido no 
estado em parceria com o Ministé
rio de Desenvolvimento da Indús
tria e do Comércio Exterior (Mdic)
- já preparou 25 pequenas e médias 
empresas potiguares para a expor- ' 
tação. Desse total, nove já exporta
ram ou estão em vias de exportar.

Pequenas e médias empresas 
também podem se associar e for
mar consórcios de exportação, mo
dalidade que tem se consolidado 
em vários países e que no Brasil 
arrisca os primeiros passos. De 
acordo com Rose Alff, os benefí
cios são inúmeros e vão desde a re
dução de custos até o aumento da 
oferta de produtos.

Para o analista de Acesso a Mer
cados do Sebrae-RN, Dante Henri

que, exportar implica planejar-se 
estrategicamente. É com base nesse 
planejamento que o empreende
dor vai identificar os pontos fracos, 
pontos fortes, ameaças e oportuni
dades antes mesmo de promover 
maiores mudanças na empresa. E 
planejamento, como todo mundo 
sabe, requer um pouco mais de 
tempo. "Algumas empresas estão 
se preparando para realizar a primei
ra exportação há mais de dois anos", 
exemplifica o analista. -  

Depois de responder as pergun
tas básicas, elaborar o planejamen
to estratégico e procurar parcei
ros, é hora de adaptar o produto 
de acordo com o padrão e qualida
de exigidos pelos países estrangei
ros. Dante Henrique dá uma dica 
para quem está começando agora. 
"Estude a cultura do país para onde 
você pretende exportar o seu pro
duto". Os aspectos culturais têm 
um peso muito grande no proces
so de decisão.

■  Continua da página 14 Porto de N atal é principal porta de saída dos produtos exportados do estado

ESSE SABOR TÁ NA BOCA DO POVO,
Falar da Reis Magos é contar uma história de sucesso, onde o sabor dos seus pratos tem um lugar especial 

m paladar e na mente das pessoas, É  falar de uma empresa-que aposta na-execléncia de seus serviços, 

sempre com deliciosas novidades e irresistívás promoçaess uma marea «der de mercado há anos, v 

É  por isso que quando bate a vontade, não tem outra; a gen|e enche a boca e pede logo. uma Reis Magos. - 

Disque m m  (84) 3221-4263 | www.relsmftgQS.6om.br | twiiter.com/reisjmgos

k ItUHUflm J
Reis m a c -o s
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Ideal é ter participação nos dois mercados
■  Continuação da página 13

Segundo o analista Daniel Gois, 
o ideal é que uma empresa que 
deseja exportar não destine toda 
a produção para o comércio ex
terior. A dica é justamente comer- 
cializarseus produtos ou serviços 
dentro e fora da fronteira brasilei
ra: te r participação nos dois mer
cados. A diversificação de merca
dos (interno e externo) proporcio
na mais segurança às empresas, 
principalmente durante crises f i
nanceiras e recessões.

0  Rio Grande do Norte tem his
tórias de empreendedores que 
não seguiram a recomendação 
dos analistas e investiram todo di
nheiro e energia no mercado ex
terior. Como resultado, as vendas 
caíram drasticam ente e as em 
presa foram obrigadas a decretar 
falência. O percentual de produção 
que deve ser exportado varia de 
acordo com o comportamento do 
mercado e com as estações do 
ano, se o produto for sazonal como 
a produção de agasalhos e biquí
nis, por exemplo.

O processo de exportação en- 
xa ra d o p o rq u e m  não tem  expe
riência ou informação suficiente 
é extremamente arriscado. Ca-

Ana Amaral/DN/D.A Press

Equipes de consultores do Sebrae avaliam  potencial de exportação do RN

pacitação e parcerias podem re
duzir os riscos e aum enta r as 
chances de um produto ser bem 
recebido lá fora. Independente 
dos riscos, a empresa exporta
dora precisa te r condições de 
atender a demanda de seus clien
tes no exterior, mesmo que para 
isso precise dobrar a produção 
ou contratar mais pessoal.

E mesmo que a empresa não 
. tenha condição de atender a de
manda naquele exato momento,

o empreendedor não deve negli
genciar o pedido. Pelo contrário, 
deve responder todas as comuni
cações recebidas dos exportado
res externos, simplesmente por
que um bom diálogo abre caminho 
para vendas futuras. Mas lembre- 
se: "o objetivo não é que as empre
sas realizem apenas a primeira ex
portação e parem por aí. Nosso 
principal objetivo é manter uma 
exportação constante", explica o 
analista Dante Henrique.

TUDO SOBRE EXPORTAÇÃO

Etapas do processo
1 - Querer exporta r e elaborar um p lanejam ento 
estratégico:
2  - Identificar o m ercado em potencial;
3 -A d ap ta r o p roduto :
4  - Buscar um parceiro comercial no m ercado que defin iu 
com o prioridade;
5  - In iciar o processo operacional que engloba produção, 
despacho, recebim ento da m ercadoria pelo im p o rta d o r e 
recebim ento do d inheiro pelo exportador.

Com posição das exportações do RN em  2 0 0 9
•  Frutas (inclusive castanha de caju) - 4 5 ,9 %
•  A lim entos e bebidas industria lizados - 14,2%
•  Pescados - 11,1%
•  Têxtil e confecções - 9 ,6 %
•  M in e ra is -7 ,3 %
•  Outros produtos do agronegócio - 4 ,4 %
•  Consum o de bordo - 4 ,4 %
•  Outros - 3 ,1%

SERVIÇO
D icas de s ité  so b re  e x p o rta çã o  
w w w .b raziltrad enet.g o v.b r; 
w w w .aprendendoaexportar.gov.br 
w w w .portaidoexportador.gov.br

Vjv-j s n o s ird n íü í
d a  jjjíJííl » z i ih  v f

Em 1991 a Ster Bom iniciou suas atividades e ao longo dos seus primeiros 
anos mudou para um novo espaço físico mais amplo. Atualmente encontra-se no 
Distrito Industrial de Pamamirim/RN, possui um mix variado de produtos que atende a 
segmentação de sorveterias. Além da produção de sorvetes de diversos sabores, 
conta também com uma linha variada de picolés, coberturas, casquinhas para 
sorvetes, canudos wafer, gelo em cubo e água mineral.

No ano de 1999, iniciou a expansão da indústria de sorvete, para atender a 
demanda do mercado interno e externo. Composta por uma Logistica própria com 
uma média de 60 veículos que fazem a distribuição de todos os seus produtos em 
mais de cinco mil pontos de vendas espalhados por todo estado do Rio Grande do 
Norte e nos Estados vizinhos. Em 2006 ingressou em mais um ramo, o de envase de 
água mineral, mais um sucesso de mercado.

Labim/UFRN

http://www.braziltradenet.gov.br
http://www.aprendendoaexportar.gov.br
http://www.portaidoexportador.gov.br
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Para o primeiro ou o próximo passo da sua empresa, 
você conta com o apoio do SEBRAE. São orientações, 

cursos e consultorias voltadas para o empreendedor e 
empresários de micro e pequenas empresas.

Palestras
Cursos de C apacitação em  G estão Em presarial

Program a Em presa V iva  
Em presas Avançadas 

O ficina SEBRAE de Em preendedorism o
Em pretec  

Consultoria  
Acesso a M ercado  

C adastram ento do Em preendedor Individual 
Núcleo de O rientação Jurídica  

Juizado da M icro e Pequena Em presa

O SEBRAE acredita que, no conhecimento, está o 
ponto de partida para que você transforme seu 

sonho de crescimento em plano de negócios.

i

www.rn.sebrae.com.br 
0800 570 0800

TSEÜ SONHO E O NOSSO DESAFIO.

Labim/UFRN
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Marketing como ferramenta
para o SI1C 0SSO
No mercado cada vez 
mais competitivo, a 
publicidade se tornou 
fundamental para 
grandes e pequenos

A penas as grandes empre
sas devem investir em co
municação, certo? Erra

do. Em todo o país, inúmeras pa
lestras para pequenos anuncian
tes  ou e m p re e nd e d o re s  que 
nunca anunciaram em nenhum 
meio foram  realizadas nos ú lti
mos meses. Alguns empresários 
ainda acreditam  que 'm arketing 
é coisa para empresa grande', o 
que é um erro. A máxima repe
tida atualm ente é que "o peque
no anunciante de hoje, pode ser 
o médio de amanhã e o grande 
num fu tu ro  próxim o", com o ex
plica o jo rna lis ta  e pub lic itá rio  
Ricardo Rosado, d ire to r da Faz 
Propaganda. Quem  é g rande  
hoje, tam bém  já fo i pequeno. 
Portanto, ações de m arke ting  
devem fazer parte de empresas 
de todos os tam anhos, segun
do o public itário .

Ricardo parte do princípio, se
gundo o qual, todo mundo pode 
anunciar, seja através de encarte, 
outdoor ou campanhas publicitá
rias veiculadas na televisão. Isso 
porque "marketing pode ser en
tendido como um grande guarda- 
chuva capaz de absorver clientes 
de todos os tamanhos e natureza", 
esclarece o publicitário. E ele tem 
toda razão. O marketing dispõe 
de ferramentas que podem ser 
usadas de acordo com as neces
sidades de cada cliente.

Embaixo deste "guarda-chuva" 
cabe desde a costureira que quer 
produzir folhetos e distribuí-los 
antes do carnaval fora de época, 
até empresas de móveis e ele
trodom ésticos que acabam de 
se fund ir e querem  veicular os 
benefícios da fusão em rede na
cional. "Nós trabalhamos com o 
conceito de indústria de com u
nicação, que envolve toda uma 
cadeia produtiva. Nesse concei
to de indústria, cabe todo mundo. 
Tem espaço para o grande, para 
o pequeno, para o m icro e para 
quem está com eçando agora", 
explica Ricardo Rosado. Para ele, 
o primeiro passo a ser dado pelo 
m icro  ou pequeno em presário 
que deseja anunciar é procurar 
uma agência - que pode ser es
pecializada em marketing, publi
cidade e propaganda, eventos ou 
ainda em promoções - filiada ao 
Sindicato Nacional das Agências 
de Propaganda (Sinapro).

Fotos: Fabio Cortez/DN/D.A Press

Publicidade em  

outdoors é uma 

m ídia bastante 

utilizada em N atal 

por diversos 

setores do 

comércio

Quanto
gastar?

Mas antes de p rocu ra r uma 
agência, o empresário deve sen
ta r com papel e caneta na mão e 
defin ir quanto de verba preten
de destinar para ações de marke
ting. Tudo precisa ser bem pla
nejado. A agência contratada de
fine a ferramenta e o meio de co
municação a ser utilizado justa
mente com base na verba desti
nada para comunicação. E é aí 
que mora o perigo. Na opinião de 
Ricardo Rosado, o maior erro de 
quem  anuncia é acred ita r que 
verba para comunicação não é 
investimento, é despesa. Pensan
do assim, a empresa corre o sério 
risco de corta r a verba e perder 
te rritó rio  para o concorrente du
rante um período de crise ou re
dução dos lucros.

O problema é que, em alguns

casos, os resultados podem de
morar a aparecer quando se trata 
de investimento em marketing. "O 
cliente está enganado se achar 
que as ações de comunicação vão 
trazer resultados imediatos. Assim, 
ele não está querendo comunica
ção, está querendo mágica e quem 
faz comunicação não faz mágica", 
alerta Rosado.

Diante da redução dos lucros 
ou vendas, o ideal é que se redu
za a verba para com unicação, 
mas que mantenha a marca no 
mercado. "É normal cortar a verba 
de comunicação quando chega 
a concorrência, quando as despe
sas aumentam ou quando o con
sum idor some. Mas esse é um 
equívoco, porque na hora que 
você corta, você silencia", afirma 
o publicitário. De acordo com ele, 
m anter uma marca em evidên
cia pode ser feito de formas dife
rentes e com valores distintos. A 
empresa pode patrocinar eventos 
esportivos, promover feiras, par
ticipar de exposições ou simples
mente im prim ir a logomarca em 
uniformes de times.

Rogério Nunes, do Sinapro, afirm a que pesquisa de m ercado é fundam ental

Para o presidente do Sindicato Nacional das Agên
cias de Propaganda (Sinapro) e sócio-diretor da RAF 
Comunicação e Marketing, Rogério Nunes, anuncian
tes de todos os tam anhos têm  um forte  aliado na ba
talha contra a concorrência: a pesquisa de mercado, 
que pode ser realizada por institu tos de pesquisa e 
pelas agências contratadas.

Para Rogério, a pesquisa é um instrum ento capaz 
de identificar os problemas da empresa e apontar as 
soluções. "Ela perm ite atirar com precisão e atingir o 
alvo. Sem pesquisa, o cliente vai atirar para tudo que 
é lado. Pode até atingir o alvo, mas vai demorar mais 
e gastar mais dinheiro. O ideal é convencer o cliente 
a fazer pesquisa, porque assim ele vai te r muito mais 
chance de acertar o alvo", explica o publicitário.

Num cenário econômico que muda a cada dia, a 
pesquisa fornece dados atuais que revelam quem é o 
seu público, onde ele está, o que ele quer consum ir e 
quais as tendências do mercado. Ela tam bém pode 
incluir uma série de itens que dependem do interesse 
docliente  e da necessidade da agência contratada.

Q problem a é que alguns empresários consideram 
a pesquisa de mercado mais uma despesa em meio 
a tantas outras, o que não é. "O ideal é pesquisar, mas 
nem todo cliente quer investir em pesquisa. Eles não 
entendem que quando elas são bem feitas e bem apli
cadas, o cliente pode economizar ou otim izar o d i
nheiro", explica Rogério Nunes.

um  negócio o # | p jpHiar as atividades sem pes- 
3 mercado um planejamento estratcgi 
a decisão extremamente arriscada. Por isso, o 

publicitário recomenda que cada empresa realize uma 
pesquisa pelo menos uma vez ao ano. Para ele, a pes
quisa de mercado só tem  um problema: "ela fala a ver
dade, e muita gente não quer ouvir a verdade", conclui.

■  Continua na página 18

______________________________________ ^

----------------------------- ----------------------------------- ^IMPORTÂNCIA
DA PESQUISA
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0  poder de uma marca forte

Marketing assegura 
lembrança do cliente

Para José Geraldo Medeiros, um 
dos fundadores da rede de super
mercados Nordestão, o bom aten
dimento é o melhor marketing que 
uma empresa pode fazer. "Se uma 
empresa tem uma marca forte e 
não tem  atendimento, a marca 
perde o valor. Tem que atender 
bem o cliente. Afinal, é ele quem va
loriza a marca", afirma José Ge
raldo. E ele tem toda a razão. Uma 
prova disso é que a rede de super
mercados Nordestão tem ganha
do uma série de prêmios como 
uma das marcas mais lembradas 
pelo potiguar. José Geraldo não

esconde a fórmula por trás do cres- 
cimento da empresa. "0  segredo 
é tra b a lh a r com  ded icação e 
amor", entrega.

Quando jovem, ele nem fazia 
ideia de que o pequeno comércio 
que o pai abriu no mercado públi
co de Natal pudesse se tornar o 
primeiro supermercado do estado. 
"Nosso objetivo era crescer, mas 
nós não tínhamos ideia de que nos 
transformaríamos numa rede de 
supermercados. Afinal, não existia 
supermecado naquela época", ex
plica. Ao longo da história, o co
mércio mudou de tamanho e fi

nalidade. Primeiro era uma vendi- 
nha no mercado público, depois 
uma mercearia na casa do pai de 
José Geraldo, em seguida o arma
zém Medeiros. Só então, surgiu o 
Nordestão.

0  nome da rede de supermer-

Mais difícil que 
abrir um negócio 

é mantê-lo 
V— ——— y
cados já começou popular. Foi 
resultado de uma pesquisa en
comendada pelos proprietários e 
aberta ao público. Pessoas de vá
rias classes sociais e profissões, 
algumas delas autoridades polí
ticas podiam sugerir nomes. 0

escolhido, de acordo com a maio
ria dos votos, foi Nordestão. Sur
gia então uma empresa grande 
até no nome. "Era o primeiro su
perm ercado do estado, estava 
lo ca liza d o  no N ordeste  e na 
época, o aumentativo estava em 
m oda", b rinca  José Geraldo. 
Como marca, a rede de super
mercados hoje formada por sete 
lojas bem localizadas na capital 
mantém a qualidade do atendi
mento. Tarefa que, segundo José 
Geraldo, exige capacitação e trei
namento. "Estamos em tre ina
mento permanente para melho
rar o atendimento aos clientes e 
fornecedores. Uma prova disso 
é que o Nordestão é o único su
permercado brasileiro a colocar 
em prática o Programa de A li
mentos Seguros (do Senac nacio
nal) e isso exige treinamento, pes

soal qualificado e investimento 
em infraestrutura".

Mas isso não significa que a rede 
não invista em marketing e comu
nicação. A rede de supermerca
dos já chegou até a receber prêmio 
de uma emissora de tevê local por 
anunciar durante os 22 anos da 
emissora. "Estamos nas rádios, 
nas tevês, nos jornais. Quando se 
fala em supermercado, o Nordes
tão é a marca mais lembrada", afir
ma. Assim como outros empreen
dedores natos, José Geraldo ex
plica que mais difícil que abrir um 
novo negócio, é mantê-lo diante 
da competição acirrada. Como di
ferencial nesses 37 anos de histó
ria, José Geraldo apostou no aten
dimento como melhor estratégia 
de marketing.

■  Continua na página 19

■  Continuação da página 17

Ainda segundo o sócio-diretor da 
RAF Comunicação e Marketing, boa 
parte dos anunciantes potiguares é 
do ramo do varejo e, em comum, 
têm o desejo de ver a loja cheia, au
mentar as vendas, e consequente
mente, o lucro da empresa. "0  vare
jo quer anunciar hoje e ver a loja cheia 
no mesmo dia. Se o resultado não 
aparece logo, os varejistas recla
mam", ressalta.

Para Rogério, 
mais importan
te que 'encher 
a loja1 é deixar 
a marca, o no
me da empre
sa em evidên
cia. "A partir do 
momento que o 
empresário anuncia, ele deixa um 
resquício da marca dele. As em
presas têm que se conscientizar de 
que marketing institucional tam 
bém é importante, é deixar a mar
ca evidente e esse é justamente o 
diferencial", defende.

Investir na marca é importante, por

que ela também influencia a escolha 
do cliente no ato da compra. "Mas o 
que acontece é que os anunciantes 
fazem grandes campanhas publici
tárias e somem durante seis meses. 
É melhor que se faça uma campa
nha de publicidade menore constan
te, mas que a marca esteja sempre em 
evidência". Na opinião dele, fidelizar o 
cliente é uma boa alternativa, seja 
através de promoções especiais, brin
des ou atendimento diferenciado.

Ele compartilha 
da mesma opi
nião que o publi
citário Ricardo 
Rosado e afirma 
que o primeiro 
passo para quem 
quer investir em 
comunicação e 

marketingé procu
rar uma agência séria e que tenha 
profissionais capacitados. Diante da 
oferta, o empresário deve pesquisar 
a agência que ofereça os melhores 
preços e que seja capaz de ajudá-lo 
a atingir o objetivo, seja aumentar as 
vendas, trazer mais clientes ou sim
plesmente divulgar a marca.

A marca influencia 
na escolha 
do cliente

Rede de supermercados potiguar é exemplo de investimento permanente na sua marca em todos os meios de comunicação

Fábio Cortez/DN/D.A Press

TÁ T u d o  Aq ui
Toda quinta. No Diário de Natal.
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I  Continuação da página 18

DICAS

SOU PEQUENO E QUERO 
INVESTIR EM MARKETING

■ Faça pesquisas:
•  Antes mesmo de abrir uma 
empresa, é preciso conhecer todo o 
mercado onde se deseja atuar.
Cada vez que surge a idéia de um 
novo produto/serviço, deve-se 
estudar minuciosamente se esta é a 
melhor opção frente às 
necessidades do consumidor e o 
que a situação atual do mercado 
demonstra. É importante, também, 
medir os resultados obtidos, pois 
uma pesquisa de mercado deve 
nortear todas as ações que serão 
tomadas a seguir.

■ Utilize a internet:
•  A rede de computadores é um 
meio de comunicação com 
investimento relativamente baixo 
frente a outros meios utilizados 
como esforço de marketing. Seu 
crescimento tem causado muito 
impacto no modo de consumo das 
pessoas, e a tendência é que isso se 
espalhe e cresça ainda mais. Além 
disso, este meio pode ser utilizado 
em diversas etapas do seu negócio 
como: prospecção, divulgação da 
marca, pré-venda, pós-venda etc.

■ imagem corporativa
•  Para vender seus novos produtos 
- que ainda têm sua qualidade 
desconhecida do mercado - é muito 
importante que a imagem 
corporativa transmita confiabilidade 
aos clientes. Investimentos em 
detalhes como logotipo, slogan, 
embalagem, envelopes e papéis 
timbrados da empresa devem ser 
encarados como um esforço de 
marketing, pois eles serão 
percebidos pelos clientes e 
influenciarão em sua decisão de 
compra.

■ Relacionamento e parcerias
•  É muito importante que você faça 
parcerias e tenha um bom 
relacionamento com às empresas 
do seu meio.de atuação - 
principalmente, com os veículos

. que divulgam as notícias do setor, 
como revistas, sites e jornais. A 
empresa é nova e precisa de 
reconhecimento, portanto, 
conquistar seus contatos é 
premissa para trocas eficientes. Ter 
um bom relacionamento com 
aliados facilita que o nome de sua 
empresa possa ser disseminado por 
estas parcerias de forma 
interessante para o seu negócio.

Fonte: http://www.sobreadm inistra-

cao.com/como-investir-em-marketing-nas- 

pequenas-empresas/

- jy i
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0  Nordestão valoriza suas origens, dedicando à Terra da Gente o que tem de melhor: um atendimento de 
coração, baseado no respeito e no carinho aos nossos clientes. Esta fórmula faz parte de nossa história e é o que 
promove, ano após ano, o crescimento da nossa empresa. Hoje, ocupamos o 26° lugar no Ranking da ABRAS 
(Associação Brasileira de Supermercados) e somos a primeira em volume de vendas do RN. São 7 grandes lojas 
Nordestão, estrategicamente localizadas por toda cidade, para estarmos sempre próximos da Nossa Gente e 
presenciarmos, todos os dias, o seu sorriso de satisfação. Este, com toda certeza, é o maior valor que existe, tudo que a gente faz é de coração

supermercado

Nordestão

H
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