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1. INTRODUCAO

1.1. Apresentacao

Marketing € uma palavra magica, essencial para a sobrevivéncia de qualquer empresa.
Todo mundo ja ouviu que a “propaganda é a alma do negoécio”, mas nem todo o
empreendedor, especialmente o iniciante, sabe identificar o melhor meio ou plataforma
de marketing que ira aumentar a rentabilidade da empresa, estimular novos negocios e

gerar novas oportunidades.

Esta cartilha tem o propdsito de apresentar algumas solucdes baratas e eficientes para
gue empreendedores possam optar por uma solugcdo ou um conjunto de solugcdes que
vao ajuda-los a entender o comportamento de consumo de seu cliente, aumentar o

potencial de vendas e identificar novas oportunidades de negdcios.

A primeira parte € destinada a explicar ao empreendedor sobre a importancia do
marketing para seu negécio e como o foco no planejamento segmentado é fundamental,
levando em consideracdo que o empreendedor moderno tem que necessariamente

comecar a construir um banco de dados eficiente para comecar a trabalhar.

A segunda parte descreve detalhadamente os diversos tipos de marketing, mostrando,
a relacdo do custo-beneficio de cada um e qual deles pode ser util para seu
empreendimento. Com essas carateristicas em maos, o empreendedor pode estudar

com calma a melhor forma de lidar com elas de maneira ndo excludente.

A terceira parte inclui uma secdo que trata da visdo a longo prazo de seu negocio, ou
seja, sobre a importancia da identidade visual, do relacionamento com o cliente e a
participacdo em feiras e eventos, projetando a imagem que vocé tem de seu

empreendimento no futuro imediato e de longo prazo.



Este guia foi desenvolvido para seu uso pessoal. Seu objetivo ndo é de ser completo,
mas de fornecer sugestdes, informacdes uteis, com exemplos do uso das diversas
modalidades de marketing voltadas para situacdes de trabalho, considerando sempre
solucdes néo tao caras e priorizando a relacdo custo-beneficio, para empreendedores

gue estdo comegando.

1.2. Primeiros Passos

Considerando que o mercado atual estd cada vez mais competitivo e,
consequentemente, em decorréncia da rapida disseminacédo de informacfes nas midias
sociais, os clientes sdo cada vez mais bem informados e exigentes. Hoje, mais que
nunca, é quase uma obrigacdo do empreendedor ficar antenado para as novas
ferramenta que irdo ajudar a manter seus clientes antigos e encontrar seus novos

clientes.

Entretanto, a tendéncia de alguns empreendedores, muitas vezes, € pensar que 0
marketing para pequenas empresas € diferente do marketing para grandes empresas.
Na verdade ndo. A Unica diferenca é apenas o montante de orcamento que um e outro
irdo destinar as atividade de marketing. Tudo depende do recurso disponivel para investir
na ferramenta mais apropriada. Ou seja, ferramentas que facam com que a empresa

desenvolva um canal de comunicacgéo eficiente com os seus diversos publicos.

Outra espécie de equivoco por parte do pequeno empreendedor, por se ver sempre com
um or¢camento curto, é encarar o gasto com marketing como um gasto extra, ou “um
dinheiro gasto a toa”. Muitas empresas e negdécios, deixam de crescer por acreditar que
marketing € um gasto, e ndo um investimento como qualquer outro. Quando investimos
nossas economias, sempre escolhemos o0 que nos parece mais rentavel e precisamos
de um determinado nimero de meses ou até mesmo anos para ter um retorno desse

investimento.



2. POR QUE USAR MARKETING?

E importante compreender que hoje em dia existem dezenas de estratégias e acbes de
marketing que podem ser pensadas exclusivamente para micro e pequenas empresas,
considerando as suas verbas disponiveis, as necessidades da organizacdo e as
expectativas dos clientes. Nem sempre 0s projetos mais caros sdo aqueles que vao
trazer melhores resultados para a sua marca. O que se deve levar em conta é a
modalidade de marketing que deve se encaixar a empresa e 0 produto ou 0 servico mais

adequado de acordo com o fortalecimento das relacdes com os clientes.

Mesmo que o empreendedor ndo tenha uma area de marketing dentro da empresa, e
mesmo que ndo tenha ainda uma estrutura possivel que permita contratar agéncias ou
uma consultoria, é possivel que com solucfes simples sejam colocadas em pratica. O
marketing direto, em suas diversas modalidades pode ser uma solucdo para estes

empreendedores.

Antes de contratar uma empresa de marketing de qualquer natureza é muito importante
gue o empreendedor comece com um planejamento que consiste numa agenda de
trabalho diaria, semanal e mensal com tarefas bésicas e objetivos a curto, médio e longo

prazo.

DICA
IMPORTANTE:

Pesquise, Planeje.




M Trace um planejamento de marketing digital respondendo a quatro perguntas:
M Os beneficios que eu ofereco sao importantes para meu publico alvo?
M Os beneficios sao honestos?
M Isso realmente me diferencia da minha concorréncia?
M O que eu ofereco é original e vantajoso para o cliente ou apenas mais uma cépia

do que esta no mercado?

M Posicione-se na internet diferente de todos os seus concorrentes. Pense de maneira
eficiente, investindo primeiramente em um website: crie um site com blog e links para

redes sociais voltado para vendas com uma rotina semanal de atualizacéo.

e Invista pelo menos 1h por dia do seu tempo acompanhando, tomando notas e
otimizando o seu marketing tradicional ou digital. Procure saber das novidades de
seus concorrentes, levante os custos de investimentos para essas novas modalidades

de marketing;

e N&o centralize seu marketing no escritorio. Utilize o seu smartphone para gravar
videos para YouTube com sua equipe, mostrando seu produto ou servi¢o. Faca
transmissdes ao vivo, poste fotos e fomente a sua comunicacao;

e Conheca o seu publico-alvo de verdade (o que ele pensa, que sites ele acessa, o0 que
faz quando néo esta comprando algo da sua empresa ou negocio);

e Defina objetivos praticos de marketing digital (n° de seguidores em “x” tempo, n° de
acessos em cada pagina, quantas vendas precisa fazer para justificar o investimento);

e Pesquise seu publico alvo: elabore questionarios constantes de pesquisas de
satisfacdo e leve em consideracgéo cada opiniao para melhorar a qualidade do servigo

ou atendimento.


https://odig.net/criacao-de-sites-porto-alegre/
https://odig.net/10-dicas-marketing-de-conteudo/

3. COMO ESCOLHER A MELHOR SOLUCAQ?

O planejamento de marketing € tdo importante quanto o plano de negécios ou um plano
tributario.

O primeiro passo € analisar os fatores externos e internos que podem influenciar o
desempenho da empresa. Além de entender como funciona o comportamento de compra
do cliente é preciso conhecer bem os outros players (competidores) no mercado. Isso
ajuda a definir o posicionamento da empresa e tracar as estratégias, os objetivos e as

metas de marketing.

Escolher a melhor solugdo de marketing, exige do empreendedor uma pequena analise
do mercado, de como seu cliente se comporta, 0 que compra, Como compra, € com que
frequéncia compra seu produto ou servico. Identificar as solucfes que se enquadrem
melhor & empresa depende de uma analise do cliente e de sua concorréncia. E muito
importante entender que as solugdes de marketing, sejam elas mais convencionais ou
mesmo digitais, ndo sdo excludentes. Elas podem ser combinadas, dependendo do
tamanho e da &rea de atuacao de seu negacio.

Mas antes de tomar qualquer decisdo sobre onde investir seu orcamento de marketing &
muito importante fazer uma sondagem tanto do seu cliente como do posicionamento do
seu proprio empreendimento no mercado. Estamos falando de um Estudo do Mercado.
Sempre que possivel, € aconselhavel que o primeiro passo nesse processo leve em
consideracao a elaboracédo de uma Pesquisa de Mercado. Hoje em dia existem diversas
empresas que prestam esse tipo de servico e que podem ofertar pesquisas que se

enquadrem em orgcamentos curtos.

As pesquisas de Mercado podem ser Quantitativa e Qualitativas. As Pesquisas
Quantitativas falam de porcentagens, de estimativas de crescimento, de quantidades, de


https://materiais.odig.net/planilha-modelo-planejamento-marketing-digital

nameros de clientes, que género ou faixa-etaria consome mais um determinado produto

que outro, onde esta essa pessoa, onde mora, que espacos frequenta, onde compra.

J& a Pesquisa Qualitativa € mais subjetiva, mais exploratéria, e portanto ndo tem o intuito
de obter numeros como resultado. Esta mais focada nas informacdes mais imprevisiveis
que possam indicar uma decisdo correta. E mais focada em como um cliente vé
determinado produto ou uma marca, por que ele prefere uma marca a outra, por que ele
prioriza qualidade a preco para determinados produtos, por exemplo. Hoje em dia, na
era da redes sociais, pode-se descobrir, inclusive, que tipo de rede social o seu cliente
usa com frequéncia (WhastApp, Facebook, LinkedIn, Instagram...).

Com estas respostas, sera possivel SEGMENTAR SEU PUBLICO-ALVO e entender
melhor o cliente e a partir dai projetar a melhor solu¢cdo de marketing que atingira seu

cliente. Ou seja, transformar o cliente/consumidor de um produto similar, em

cliente/consumidor de seu produto.

3.1. MAS QUAL E A MELHOR SOLUCAO?

Philip Kotler € um dos grandes estudiosos do marketing para pequenos negécios. O
estudioso fala sempre em seus livros da importancia de segmentar o publico-alvo para
tornar esse cliente genérico, seu cliente especifico. Tornar o cliente que vai comprar uma
vez a voltar sempre. Para que isso aconteca é necessario entender muito bem o que seu
publico-alvo deseja.

DICA IMPORTANTE: colete dados

O novo modelo de marketing envolve construir uma base de dados com informagdes
confidveis de perfil do seu publico-alvo. Isso vai permitir que vocé faca uma escolha

correta das ferramentas de marketing.



O empreendedor deve se munir de dados que oferecam uma base para a escolha desse
publico-alvo com NOME, ENDERECO COMPLETO com CEP, TELEFONE, EMAIL,
PROFISSAO, e se possivel FREQUENCIA DE COMPRA e TICKET MEDIO DE
COMPRA.

Ter uma boa estratégia de marketing que combine Marketing Tradicional com o
Marketing Digital € um dos pilares mais importantes de atuacdo dentro de uma empresa.
Genericamente falando, o cliente deve ser convencido de que o seu produto atende sua
necessidade, melhor que o produto de qualquer concorrente. E o ponto chave é criar o

contetdo tendo em mente perguntas basicas:

M Que tipos especificos de pessoas podem ter mais interesse em sua oferta?
M Vocé sabe qual tipo de midia vocé deve usar para alcancar o publico de forma
eficiente e eficaz?

O fato € que as solucgbes, tanto as tradicionais, como as mais inovadoras no campo
digital, sdo muitas. Desde a mais tradicional, e cara, propaganda de radio e televiséo até
as inovacodes do meio digital, o empresario tem um leque de op¢des a escolher. E muitas

vezes, nem sempre 0s meios mais tradicionais sao os mais eficientes.

Buscar alternativas mais baratas também faz parte do planejamento. Hoje em dia ha uma
série de ferramentas e plataformas que permitem de forma eficiente, interativa e barata

uma gestao eficiente de publicidade.

DICA IMPORTANTE: separe as ferramentas e plataformas em grupos
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Marketing convencional

e Mala direta

e Amostra Gratis

e Folhetos e cartdes de visitas
e Catalogos de produtos

e Chamadas telefénicas URA
e Telemarketing

e Campanhas de SMS

e Brindes e sorteios

e Descontos de acordo com volumes
comprados

e Participacdo em feiras e eventos

Marketing digital

e Websites
e E-mail Marketing
e [nstagram

e Facebook Das e
Facebook Business.
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4. MARKETING CONVENCIONAL

O marketing convencional focava nas massas. Tratava-se de uma espécie de marketing
visivel e perceptivel no dia-a-dia (nas ruas, em revistas e na televisdo, por exemplo).

Consiste em uma comunicacao apenas unilateral.

Bem, antes de comecar um negdcio, quando o empreendedor ndo sabe muito bem em
gue ele deve investir em termos de marketing, quando ele ndo tem um banco de dados
de seus clientes, ou uma ideia clara de seu publico alvo, é importante que suas acfes
alcancem o maior numero de pessoas mesmo que neste meio estejam as “pessoas
erradas”. Importante também que essas solugdes sejam baratas. E a partir disso ir

depurando qual das modalidades é a melhor em termos de custo-beneficio.

4.1. Mala direta e distribui¢cao de panfletos

Este tipo de Marketing pode ser util, caso seu negécio ndo tenha uma proje¢ao nacional
ou mesmo vise o alcance de uma macrorregiao. Por exemplo, para um pequeno
restaurante, uma pet shop, um consultério dentario, ou mesmo um escritério de
advogados com atuacdo num grupo de bairros ou mesmo numa cidade, canais de
comunicagdo como outdoors, flyers nos sinais de transito, antncios em revistas ou

jornais locais, podem ajudar a projetar o negaocio.

Caso o empreendedor ndo tenha interesse em expandir seu raio geografico de acao,
este tipo de Marketing Direto que consiste no envio de mala direta, panfletagem em
sinais, pode ser muito util, ndo tdo caro, mas certamente ineficiente se vocé ja tem uma
segmentacdo de seu publico alvo. Como em todas as outras modalidades, este tipo
funciona com pessoas mais velhas, atinge locais onde a internet ndo chega e alcanca
um grande numero de pessoas. Se o empreendedor ndo tem pressa na venda, este pode
ser um meio eficiente. Entretanto, além do investimento alto, a mensuracdo dos

resultados € um pouco dificil.
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5. MARKETING DIGITAL

Para descobrir onde seu cliente estd, vocé precisa estar na internet, no lugar certo, com
amensagem correta e a solu¢édo adequada. E muito importante conhecer as ferramentas
gue seu cliente mais utiliza e principalmente reservar um tempo do seu dia para o

planejamento e execucao das agoes.

De acordo com seu orcamento, sempre é possivel contratar uma agéncia digital. Ao fazer
iss0, vocé delega a comunicacdo da sua empresa para um especialista. Caso isso ainda
nao seja possivel, seja por falta de tempo ou de dinheiro, planeje sua estratégia de
marketing digital de acordo com seu orcamento, aprofundando o seu conhecimento

sobre marketing para micro e pequenas empresas.

5.1. Facebook

O Facebook oferece uma infinidade de possibilidades. Hoje é possivel fazer um post no
Facebook e alcancar um namero imenso de seguidores, transformar esses seguidores
em fas, fas em clientes e finalmente transformar estes clientes nos chamados
evangelizadores - pessoas que vao promover sua marca, produto ou servigo de maneira

organica, sem custos adicionais.

Para comecar, sera preciso criar uma pagina para seu negocio. Esse processo é simples:
basta entrar em seu perfil na rede social e, na barra de opcdes no lado direito, tera a

opc¢ao de paginas.

Criada a pagina é preciso que a ela tenha posts antes de iniciar as campanhas, afinal, o
usuario pode nao sentir-se atraido ao ser direcionado a uma pagina “vazia” de conteudo
ou que nao tenha posts relevantes. Por isso, faca posts apresentando a empresa, mesmo
gue com artes simples. Use sempre a sua experiéncia dentro de seu negocio. Nao crie

imagens ou conteudos artificiais ou que ndo passem confianca ao cliente.
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https://odig.net/agencia-de-marketing-digital/

Tire fotos de bom gosto, faca videos de qualidade, gere perguntas e enquetes, crie links
e sempre use textos simples.

Acesse o0 botdo “criar anuncios”, onde sdo apresentadas diversas opgdes como
“impulsionar publicagbes”, “alcancar pessoas proximas a sua empresa’, “aumentar
conversdes no seu site”. O painel permite escolher o modelo de campanha que sera
desenvolvida. S&o varias opcdes de aplicacdo de campanhas no Facebook. Cada uma
das modalidades de anuancio é autoexplicativa com orientacdes ao passar 0 mousse

sobre elas.

Antes de criar anancios impactantes, vocé precisa saber quem sao 0s seus atuais e
potenciais clientes. Use as informacdes do publico para analisar o perfil demografico do
seu publico, a localizagdo, dados como interesses, estilo de vida e comportamento de
compra. A base para o alcance do anuncio pode ser, por exemplo, mulheres que gostam
de marcas de uma determinada confeccéo de alto padréo e que vivem em determinadas

regioes do pais.

Ap6s o término da promogao, o botdo “Promover” & substituido pelo “Promocéao
concluida”. Clicando ali temos um desdobramento das atividades realizadas pelos

usuarios tendo o anuncio patrocinado como origem.

No lado direito do painel onde a campanha estd sendo montada, existe um indicador que
mostra, baseado em cada campo selecionado, qual a expectativa de alcance da acéo
(que pode variar de acordo com seu poder de investimentos).

O quadro exibe o alcance (numero de pessoas que visualizaram o post) juntamente com
os cliques, curtidas e comentarios.

Uma informacdo interessante é que o Facebook separa bem os resultados organicos dos
pagos. Ao clicar no numero de visualiza¢des, vemos o desdobramentos das exibi¢cdes
gratuitas de forma mais especifica. No painel de gestado de anuncios também é possivel

visualizar outras informacdes interessantes.
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https://www.facebook.com/ads/audience_insights

Ao clicar no anuncio promovido temos a taxa de cliques e o custo de exibicdo para cada

mil andncios.

Por fim, ainda que ndo seja uma mensuracdo perfeita, vale apena conferir o impacto
disso no seu site.

5.2. SMS, e-mail marketing

Muitas vezes as inovacOes das plataformas digitais desprezam estes dois tipos de
marketing extremamente eficientes e baratos. Muitas pessoas se esquecem ou até
mesmo desconhecem que o Brasil tem mais de 240 milhdes de aparelhos celulares em
uso. Com uma mensagem de 160 caracteres o empreendedor pode enviar uma
mensagem rapida e até mesmo um link para uma pagina de internet, um blog, ou para a

pagina de Facebook da empresa.

Uma regra béasica seria a de, no maximo, 2 mensagens enviadas por més. No SMS, ao
contrario dos e-mails, ndo existe 0 SPAM — aquela mensagem que cai nha caixa de lixo

eletrbnico — e as mensagens sao sempre abertas, ou ao menos vistas com frequéncia.

Apenas 29% das pessoas que recebem propaganda via
Tweet abrem para ler. No Facebook a taxa € de apenas 16%.
As vantagens de um SMS sobre outros meios de
comunicacdo é a alta porcentagem de abertura das
propagandas: 98% do SMS enviados costumam ser abertos
com uma média de 65% abertos na mesma hora em gque séo

recebidos.

Algumas regrinhas servem tanto para o envio de e-mails como para as demais midias
sociais, quando se trata de marketing para pequenos negocios. Existem estudos que dao
conta de que a maioria dos e-mail-marketing s&o enviados nas tercas e quartas-feiras.
70% destes s&o enviados entre 7 e 16 horas. Quartas-feiras, portanto, sdo os dias da

semana “mais populares” para a abertura de mensagens. Poucas pessoas abrem
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mensagens de trabalho, negécios, produtos e servicos no final de semana. Ou seja, se
0 pequeno empresario tem um restaurante na zona central da cidade, ndo faz sentido
investir nesse tipo de marketing mais direto em um final de semana, quando praticamente

ninguém frequenta a zona central da cidade.

Ainda que o e-mail marketing tenha apenas 22% de taxa de abertura, ndo é um meio

gue deva ser descartado, até por que € extremamente barato.

Uma valiosa dica para os pequenos empresarios e empreendedores seria manter um
banco de dados atualizado com informacoes relevantes de seus clientes, e este banco
de dados deve ter o e-mail pessoal e profissional do cliente.

5.3. Chamadas Telefénicas URA (Unidade de Resposta Audivel)

O sistema URA é mais conhecido quando ligamos para uma empresa e uma gravacao
nos atende dizendo para que marquemos 1 para um tipo de servi¢co, 2 para outro
departamento e por ai em diante. Esta € uma modalidade de marketing que seria uma
derivacdo do telemarketing tradicional, que pode trazer 6timos resultados, pois tanto
pode ser usada como plataforma de envio de promog¢des por voz em mensagens
gravadas, como pode ser utilizada com uma enquete de satisfagdo no pds-venda,

cobranca, logistica, duvidas e cancelamentos.

Se o empreendedor ja possui um banco de dados detalhado com os telefones fixos ou
moveis de seus clientes, ele poder enviar esse tipo de mensagem veiculando diversas
mensagens, como lembrancas de aniversarios, chamamentos para promoc¢des, convites
para palestras e feiras. A vantagem deste tipo de servi¢o é que a empresa prestadora de
servigos URA geralmente retorna um relatério detalhado sobre o niUmero de pessoas que
atenderam, por quanto tempo ouviram a mensagem e quem desligou o telefone no meio

da mensagem.
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6. MARKETING DE CONTEUDO

Marketing de conteudo € a estratégia de criar conteudo relevante e distribui-lo por canais
eficientes. Uma maneira de engajar seu publico alvo é incrementar sua rede de clientes
e potenciais por meio da criacdo de conteldo relevante e valioso. Na pratica, como ja
falamos varias vezes aqui, 0 primeiro passo é conhecer o seu consumidor ideal, seu
publico alvo. A ideia aqui ndo é atrair qualquer pessoa, e sim focar a sua estratégia
naguelas que realmente tém interesse e potencial de consumo dos seus produtos.
Assim, vocé diminui 0 seu investimento e direciona sua propaganda para as pessoas

certas.

Seu planejamento deve ter a seguinte estratégia:

M monte conteddos como se estivesse criando um catalogo de produtos,
entendendo quais sdo os assuntos relacionados a sua area de atuacao e
a seus produtos e servicos especificos;

M liste a carteira de produtos e servicos que vocé oferece em sua empresa.
Para isso imagine seu cliente buscando um servi¢o que vocé disponibiliza,
mas que ele conhece com outro nome. Vocé como empreendedor, deve
convencer seu cliente que seu servico ou produto € o servico ou produto
gue este cliente esta buscando;

M crie um conteido de modo a envolver e gerar valor para as pessoas,
transmitindo uma percepcéo positiva sobre sua marca. Pense sempre no

gue realmente pode atrair 0s seus clientes em potencial.

Comece uma estratégia séria e constante de criacao e divulgacéo desses conteldos em
seu blog, para que eles sejam encontrados pelo seu publico através do Google e de
outros mecanismos de buscas. Entretanto, defina qual o melhor momento para publicar,
em qual canal e qual o melhor formato (texto ou video), além do resultado que se

pretende alcancar.
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Pense que durante anos assistiamos televisdo e na hora dos comerciais tinhamos que

assistir aqueles comerciais sobre produtos que muitas vezes nao precisavamos. Em

primeiro lugar, é preciso entender que este tempo em que éramos obrigados a assistir

passivamente aos comerciais de TV ja acabou. Hoje, o publico possui mais poder do que

nunca para escolher o conteddo que deseja consumir e como responder a ele. Basta

abrir seu celular, procurar o produto num buscador Google e verificar seu preco. E por

meio dos mesmos buscadores o proprio consumidor pode produzir conteudo, expressar

sua opinido e deixar um comentario positivo ou negativo. O impacto disso na venda é

algo que nunca se tinha visto antes.

DICAS IMPORTANTES:

]

Marketing de contetido nédo €é sobre o0 que sua empresa faz, mas sobre o que seus
clientes precisam;
Conheca e selecione o publico alvo;
Use seu banco de dados de clientes e veicule informagdes relevantes para cliente
especificos;
Identifique os canais e ferramentas que serdo usados: Facebook, Instagram, URA,
SMS para enviar informacodes relevantes para o cliente;
Faca a integracdo entre os canais e/ou ferramentas utilizadas pelos clientes.
Exemplo: se o cliente usa Instagram e Facebook, use as duas plataformas;
Sempre que possivel, integre as plataformas:
- envie mensagens de SMS com links para o Facebook e Instagram;
- use marketing e SMS com links para blogs, websites e paginas do Facebook;
- mantenha os canais abertos para receber feedback dos consumidores e
respondé-los sempre.
Entenda o que o concorrente esta fazendo em termos de produto, servico e
estratégias de divulgacao, e esteja um passo a frente;

Defina tarefas e metas.

Atualize o cronograma para que todos 0s processos sejam cumpridos no prazo.

Monitore sempre.
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Lembre-se que no marketing de contetdo o consumidor gera conteudo, repassa e
compartilha mensagem no momento que ele esta prestes a decidir sobre uma compra,
por exemplo. Nesse sentido a regra é clara, as pessoas sdo mais propensas a fazer

negdcios com marcas que conhecem e gostam do que com marcas desconhecidas.

Portanto, gere contetudo!

Divulgue novidades sobre seus produtos;

Veicule noticias de comportamento ao redor de seu produto ou marca,

Anuncie tendéncias do mercado;

Faca videos com pessoas influentes usando seu produto, servico ou marca,

Priorize qualidade de informacé&o sobre quantidade de postagens.
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7. MARCA E IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é o conjunto de elementos formais que representam visualmente e
de forma sistematizada, um nome, uma ideia, um produto, uma empresa, instituicdo ou
servico. Esse conjunto de elementos visuais costuma ter como base uma logomarca
integrada a um logotipo, por exemplo, o imenso logotipo em M amarelo que identifica a

marca da rede de restaurantes de comida rapida McDonalds.

Esse conjunto de elementos visuais que distinguira seu empreendimento de outros, além
de transmitir seus valores, sera um diferencial competitivo no mercado. Nao se trata
apenas de uma marca, mas da materializacédo da ideia de seu negécio em um logotipo
gue estara presente em seus cartdes de visita, nos papéis timbrados da empresa, no
website, no Facebook, nos folders e materiais de divulgacdo, nas assinaturas de e-mail,

e em todo o material promocional do seu empreendimento.

Muitas vezes a opcao de uma agéncia de publicidade € uma solucdo mais cara. As
agéncias, geralmente, possuem grandes estruturas e uma equipe de produgao que conta
com profissionais muito qualificados, o que faz aumentar muito o custo para criar um
logotipo. Entre os prés e os contras estéo, por um lado a qualidade do trabalho, por outro
0 custo e a relagdo profissional, ja que uma agéncia lida com varios clientes diferentes

simultaneamente.

Contratar uma empresa para compor a identidade visual de sua marca, geralmente nao
€ um servi¢o barato, pois requer um estudo mais aprofundado sobre o produto ou servico
e a imagem que o empreendedor tem de sua empresa, mas existem plataformas na
internet que podem gerar solu¢des rapidas e de baixo custo. Algumas plataformas, em
1 més, podem gerar solugbes minimamente eficientes para a empresa comecar a

funcionar.
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Invista na comunicacao visual. Nao se esqueca de incluir um bom designer em sua
equipe de marketing. Esse profissional vai ser o responsavel por traduzir os conceitos,
valores e diferenciais da empresa em pecas que podem encher os olhos dos clientes —
uma linda vitrine, uma embalagem impecével, ou mesmo a organizacdo de todos o0s

produtos dentro da loja.

Quando o assunto é comunicacao visual, os detalhes sdo muito importantes. E preciso
ter cuidado e ateng&o para transmitir mensagens coerentes nos mais diversos meios,
fazendo com que o cliente consiga reconhecer a sua marca por alguns elementos

particulares como o logotipo, as cores e os estilos de ilustracao.

A boa utilizacédo desses elementos faz com que a marca fique cada vez mais soélida diante
do seu publico. Considerando que a grande maioria das decisdes de compra é tomada
no ponto de venda, é fundamental oferecer sempre o melhor. Nesse sentido, vale dedicar
atencdo especial ao ponto de venda: cuide para oferecer uma experiéncia Gnica ao

seu cliente, fazendo com que ele se sinta confortavel e confiante ali.
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8. RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Hoje em dia ndo tem jeito. Relacionamento € tudo. Estabelecer uma proximidade entre
seu negocio e o seu cliente é fundamental para a vida do seu empreendimento. Pense
gue um cliente que compra um produto de qualidade a um bom preco e sai da loja bem
atendido, tem um celular nas méaos. O efeito de um bom atendimento pode ser

multiplicador.

Mas antes de o cliente chegar a sua loja, seu empreendimento ou a sua plataforma de
vendas, tente construir uma “jornada até a compra final”. Ou seja, pense em todas as
informacdes que devem ser utilizadas para construir ou pavimentar um caminho facil
para que o cliente chegue ao seu negocio. Como se vocé estivesse estendendo um

tapete vermelho que liga a rua a entrada de sua loja.

“Cada passo do cliente deve ser um ‘momento da verdade’ e deve encoraja-lo a dar o
passo seguinte. Durante essa jornada, a empresa deve fornecer contetdo que interesse

o cliente.

Esse conteudo deve ser diferente de uma mensagem de vendas tradicionais. Mensagens
de QUEIMA TOTAL! O Patréo ficou Maluco e Baixou o Preco! Isso ndo funciona mais.
Esqueca isso. Pense muito mais como um amigo aconselhando outro amigo sobre algo
interessante para ler. A estratégia deve consistir em levar o cliente pela mao por um
caminho de conteldos convincentes que, ao final, o estimulem a comprar o seu produto

Ou Servico.
Essa tatica passa pelos perfis em redes sociais, pelo site da empresa, pelo tipo de

informacéo que ela transmite por essas midias e como ela pode interessar o publico-

alvo.
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Algumas estratégias sao importantes quando se pensa no relacionamento. Personalizar
o atendimento da empresa certamente € uma delas. Uma boa equipe de vendas que
conheca detalhes dos produtos ou servigcos vendidos, como séo feitos, com que material,
em que consistem, ou seja, uma equipe envolvida com a empresa, educada, coerente,

confiavel e com foco no cliente é sempre um fator positivo.

Outro fator importante seria o canal de atendimento. Seja este canal uma imensa central
de telemarketing, um engenheiro de vendas ou até mesmo apenas um atendente de
caixa eficiente, o que se deve priorizar € a rapidez em um atendimento desburocratizado

com agilidade nas solucdes e respostas.
Na préatica, um atendimento diferenciado pode passar por um simples e-mail de

lembranca do aniverséario do cliente — lembre-se que seu banco de dados deve contar
com a DATA DE NASCIMENTO - a um programa de fidelidade e premiacdes.

Pense que o bom atendimento € uma semente plantada a longo prazo.

Fechar uma venda com alguém que ndao ficar4d completamente satisfeito, ou

levara uma impressao ruim da empresa, néo é lucro!

Pense numa regra basica: 80/20. Na era digital, 20% de seus clientes sao

responsaveis por 80% das vendas.

DICA e responda

rapido ao

IMPORTANTE: cliente.
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Depois que o potencial cliente tomar conhecimento da sua marca é essencial que ele
tenha um bom atendimento preocupado com suas necessidades, durante e apds a
venda. Para isso, oriente seu time a ser sincero, tratar o cliente como unico, dedicando
tempo e atencdo para cada cliente individualmente, pois cada cliente € diferente. Cada
um leva um determinado tempo para decidir pela compra. Lembre-se que a impresséo
gue um cliente leva é tdo importante quanto a satisfacdo dele com produto em si. Isso é
uma vantagem competitiva principalmente nas plataformas digitais. Além disso, um
atendimento bem definido, torna mais facil o chamado feedback, aquela opinido ou

sugestdo valiosa que ajuda nas mudancas e melhorias de seu negécio.
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9. PROMOCOES

O marketing, como em qualquer outro investimento, para funcionar de forma adequada
aos objetivos da empresa, deve ser planejado com o estabelecimento de metas e uma
visdo a longo prazo, clara e especifica. Realizar acGes isoladas, sem um pensamento
sistémico de quais sdo 0s objetivos e as metas da empresa pode trazer resultados

decepcionantes.

Por isso, agora que vocé ja sabe da importancia de investir em marketing para aumentar
a visibilidade e a for¢ca da sua empresa, recomendamos que dedique algum tempo para
desenvolver um planejamento estratégico completo, um plano de marketing que cubra

todos os aspectos essenciais.

Trace os objetivos da empresa a curto, médio e longo prazo, determinando como o
marketing pode auxiliar na conquista de cada um. Pense em como a comunicacao com
0 seu publico deve ser feita, defina prazos para as acdes e escolha indicadores que
possam ser medidos durante e ap0s 0 processo — iSSO assegura que os resultados

sejam cada vez melhores.

Uma boa dica para as micro e pequenas empresas que guerem investir em marketing é
acompanhar o calendério festivo, utilizando as datas mais importantes para marcar

campanhas e acdes especificas.

Realize promogdes regulares, crie um banco de dados em uma
planilha do Excel sobre os seus clientes, com valor de suas

compras e datas de aniversario.

Crie simples cartdes de fidelidade, marcando cada visita que seu

cliente faz na sua loja.
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No varejo, é praticamente impossivel ndo participar de campanhas de datas
comemorativas, como o Dia das Maes, dos Pais, dos Namorados, a Pascoa e o Natal.
Entretanto, o calendario festivo pode ser util para todo tipo de empresa, sendo uma forma

simples e direta de organizar a comunica¢do com o publico.

Por exemplo, para uma livraria, o Dia dos Professores e o Dia do Estudante tem
significados especiais e pode ser uma excelente oportunidade para campanhas de

descontos.

DICA IMPORTANTE: Planejar

Defina o publico alvo

Faca uma pesquisa com seus clientes. Procure saber como é a vida deles, quais
séo seus habitos de vida e consumo, dentre outras informagdes. Dessa forma,
vocé podera ampliar a oferta de produtos e servicos e atender ao que seus

clientes necessitam.

Defina o objetivo do planejamento de marketing

Defina qual o objetivo das campanhas de marketing. Vocé deseja atrair novos
clientes para o seu negécio ou deseja fidelizar os atuais? Deseja aumentar o
faturamento? Fazer seu pequeno negadcio ficar conhecido? Enfim, os objetivos

devem ser tracados para que o planejamento seja bem feito e gere resultados.
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Faca um orcamento

Defina um orcamento ANUAL para ser usado nas campanhas de marketing.
Faca todo o planejamento dentro deste orcamento. Talvez vocé acabe

extrapolando um pouco, mas tenha cuidado para ndo passar muito do

planejado.

Defina as acbes

Que acdes de marketing vocé vai usar? As acdes serado feitas na rua? Online?
Quais ferramentas serdo utilizadas? Promoc¢fes? A internet € um nicho que

deve ser bem explorado?

Mensure os resultados

Mensurando, vocé podera concluir se o seu planejamento foi efetivo ou néo.
Para toda a campanha que vocé fizer, crie uma estratégia para mensurar 0S
resultados obtidos. Coloque na ponta do lapis, veja o que deu retorno e redefina
0S orcamentos para as proximas campanhas. Invista mais no que deu resultado

e elimine o que nédo deu o retorno esperado.



10.PARCERIAS E EVENTOS

Hoje, para conseguir atrair mais clientes, ndo basta contar apenas com uma boa
divulgacao de sua marca. Muitas vezes fazer tudo sozinho pode implicar num gasto de
tempo valioso, principalmente no comeco do empreendimento. Portanto, vocé precisa de

parceiros e eventos que irdo impulsionar suas vendas.

Escolher bem as parcerias e 0s eventos certos, pode poupar dinheiro e dores de cabeca.
Parceiros e todos os envolvidos na empresa devem ter os mesmos objetivos. Certifique-
se de que os principios éticos dos envolvidos se adequam ao seu e ao da empresa.
Esses detalhes influenciam no futuro da parceria, pois, caso eles ndao coincidam, o
relacionamento entre vocés pode ser prejudicado e n&o ter continuidade. E preciso
escolher bem quais os parceiros ajudarao a cumprir essa meta e entregar o resultado
esperado. Para isso, vocé precisara estabelecer algumas diretrizes para ter parcerias de

eventos de qualidade.

Uma ferramenta importante nesse sentido € a chamada analise SWOT. Conhecida no

Brasil como Matriz FOFA, ela mede:

as FORCAS (S, de stregths);

as FRAQUEZAS (W, de weakenesses) do negécio;
as OPORTUNIDADES (O, de opportunities) e

as AMEACAS (T, de threats).

N NN J

As forcas e as fraquezas medem indicadores internos e as oportunidades e ameacas o
macroambiente (fatores externos). Seu principal objetivo € dar um diagndéstico
estratégico que deve prever e prevenir condicdes negativas, além de firmar diretrizes

gue facam o empreendimento se diferenciar.
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Depois de fazer a analise SWOT, é hora de escolher seus parceiros. Busque agueles
gue sejam fortes onde vocé néo é especialista. Eles vao suprir suas necessidades e te
ajudar a organizar seu evento de forma que ele figue marcado na lembranca dos

participantes.

Antes de fechar uma parceria, porém, faca um benchmarking, ou uma avaliacdo dos
melhores desempenhos do empreendimento, e avalie como e com quem seus
concorrentes estao terceirizando alguns servicos. Além disso, verifique o histérico do
parceiro, veja se ele ofereceu bons trabalhos no passado e se realmente € aquilo que

VOCEé procura.

DICA IMPORTANTE: Informe-se, organize-se.

Procure sua associacdo de classe e informe-se sobre o calendario de feiras na sua
regido. Alguns jornais de grande circulacdo também anunciam calendarios de feiras que

possam interessar

Lembre-se, Marketing é uma palavra magica, essencial para a sobrevivéncia de qualquer
empresa. Se a Propaganda é a alma do negdcio, busque a melhor maneira veicular sua
marca, seu produto ou servi¢o. Sabe identificar e distinguir o melhor meio ou plataforma
de marketing que v aumentar a rentabilidade da empresa, estimular novos negdcios, e

gerar novas oportunidades, € uma tarefa intransferivel. Tudo esta em suas maos.
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