CAPA

NA BOCA
DO POVO

|ldentificar novas oportunidades, entender o
comportamento de compra do consumidor e converter
engajamento em vendas sao missdes necessarias para
a sobrevivéncia e o sucesso de qualguer empresa - e
€ aqui que entra o marketing do futuro. Conheca as
estratégias mais populares realizadas pela area para
aumentar a rentabilidade de seu negdcio

B TEXTO DE ANGELA MIGUEL




ara que um nego-
cio dé certo em
meio a um cend-
rio de tantas in-
certezas, ter uma
boa ideia ndo é
mais suficiente.
Inovar uma vez
e nunca mais também nao basta. A ver-
dade é que toda empresa precisa sem-
pre de alguém que assuma um dos pa-
péis mais complexos da organizacao: o
inquieto, o analitico, o observador. Es-
se é o papel do profissional de marke-
ting em sua esséncia. Como um campo
do conhecimento, o marketing aborda o
estudo do publico de interesse das em-
presas e orienta as decisdes das organi-
zagdes para trabalhar exatamente esse
publico. Mas, mais do que fazer uma
coleta de dados ou criar um produto,
essa drea trabalha fundamentalmente
com planejamento, pesquisa e, por que
ndo dizer, até com psicologia. Essa é a
parcela de uma empresa que questiona
o tempo todo, que aponta erros e acer-
tos identificados por clientes, que busca
novas oportunidades de atuacdes para o
negocio — em resumo, € impossivel pen-
sar em uma empresa hoje, seja de qual
porte for, que ndo tenha alguém ou uma
equipe dedicada a essa func3o.

Se ha pouco mais de 20 anos o mar-
keting tinha como foco principal o au-
mento das vendas, atualmente sua atua-
¢ao também visa entender e satisfazer as
necessidades do consumidor. Com isso,
o marketing tem assumido a missdo de
promover, muitas vezes ao lado da co-
municacdao, um verdadeiro mergulho
dos clientes nas marcas. Com as ferra-
mentas e estratégias disponiveis, em es-
pecial as que surgiram por meio da tec-
nologia, esses profissionais conseguem
segmentar clientes, mercados e, de que-
bra, conquistar novos consumidores dia
apos dia. Enquanto no passado, em tem-
pos dificeis, empresdrios iniciavam os
cortes de custos nas dreas de Comunica-
¢ao e Marketing, hoje essa historia tem
sido escrita de forma diferente.
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“O melhor
caminho é
sempre iniciar
por onde
se tem uma
mensuracao
de resultados
mais apurada
com custos
de execucao
e promocao
mais baratos, e
ISSO acontece
na internet”

MARCELO MONTONE,
ESPECIALISTA EM
MARKETING DIGITAL
E COFUNDADOR DA
AGENCIA DIGITAL DE
PERFORMANCE PIXEL4

Para comprovar a ascensao do marke-
ting e de suas ferramentas para o sucesso
e a sobrevivéncia das empresas, a Sales-
force, uma das lideres mundiais em pla-
taformas de gerenciamento de relacio-
namento de clientes (CRM), divulgou no
dltimo més de maio um estudo com mais
de quatro mil profissionais da drea, com
o objetivo de entender como é possivel
conquistar a satisfacdo e o engajamento
dos clientes na contemporaneidade. Se-
gundo a pesquisa, 65% dos profissionais
de alto desempenho da drea adotaram
algum tipo de estratégia de jornada do
cliente, e 88% acreditam que esta é fun-

damental para o sucesso de sua estraté-
gia geral de marketing. Em paralelo, 63%
das equipes de marketing de alto desem-
penho estdo implementando transfor-
macoes digitais em suas organizacgoes.

Dentre os resultados sobre o Brasil, a
Salesforce apontou que 87% dos entre-
vistados tém participado de iniciativas
de melhoria da experiéncia do consu-
midor, e 47% colocaram a satisfacao dos
clientes como principal mensuracdo do
sucesso em marketing. Esses dados sao
apenas um pequeno exemplo de como
as companhias entendem e veem o mar-
keting como determinante para o cami-
nho da lucratividade e, consequente-
mente, do reconhecimento de sua mar-
ca em um mercado tao globalizado. Para
ajudar a tornar o marketing uma parte
importante do funcionamento da sua
empresa, veja a seguir como fazer um
planejamento assertivo para seu negoé-
cio, conheca as mais populares estraté-
gias existentes e saiba como implemen-
td-las a partir de agora.

0S 4Ps

Estudar o consumidor e seu compor-
tamento € essencial e determinante para
que qualquer negécio tenha sucesso no
mercado. E também uma das mais im-
portantes etapas da estruturagao de um
plano de negécio. Compreender a for-
ma com que o publico toma suas deci-
soes de compra faz toda a diferenca pa-
ra a atuacao do empreendimento. Mui-
tas vezes, para isso, 0 empresdrio precisa
usar de sua sensibilidade e buscar uma
visdo quase isenta, de fora, que o permita
olhar para a prépria empresa como um
cliente. S6 assim ele poderd encarar com
sinceridade qual é a percep¢ao do con-
sumidor sobre seu produto ou servico e
quais sdo as maneiras mais efetivas de
atingi-lo e conquistd-lo.

Para ter uma visdo mais objetiva das
possibilidades de atuacao da empresa,
aumentar as vendas e conseguir cons-
truir uma marca de sucesso, é funda-
mental ter bastante claros os chamados
4 Ps do marketing, também conhecidos
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como marketing mix. Cada um dos “Ps”
citados corresponde a defini¢coes que
ajudam no atingimento de um determi-
nado publico-alvo. Assim como na cozi-
nha, onde esquecer um ingrediente po-
de acabar com a harmonia de um prato,
no marketing também é preciso ter esses
quatro itens definidos, isto €, Produto,
Praca, Preco e Promocdo.

Conforme explica o especialista em
marketing digital e cofundador da agén-
cia digital de performance Pixel4, Mar-
celo Montone, “Produto diz respeito ao
que o empresdrio vende, quais sao seus
diferenciais e por que as pessoas com-
prariam seu produto ou servico. Ja Pre-
¢o avalia se hd competitividade, uma vez
que o preco é um fator absolutamente
determinante na escolha dos consumi-
dores, especialmente em épocas de cri-
se. Vocé estudou seus concorrentes, con-
segue ganhar deles no pre¢o? Praca abor-
da onde ele quer distribuir seu produto,
pois isso influencia na verba e nos resul-
tados esperados. Por fim, em Promocao,
o empresdrio define o que ele pode ofe-
recer como beneficio extra para quem os
escolhe. Pode pensar em sampling, cam-
panhas virais, promog¢des com prémios
sorteados pela Caixa, etc.”.

O estudo dos 4 Ps é o primeiro passo
para a estruturacao do Plano de Marke-
ting de qualquer empresa. Dentre as vari-
aveis que devem ser previstas nesse plano
estdo, por exemplo, o resultado esperado
para que sejam estabelecidas as metas de
vendas, a verba disponivel para alavancar
a marca sem prejudicar o balanco e o re-
sultado positivo da empresa e o pipeline
de lancamentos e acdes da empresa.

Para o coordenador dos cursos de Ad-
ministracdo e Rela¢des Internacionais da
ESPM Rio, Marcelo Guedes, o plano de
marketing deve ser criado e acompanha-
do pelos gestores da empresa. “Além do
conhecimento dos hébitos de uso e ati-
tudes do consumidor, deve-se conhecer,
em detalhes, o ambiente competitivo no
qual o negdcio estd inserido, como con-
correntes, substitutos e fornecedores. O
conhecimento de tendéncias de merca-
do e casos de sucesso também é muito
bem-vindo. Finalmente, ndo deve ser
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“O planejamento de comunicacao
digital ndo é diferente das
ferramentas tradicionais. Deve-

-se planejar com antecedéncia os
critérios de sucesso e avaliacao da
campanha para gue o empresario
tenha consciéncia tanto das
possibilidades quanto das limitacdes
de ferramentas digitais”

ENRICO TREVISAN, PROFESSOR DE PLANEJAMENTO DE
COMUNICACAO, MARKETING ESTRATEGICO E COMUNICACAO
DIGITAL DO CENTRO UNIVERSITARIO SENAC-SP

deixado de lado as tendéncias relacio-
nadas com os ambientes econdmico, so-
ciocultural, politico-legal, demogréfico e
natural”, esclarece Guedes.

Usualmente, vemos marcas de gran-
de porte realizar estudos massivos e de
maior complexidade a respeito do mer-
cado onde a empresa estd inserida ou
sobre seus publicos de interesse. Jd para
0s pequenos e médios empresdrios, de
acordo com o professor de Planejamen-
to de Comunicagao, Marketing Estraté-
gico e Comunicacao Digital do Centro
Universitdrio Senac, Enrico Rosa Trevi-
san, trés questoes bdsicas devem ser le-

vadas em consideracao: “uma avaliacao
sincera sobre os beneficios e caracteris-
ticas (positivas e negativas) de seu pro-
duto ou servico, uma boa definicao e
compreensdo do processo decisorio de
seu publico-alvo e, por fim e nao menos
importante, uma andlise de qual posi-
¢do sua empresa ocupa no cendrio com-
petitivo. Olhar para a concorréncia é tao
importante quanto ser autocritico”.

CENARIO EM EBULICAO

Ainda que tenhamos como exemplo
as acoes realizadas por grandes empresas
no marketing, o cendrio tem se modifica-
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do nos tltimos anos para as pequenas e
meédias empresas. A tecnologia possibi-
litou que um novo mundo fosse aberto,
acessivel a todos os tipos de negdcios.

Para Enrico Trevisan, o ambiente digi-
tal favorece — e muito — para que as PMEs
estabelecam suas politicas de comunica-
¢do. “Isso porque ele apresenta algumas
ferramentas de comunicagao que, quan-
do comparadas com formatos de antin-
cios no ambiente off-line, sao considera-
velmente mais baratas. O critério de efi-
ciéncia/eficdcia é sempre relativo. O pla-
nejamento de comunicagdo digital nao
é diferente das ferramentas tradicionais.
Deve-se planejar com antecedéncia os
critérios de sucesso e avaliacao da cam-
panha para que o empresdrio tenha cons-
ciéncia tanto das possibilidades quanto
das limitacoes de ferramentas digitais”,
afirma o professor do Senac-SP.

No ambiente on-line é possivel inves-
tir baixo e colher bons resultados tanto a
respeito do diagndstico de novos merca-
dos e publicos quanto sobre impacto de
campanhas de comunicacao. Para a espe-
cialista em Internet Marketing e autora do
livro “Facebook Marketing — Tudo o que
vocé precisa saber para gerar negocios
na maior rede social do mundo”, Camila
Porto, é altamente recomendado que as
PMEs busquem e apostem em estratégias
de marketing baratas, geralmente encon-
tradas por meio da tecnologia.

As midias sociais e as op¢oes de pu-
blicidade on-line, como Adwords, per-
mitem que empresas com qualquer ver-
ba de marketing possam utilizar seus re-
cursos. “O importante € investir o que for
possivel, pois a cada dia o mercado estd
ficando mais competitivo e dificil de ge-
rar resultados sem investir em publicida-
de. O grande diferencial de midias como
o Facebook, por exemplo, é poder ofere-
cer uma audiéncia global, mas com op-
¢oes de segmentar os anuincios apenas
para quem realmente tenha interesse em
determinado produto ou servigo. Dessa
forma, hoje, independentemente da ver-
ba que um negdécio tenha, a partir de dez
reais por dia, ele consegue promover sua
solucdo para qualquer tipo de publico”,
projeta Camila.
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Presente em mais de 100
cidades, a JUMPER! Cursos
oferta mais de 50 cursos
presenciais e on-/ine para auxiliar
no ensino profissionalizante e

no desenvolvimento de pessoas.
Marca 100% brasileira, faz parte
de um grupo de empresas

que pertence ao empresario
Everton Sabu e foi fundada em
2003 ja como franquia de baixo
investimento e boa lucratividade.
Ao mesmo tempo, é escola

de idiomas, de tecnologia, de
profissdes, da area industrial, da
saude e preparatdria.

Com atuacdo em um mercado
bastante popular no franchising,
a empresa sempre trabalhou
com as habilidades de marketing
para prospeccao de novos
alunos, para venda de franquias
e fortalecimento de marca.

De acordo com o gerente

de Marketing da JUMPER!,

Maik Jurgen Penner, além da
campanha institucional com
garoto-propaganda, jingle em
radio, outdoors e painéis, a
empresa também investe no
marketing digital por meio de
investimentos em Facebook,
Adwords, Facebook Ads, SEO,
inbound marketing, storytelling,
entre outros.

Em sua opinido, o marketing
digital € uma forma barata de
investir com um retorno muito
positivo, pois consegue conhecer
e entender o comportamento
do seu consumidor. “O meio
digital traz muitas informacdes
importantes com as quais vocé
consegue direcionar o seu
anuncio ou publicacdo para um
publico especifico, diferente
das grandes midias, em que

JUMPER! Cursos

Maik Jurgen
Penner,
gerente de
marketing da
JUMPER!

a informacao é pulverizada e
massificada, além disso, vocé
consegue realizar acdes mais
assertivas a um baixo custo com
otimo retorno”, aponta Penner.

A JUMPER! criou campanhas
pontuais de cunho social,
marketing 3.0, campanhas de
guerrilha para fechamento

de matriculas e acdes de
macrocaptacdo. O gerente diz
que no primeiro trimestre de
2016, a empresa conquistou
aumento de 39% na venda de
cursos. Por meio de pesquisas
de mercado, a marca se
reposicionou estrategicamente,
gue passou a atingir uma nova

fatia no mercado de investidores.

Com isso, a rede de franquias
apresentou crescimento de
23,4% neste ano.

Também, segundo ele,
trabalharam com investimentos
em Facebook Ads, Adwords e
Links patrocinados em paginas
estratégicas, sem contar um
trabalho de SEO que também
vem sendo realizado para
melhorar cada vez mais a
pesquisa organica nos sistemas
de busca. “Inbound marketing

é realizado em formato de
informativos e noticias. Por meio
do marketing digital, percebe-
-se um aumento de mais de 30%
nos /leads, o que reflete também
nas vendas”, emenda Penner.
Para ele, os principais destaques
desse tipo de investimento

sd0 o custo baixo com alta
capacidade de segmentacédo e
grande alcance, o bom retorno
sobre o investimento (ROD),

a interatividade direta com

os clientes e a fidelizacdo do
publico.
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MARKETING

Gestao&Negocios: O que é

o Neuromarketing e de que
forma esse estudo pode ser
utilizado pelas empresas para
engajar seus consumidores?
Existem métricas para medir
o impacto e a efetividade do
Neuromarketing?

Fernando Kimura:
Neuromarketing é uma area de
estudo que une neurociéncia

e marketing; ele proporciona
insights sobre o comportamento
neural dos consumidores. As
métricas mais comuns sao
atencdo, memoaria e emocao -
através de eletroencefalograma
ou ressonancia magnética.
Permitindo o entendimento de
quanto um comercial/félder ou
embalagem chamou a atencdo do
consumidor, o que ele sentiu ao
assistir a um comercial ou diante
de um produto.

G&N: O estudo, a analise e o uso
do marketing emocional pelas
marcas ainda sdo considerados
tendéncias ou caracteristicas do
“marketing do futuro” ou ja sao
realidade e diferencial para as
empresas? O Brasil ainda esta
engatinhando nesse ramo?

FK: As marcas sempre se
relacionaram de forma emocional
com os consumidores, algumas
geram sensacédo de felicidade,
outras, seguranca, status. Este
conceito j& era empregado pela
area de marketing e branding
das empresas. Como uma das
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COM QUEM ENTENDE

Sera que é possivel unir ciéncia e marketing para
antecipar o comportamento do consumidor e criar uma
estratégia de marca mais efetiva? A Gestao&Negodcios
conversou sobre essa possibilidade com o palestrante
internacional e especialista em inovacao em comunicagcao
e em Neuromarketing, Fernando Kimura. Confira!

formas de criarmos memoarias

no cérebro do consumidor é
através de emocdes, as empresas
gue atuam com marketing
emocional possuem mais chances
de serem lembradas e muitas
vezes preferidas. Em marketing
emocional o Brasil ja atua, como
a Havaianas que hoje é simbolo
de modernidade e orgulho. Ou a
Natura que se relaciona de forma
emocional.

G&N: Quais oportunidades o
Neuromarketing pode gerar para
as pequenas e médias empresas
no Brasil?

FK: As peguenas e médias
dificilmente terdo acesso as
pesquisas, a realizar pesquisas
neurais de suas embalagens, por
exemplo. Porém, podem fazer
uso de melhores praticas que a
area de neuromarketing, branding
e marketing proporcionam.
Exemplo: uma pizzaria que
investe mais em embalagem e
cria embalagem hexagonal com
papel hologréfico (brilho); ou

o saldo de beleza que cria uma
area para as clientes VIPs onde o
espaco sera diferente dos demais,
exclusivo, como em baladas. Isso
diretamente altera a percepcao
dos consumidores.

G&N: Em linhas gerais, como
uma marca pode se tornar

uma /ovemark, como entrar no
coragao de seus consumidores?

Uma pequena marca também
consegue o mesmo impacto?

FK: Sim, pequenas marcas
também possuem esse poder e
com isso podem crescer. Hd uma
marca de sorvetes que sé vendia
no litoral norte de Sao Paulo
(Rochinha), eles eram inovadores,
tinham otima qualidade,
passaram a ser uma referéncia em
praias do litoral norte e sairam da
praia para a cidade! As empresas
precisam estabelecer sensacoes,
seja de um o6timo atendimento,
seja uma embalagem muito bem
cuidada, isso certamente pode
criar uma empresa /lovemark.
Estamos também falando de
mitos; as empresas e produtos
possuem poder mitolégico.

G&N: Com sua experiéncia

no tema, vocé acredita que

o Neuromarketing pode ser
considerado um fator diferencial
para empresas que buscam a
inovacao?

FK: As grandes, que possuem
acesso a pesquisas, hoje

ndo lancam produtos sem

antes analisar qual a melhor
embalagem, e as pequenas
podem fazer uso de melhores
praticas e se destacarem focando
sua comunicacdo/embalagem
considerando caracteristicas

gue o cérebro dos consumidores
busca, como egoismo
(exclusividade), contraste (antes
e depois), tangibilidade, comeco
meio e fim, visual e emoc¢éao.
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“O importante
e investir
o que for
possivel, pois
a cada dia o
mercado esta
ficando mais
competitivo e
dificil de gerar
resultados sem
Investir em
publicidade”

CAMILA PORTO,
ESPECIALISTA EM
INTERNET MARKETING

Embora as perspectivas sejam otimis-
tas, tornar estratégias baratas em renta-
bilidade para o negécio pode parecer fa-
cil, mas exige esforco e entendimento de
matérias que talvez ndo sejam especiali-
dade do empresdrio, conforme pondera
o especialista em marketing digital, Mar-
celo Montone. Segundo ele, o primeiro
passo é reunir conhecimentos em mar-
keting e nas possibilidades de se promo-
ver por meio dele e da internet. Depois,
as PMEs devem encontrar quais acoes
trardo mais sucesso ao seu negocio.

Mas como descobrir qual se encai-
xa melhor no perfil da empresa e na
verba disponivel? “O melhor caminho
é sempre iniciar por onde se tem uma
mensurac¢do de resultados mais apura-
da com custos de execugdo e promocao
mais baratos, e isso acontece na inter-

net. Trabalhar um sife que seja acessi-
vel tanto em desktops quanto em fa-
blets e smartphones, gerenciar o re-
lacionamento com seus clientes por
meio de contetidos relevantes nas re-
des sociais e promover seus produtos
e servicos através de midia de perfor-
mance no Google e Facebook atingin-
do em cheio seu publico-alvo, além
de campanhas de e-mail marketing”,
aconselha Montone.

O marketing digital tem despon-
tado como o grande local para que as
PMEs possam expandir seus negocios,
uma vez que a internet no Brasil pos-
sui mais de 110 milhdes de usudrios.
Além disso, o custo de execucdo e de

CASES

Com aproximadamente nove

mil alunos em 15 unidades no
Estado de Sao Paulo, a Seven
|diomas também atua com aulas
In Company e atende a colégios
com aulas na grade curricular e
extracurricular. Aberta em 1987,
a empresa segue a metodologia
das 7 Inteligéncias, que respeita
o modo de aprendizado de
cada aluno. Com uma area
especificamente dedicada ao
marketing, o investimento nela
é presente desde o inicio do
negdcio.

O CEO da Seven, Steven

Beggs, conta que o primeiro
investimento em midia feito

foi na revista Veja Sao Paulo.
“Sempre fizemos também
outdoors e faixas nas escolas até
a chegada da lei Cidade Limpa.
Hoje veiculamos em metrods,
pontos de énibus e internet, além
de exercer agcdes regionais nos
comércios, escolas e empresas
nas redondezas das unidades.

O marketing torna a marca

mais conhecida e faz com que

SEVEN IDIOMAS

implementacao, como citado brevemen-
te por Camila Porto, é bem menor do que
no off-line. O ambiente on-line também
possui trés caracteristicas importantes
que o diferencia dos tradicionais meios
de comunica¢do de massa: a possibili-
dade de segmentacado, que permite uma
atuacdo mais assertiva; a alta interacao,
inexistente no passado e que se tornou
quase uma regra de vida ou morte para
as marcas hoje, uma caracteristica in-
trinseca da internet; e finalmente a men-
surac¢ao, pois a internet possibilita a total

Steven
Beggs,
CEOda
Seven.
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pessoas cheguem a empresa
apos virem um anudncio ou lerem
uma matéria a respeito da rede”,
diz ele.

A empresa ainda possui um
blog com conteldos diversos
relacionados aos temas
aprendizagem e idiomas,
investe mensalmente em Google
Adwords e posts patrocinados
no Facebook, acdes digitais

gue fornecem entradas gratis
ao cinema, além de eventos
diversos para estreitar o
relacionamento da marca

com seus alunos. “Contamos
ainda com o Satisfatébmetro
Quinzenal, uma estratégia em
gue os alunos respondem a
cada quinzena a uma rapida
pesquisa de satisfacdo digital
com duas perguntas e espaco
para comentarios. As respostas
vao direto para os diretores e
coordenadores das unidades,
além de gestores de cada aluno.
Assim, conseguimos rapidamente
perceber e sanar problemas”,
completa Beggs.
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TURQUESA

Aberta em 2014, a Turquesa
Esmalteria, do grupo WLT
Participacodes, reune 25 unidades
frangueadas pelo Brasil e busca
oferecer um atendimento que
aposta no marketing sensorial, de
forma a atrair e fidelizar clientes.
Os pilares de atendimento sdo
Beleza, Exceléncia, Bem-estar e
Conforto.

A experiéncia positiva dos
clientes ganhou corpo em

2015, o que possibilitou a

marca abrir sua primeira
unidade fora do Pais, em Santa
Cruz de La Sierra, na Bolivia.
“Com o mundo globalizado, a
utilizacdo de ferramentas de
marketing se tornou condi¢cdo
basica de sobrevivéncia. Para
alavancar venda de franquias
temos apostado fortemente

no marketing digital bem
segmentado e voltado para as
regides nas quais queremos
investir. J& para o consumidor
final apostamos em treinamentos
e planos de marketing voltados
para o franqueado, que vao
desde o engajamento nas redes
sociais até o uso do sistema

de informacéo para ter um
melhor relacionamento com

os clientes, e implementando
acodes para datas comemorativas,
promocodes, entre outros”, conta
a diretora de expansao de redes

ESMALTERIA

Laura
Lopez,
diretora de
expansdo
de redes
da WLT.

da WLT, Laura Lopez.

Para a venda de franquias,

a Turquesa Esmalteria faz
investimentos em midias sociais,
links patrocinados, SEO e Google
Adwords, principais canais para
geracdo de /eads qualificados. As
acoes triplicaram a captacao de
clientes, segundo Laura.

Ja para o segundo semestre,

a marca pretende investir em
inbound marketing, pois tem
sido uma ferramenta poderosa
de engajamento. “Somos a
Unica rede que utiliza marketing
sensorial para nossos clientes.
Temos nossa esséncia que ja
remete a marca que, aliada

a um bom atendimento, traz
uma lembranca positiva da
experiéncia. Oferecemos
‘guloseimas’ para nossas
clientes se deliciarem durante

o atendimento, com receita
exclusiva de cappuccino.
Também incluimos massagens
e esfoliacdes a partir do servico
mais basico, apostamos em

um projeto arquiteténico
diferenciado com a cor turquesa,
que tranquiliza, e providenciamos
televisbes que constantemente
mostram nossos produtos e
servicos, gerando um desejo
inconsciente de consumo”,
explica ela.
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on-line para negdcios fisicos. “Por fim, a
possibilidade de mensuracao de resulta-
dos e avaliagao do desempenho de uma
acdo praticamente em tempo real sdao
pontos importantes para as empresas,
ainda mais em tempos de economia. Se
algo nao estd funcionando, basta mudar
0 rumo, rever a estratégia ou simples-
mente parar uma campanha’, explana
Camila Porto.

AUXILIANDO PMEs

Na tltima década, uma série de em-
presas passaram a surgir com o objetivo
de auxiliar os pequenos negécios nes-
sa batalha digital didria. Fundada em
2012, a Agéncia Small é especializada
em marketing para pequenas empresas,
oferecendo criacdo e design, projetos
web, midias e redes sociais, estratégias
de marketing e marketing de contetdo.
Com 70 clientes ativos, atende no Brasil,
na Argentina e em Miami.

Segundo o CEO da empresa, Arthur
Cezar Domingues, héd planos para em-
presas micros, pequenas e médias. No
caso das microempresas, em um primei-
ro momento, elas buscam estar na inter-
net, investindo em trabalhos pontuais,
como criacdo de identidade digital, we-
bsites e material e apoio a vendas. Entre
as pequenas, a agéncia prepara um pla-
nejamento de marketing e midia. Para
as médias, hd servigos mais avancados
e consultores de marketing disponiveis.

O marketing é essencial para toda e
qualquer empresa entender e continuar
entendendo onde estd inserida (o que fa-
¢o, para quem faco, como faco, quando
faco, quanto cobro e como eu mostro tu-
do isso0). Sem isso, ndo ha possibilidade
alguma de um negdcio se sustentar por
muito tempo. “No caso das redes sociais,
por exemplo, temos muitas possibilida-
des de expor o negécio para seu publico,
utilizando estratégias sem custos, como

mensuracdo dos esfor¢cos promocionais.

Vdrios fatores podem comprovar a
popularidade do marketing digital. O
primeiro é audiéncia. A cada dia, mais e
mais pessoas usam a internet o dia intei-
ro para tudo. Isso abre um canal impor-
tante, pois € preciso estar onde o cliente

estd e ele estd na internet. O segundo
sdo as possibilidades de comunica-
¢d0 com essas pessoas, seja via con-
teddo, informacgdes, seja com andn-
cios, hoje hd formas de impactar esse
publico, envolvé-lo e fazer a venda,
tudo on-line ou trazer as pessoas do

fazer postagens de dicas, sugestoes, ofer-
tas, promocoes, datas especiais, além de
interagir, associar-se a aplicativos free,
trocar mensagens, seguir para ser segui-
do, ou utilizando antncios patrocinados
para potencializar, principalmente no
inicio”, afirma Domingues.

46 GESTAO©ONEGOCIOSEYE



“Muitos gastam
em publicidade
e investem
POUCO em
marketing, além
de poucos
empresarios
saberem a real
diferenca entre
um e outro”

GERALDO HISAO,
COFUNDADORE
DIRETOR EXECUTIVO
DA GGV CONSULTORIA
EMPRESARIAL
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Outro exemplo de sucesso é a GGV
Consultoria Empresarial, que promove
solugdes rentdveis de marketing para
auxiliar empreendedores a potenciali-
zarem micros, pequenos e médios ne-
gécios. Os diferenciais da GGV estao
na metodologia de trabalho, na qual
sdo adotados como premissas para a
prestacao de qualquer servico a reali-
zacao de pesquisas de mercado e o fo-
co em viabilizar os projetos com custo-
-beneficio para o cliente.

O cofundador e diretor executivo da
GGV, Geraldo Hisao, explica que as pes-
quisas da empresa apontam que os em-
presdrios chegam a agéncia com trés
principais dificuldades, sendo elas o
proprio gestor, pois ndo sabem cobrar
resultados ou nao trabalham com me-
tas, a gestdo financeira e a falta de infor-
macoes do mercado para realizar uma
gestao estratégica do negdcio.

Essa combinacao de fatores leva a
investimentos sem objetividade e cla-
reza, promovendo o insucesso desses
empreendimentos. “Muitos gastam
em publicidade e investem pouco em
marketing, além de poucos empresd-
rios saberem a real diferenca entre um
e outro. Existem muitas acoes de mar-
keting baratas e que ddo um resulta-
do muito satisfatério, como fechar
parceria com empresas na regiao pa-
ra impulsionar as vendas em dias de
pouco movimento; realizar uma pes-
quisa de satisfacao para gerar relacio-
namento com o cliente e gerar indica-
dores; cadastro completo dos clientes
para envio de SMS, e-mail marketing
e até mesmo WhatsApp; investir em
Facebook Ads, que tem um alcance
muito bom com pouco investimen-
to; criacdo de combos para facilitar a
escolha do cliente e aumentar o ticket
médio e promocdes em dias de me-
nor movimento estimulando vendas
de produtos especificos”, exemplifica
o diretor da GGV.

CONFIRA A SEGUIR AS
PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DO
MOMENTO EM MARKETING PARA
ALAVANCAR AS VENDAS:

@

MICROMARKETING

Essa expressdo passou a ter desta-
que recentemente, mas trata de um te-
ma bastante corriqueiro na drea, a seg-
mentacao. Por meio do micromarke-
ting, o profissional delimita seu foco
de atencdo ao criar um produto ou de-
senvolver uma campanha. Dessa ma-
neira, ele consegue ser mais assertivo
e encontrar até um diferencial com-
petitivo para o que estd oferecendo. “A
ideia é que se coloque o consumidor
sob o microscopio, ou seja, que se faca
uma avaliacdo bem detalhada sobre
um determinado publico. A segmen-
tacao de marketing é uma faceta do
estudo mercadoldgico que pressupde
a delimitacao de um grupo de consu-
midores para serem atendidos pelas
empresas e que serao alvo de seus es-
forcos de comunicagao, sendo ela di-
gital ou off-line”, detalha Trevisan.

A segmentacdo para o marketing
ocorre da mesma maneira que a seg-
mentacgdo, por exemplo, as revistas
impressas, em que publicacdes sao
cada vez mais especificas e aprofun-
dadas, de forma a buscar diferencia-
¢ao do conteddo vasto da infernet.
Aqui, uma campanha feita a partir de
um publico especifico, com suas es-
colhas e gostos bem definidos, seus
comportamentos analisados, o su-
cesso do produto serd muito maior.
“Pessoas que moram perto tendem
a ter comportamentos parecidos, e é
esse tipo de segmentacgao que as em-
presas fazem em acoes especificas de
geolocalizacdo, por exemplo”, lembra
Marcelo Montone.

INBOUND MARKETING

A mais popular das estratégias de
marketing atuais, o inbound marke-
ting pressupde que a geracdo atual
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necessita de informacdes, de conteidos
relevantes, e ndo somente de argumen-
tacdo de vendas. Em resumo, é o cha-
mado marketing de contetido, aquele
que atrai o cliente para a empresa sem
vender produtos, agregando valor ao
conhecimento. A tdtica vai ao encontro
do uso das midias sociais, em que con-
tetidos interessantes sao compartilha-
dos a todo o tempo. Para Arthur Domin-
gues, ele ainda engatinha no Brasil, mas
é uma evolucao natural do marketing
digital. “A prdtica traz técnicas que, se
bem elaboradoras e aplicadas, podem
fazer uma empresa aumentar suas con-
versoes e vendas sem necessariamen-
te aumentar o investimento. Uma dica
interessante para as PMEs € investir em
videos inbound marketing. Se uma ima-
gem equivale a mil palavras, um minuto
de video equivale a 1,8 milhdo de pala-
vras”, aconselha.

O inbound s6 funciona, no entanto,
se houver uma combinacao inteligente
entre SEO (veja mais a seguir), contetido
engajador e campanhas em midias so-
ciais. Como prova do sucesso da prdtica,
Geraldo Hisao afirma: “o inbound é a for-
ma de oferecer contetido para os clien-
tes, capturando leads e nutrindo esses
leads para o momento de compra. Até
o Facebook mudou recentemente suas
métricas para que os contetidos da time-
line fossem mais relevantes e agradéveis
para os usudrios. Isso volta a gerar conte-
udos relevantes para os clientes na hora
em que ele quer absorvé-los”.

Entretanto, o professor e coordena-
dor da ESPM Rio e s6cio-diretor da Bran-
ded, Vitor Lima, alerta para cuidados ne-
cessdrios com esse tipo de estratégia,
principalmente da estruturacao de pro-
cessos, geracao de contetido e trabalho
comercial. “Trabalhar a geracao e trata-
mento de leads, por exemplo, pode ser
um problema caso toda a organizacao
ndo esteja orientada para essa pratica.
Como dica, no caso de se optar pelo in-
bound, acho importante que sempre se-
ja considerada uma boa segmentacao e
producao de contetido relevante, tendo
uma atencao especial ao que se coloca
na landing page e formuldrio de captura
de dados”, pondera.
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CASES
SEGURALTA e
LOS CABRONES

O Grupo Zanon, gestor das
marcas Seguralta Corretora

de Seguros e Los Cabrones
Mexicano, acredita no poder

das acdes de marketing para
engajar seus clientes, atrair
novos consumidores e fortalecer
a imagem das empresas. Para
administrar a drea de ambos

0s negocios, o Grupo convidou
Marcelo Macri, com extensa
carreira em agéncias de
publicidade, em grandes veiculos
da imprensa e na industria
farmacéutica. Hoje é diretor de
marketing e investe regularmente
em acdes para destacar suas
marcas no mercado.

Criada em 1968, a Seguralta
entrou para o franchising

em 2008, conta com 800
franquias no Brasil e atende em
média 15 mil clientes por dia,
sendo reconhecida como uma
seguradora tradicional no Pais.

Os investimentos dessas acdes
promoveram um crescimento de
cerca de 40% no faturamento
da rede em 2015. “Através

da promocédo ‘Qual é o seu
sonho?’, procuramos buscar
novos clientes. Nos também
criamos formas de fidelizacao,
buscando cada vez mais
recursos. Por exemplo, criamos
o Portal do Cliente para que

ele possa acessar seu perfil e
apdlices pelo site. Além disso,
apostamos em treinamentos
frequentes com os franqueados
e ampliamos a infraestrutura em
tecnologia. Em relacdo as acdes

Marcelo
Macri,
diretor de
marketing
do Grupo
Zanon.

de marketing digital, investimos
em Google Adwords e
Facebook Ads. J&4 com inbound
e content marketing, fazemos
materiais com conteudos
relacionados a produtos. A
intencdo é atrair consumidores
para que eles tenham acesso a
esses conteudos e enxerguem a
Seguralta como uma referéncia
no mercado de seguros”,
explica ele.

O Los Cabrones Mexicano, por
sua vez, nasceu em 2010 e foi
pioneiro em franquear food
trucks de comida mexicana

no Pais. A rede conta com 20
unidades franqueadas no Brasil,
sendo dez food trucks. Os
investimentos em marketing,
especialmente voltado para o
ramo gastrondémico, alavancaram
as vendas em 40% em 2015.
“Nos trabalhamos com o Google
Adwords para divulgacao
relacionada a palavras-chave
que remetem a rede, como
franquia de alimentacéo, culinaria
mexicana, etc. No Facebook Ads,
nds podemos ter uma melhor
especificacdo devido a inimeras
opcdes que sao oferecidas.
Dessa forma, conseguimos
atingir clientes de acordo com a
idade, localidade e aniversério,
pois estamos trabalhando com

a promoc¢ao do aniversariante
do més. Aumentamos

também o numero de clientes
nos restaurantes, e Nnossos
franqueados tém bom retorno”,
completa Macri.
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E-MAIL MARKETING

Estratégia mais antiga, o e-mail
marketing passou por muita rejeicao
no inicio dos anos 2000, quando eles
se tornaram sindnimo de SPAM, mas
voltou a ganhar forca depois que as
empresas souberam como usé-lo.
Com uma campanha bem estrutura-
da, texto bem-feito e target segmen-
tado, o e-mail marketing promove
uma grande conversdo. A diferen-
¢ca é que agora os empresarios en-
tendem que o e-mail marketing s6
funciona quando os clientes pedem
para receber o contetdo.

Enviar para quem nao solicitou,
entao, seria um tiro no pé, como re-
forca a especialista em internet mar-
keting, Camila Porto. “Se for uma
lista em que as pessoas pediram
para receber contetido, certamen-
te, € uma boa estratégia porque elas
querem receber essas informacdes.
Se for uma lista comprada ou que o
cliente ndo pediu autorizacdo para
mandar, é melhor parar para evitar
ser chamado de chato”, alerta.

Hoje ela diz que as pessoas nao
querem mais simplesmente rece-
ber propaganda em suas caixas de
e-mail, elas querem valor, informa-
¢do, algo que agregue em seu dia.
“Vejo cada vez mais a importancia
do e-mail, desde que seja feito com
relacionamento, ndo uma propa-
ganda em massa sem nenhum cri-
tério”, reitera.

Atualmente, o e-mail marketing
se tornou muito forte entre os que
trabalham com e-commerce. Se-
gundo Enrico Trevisan, do Senac-
-SP, para usé-lo bem, deve-se valer
do pressuposto que a base de clien-
tes cadastrados estd bem atualiza-
da e composta de informagoes ndo
s6 cadastrais, mas também com in-
formacoes de comportamento de
compras, como frequéncia de com-
pras e valores.

%
5%

REDES SOCIAIS

Acima de tudo, estar nas redes so-
ciais reforca a méaxima de que em-
presas nao dialogam com empresas,
pessoas dialogam com pessoas. As
redes sociais, portanto, devem ser
compreendidas como uma forca de
engajamento e de relacionamento de
empresas com clientes que, conse-
quentemente, podem dar resultados
no aumento das vendas. Mas o pri-
meiro de tudo e que € determinante é
entender a vocacao de cada rede so-
cial para que a empresa “seja social”.

O Facebook, por exemplo, une in-
formacdo e relacionamento apro-
fundado, possibilitando contetdos e
anuncios. O Instagram, por sua vez,
é utilizado para quem quer transmi-
tir um “estilo de vida”. “O mais im-
portante é gerar valor para as pes-
soas. Produzir contetido de qualidade
é algo que vem sendo falado hd pelo
menos uns dez anos, mas muitas em-
presas ainda veem as midias sociais
como um grande panfleto para fa-
zer propaganda. As pessoas entram
nas midias sociais para se relacionar
com amigos, consumir informacdes,
entretenimento, mas também com-
pram’”, afirma Camila Porto.

Porém, quanto mais as empre-
sas se relacionarem com seus clien-
tes, gerarem valor para eles compar-
tilhando informacdo de qualidade,
mais conseguirdo “extrair” valor no
momento da venda. Utilizar videos
é fundamental hoje, pois é o forma-
to de contelido que as pessoas mais
consomem e que permite maior pro-
ximidade com o publico.

O professor da ESPM Rio lembra
que, antes de tudo, é preciso enten-
der que esses canais sdo para trabalhar
relacionamentos, e nao vendas dire-
tas. “Minha recomendacado é sempre
buscar capacitacio e consultoria
especializada. A construcdo de marca
leva anos, e a desconstrucao, segun-

dos, pois basta uma publicagdo fora
de contexto para que seja iniciada uma
crise e, consequentemente, prejudicar
aimagem da marca em questao. Tendo
claro o objetivo definido, muitas sdo as
possibilidades de projeto, como gera-
¢do de contetdo e antncios no Face-
book ou Instagram”, avalia Vitor Lima.

LINKS PATROCINADOS
+ ADWORDS

O uso de links patrocinados ja é
uma pratica comum na internet. Eles
sdo os antncios de texto promovidos
pelo Google tanto dentro do sife como
em outros da rede de relacionamento
da plataforma. “Os links patrocinados
funcionam através de segmentacoes
demogréficas e atitudinais, oferecen-
do aos consumidores ofertas através
da busca por palavras-chave, portan-
to, um bom planejamento de con-
tetido e de palavras-chave € essencial
para um bom resultado, além da oti-
mizacdo da verba constantemente”,
explica Marcelo Montone.

Jd o Adwords € a ferramenta de pu-
blicidade do Google que incorpora os
links patrocinados, arede de display e
o remarketing. Para Vitor Lima, como
o Google possui em sua base apro-
ximadamente 95% de todos os sites
brasileiros, investir nessa ferramenta
pode apresentar bom resultado. “Di-
ficilmente um consumidor nao con-
sulta os resultados da ferramenta du-
rante um processo de compra, o que
pode ser explorado de maneira ex-
tremamente estratégica. Se mapeada
corretamente a jornada desse consu-
midor, é possivel fazer um antincio de
Adwords especifico para cada fase/
etapa do processo”, indica.

Como exemplo, o professor da
ESPM Rio diz que uma empresa que
vende shampoo pode ter um anuin-
cio para pessoas que estejam na fase
de avaliacao de alternativas de pro-
dutos que possuem determinado
componente e outro para quem ain-
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da estd buscando uma solucdo para
queda, que nao necessariamente seja
um shampoo.

Camila Porto ressalta que a primei-
ra dica em relacao ao Adwords € tra-
balhar com palavras de cauda longa,
ou seja, que tém volume de busca in-
teressante em relacao ao custo por cli-
que. “Evitar entrar no mercado de pa-
lavras genéricas é uma das coisas mais
inteligentes que uma pequena empre-
sa pode fazer, pois pode ter um custo-
-beneficio melhor. Aproveitar tam-
bém a rede de display é um caminho
interessante, pois pode atingir publi-
cos mais segmentados e qualificados
pagando menos”, diz.

SEO

Sigla para Search Engine Optimiza-
tion, a prética de SEO é extremamente
importante para qualquer contetiido na
internet. O professor do Senac-SPB, Enri-
co Trevisan, explica que ela permite que
certos codigos presentes no site da em-
presa possam ajudar para que o conte-
udo seja encontrado com mais facili-
dade pelos motores de busca, de forma
organica. E um servico que deve ser fei-
to com o0 acompanhamento de um pro-
fissional da drea por ser relativamente
especifico, mas tdo importante quanto
a politica de Links Patrocinados, afinal
estamos falando da possibilidade de a
empresa ser encontrada pelo consumi-
dor no ambiente digital.

Com o SEO, a indexacdo permi-
te que o site da empresa apareca nas
buscas mesmo quando o usudrio nao
procure pelas principais palavras da
marca, como nome da empresa, pro-
duto, etc. “Eu indico SEO para qual-
quer empresa que tenha um sife, pois
é muito mais barato que a estraté-
gia de AdWords e o site consegue ter
um posicionamento organico, onde a
maioria das pessoas acabam clicando.
Claro que é uma estratégia que demo-
ra alguns meses para comecar a dar
resultado”, indica Geraldo Hisao.
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ENVIOS DE SMS

O uso do SMS como acgao de marke-
ting é algo controverso nos tempos atuais,
contrapoem os especialistas entrevista-
dos. E unanime que o envio de SMS para
clientes deve ser de forma extremamente
inteligente, com foco na potencializacdo
do consumo ou do engajamento desses
clientes para com a marca. Nesse caso,
a segmentacdo vale mais uma vez como
regra maior - somente envie SMS para
aqueles clientes que assim o desejaram e
com mensagens objetivas.

Para Marcelo Montone, SMS deve ser
enviado “somente para os clientes que re-
almente querem receber publicidade em
forma de mensagem, mas particularmen-
te acho muito invasivo e complicado pa-
ra a marca trabalhar”. Enrico Trevisan, por
sua vez, também reforca que esse tipo de
comunicacao pode ser considerado inva-
sivo e cansativo pelos consumidores. “Po-
rém, essas ‘falhas’ podem ser minimizadas
com bases mais qualificadas de clientes e
com mensagens mais coerentes com as
necessidades do publico”, reforca.

MARKETING
DE GUERRILHA

E importante ressaltar que nessa
tdtica nao hd lugar para o convencional
ou para o tradicionalismo. No marke-
ting de guerrilha, o principal é pensar
fora da caixa, de forma a causar grande
impacto em seus consumidores, a partir
de poucos recursos. Geralmente, essas
acoes velozes e criativas ajudam as mar-
cas a alcancar altos ROIs (Retorno sobre
o Investimento). Essa estratégia pode
ser compreendida como um conjunto
de técnicas inusitadas ou nao conven-
cionais que tém o objetivo de fazer uma
marca menor ganhar notoriedade em
um contexto desfavordvel ou dominado

“O marketing é
essencial para
toda e qualquer
empresa entender
e continuar
entendendo onde
esta inserida”

ARTHUR DOMINGUES,
CEO DA AGENCIA SMALL

por outra mais favorecida. “Resumin-
do, trata-se de uma a¢@o de comuni-
cacao usando formas diferenciadas
de tornar a estratégia inesquecivel
pelo publico-alvo. Envelopamentos
de Onibus e acdes inusitadas em mo-
bilidrio urbano tém sido amplamen-
te usadas no Brasil”, prevé o coorde-
nador da ESPM Rio, Marcelo Guedes.

Ja Enrico Trevisan vé na prdtica uma
forma de “pegar uma onda” de oportu-
nidade deixada pela concorréncia e,
assim, ganhar espago em um momen-
to inesperado. “Podemos citar exem-
plos que ganharam certa notorieda-
de, como o Burger King ter convidado
o0 McDonald’s para juntar esforcos no
Dia Mundial da Paz (2015) e criarem,
em conjunto, o McWhopper. Esse in-
vestimento do Burger King foi clara-
mente intencional para “jogar” com
a opinido publica, fazendo com que o
McDonald’s fosse visto como uma em-
presa nao interessada em “promover a
paz’, quando, na verdade, a divulgacao
da iniciativa do Burger King aconteceu
em menos de 20 dias antes da data co-
memorativa, o que impossibilitaria a
verdadeira juncdo das empresas nessa
empreitada’, exemplifica o professor
do Senac-SP.G@N
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