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SOBRE A AUTORA

Leticia Luthor é especialista em
marketing estratégico e atua na area
ha 10 anos. Atualmente € planner em

uma agéncia full service, na Grande
Sao Paulo, onde planeja campanhas e
acdOes para empresas como a

Votorantin, Tarkett e Prysmian.

Filha de empreendedores, Leticia teve
contato com vendas desde muito
pequena. Aos 11 anos, ja elaborava e
narrava os spots de divulgacao da loja
dos pails, nas radios de sua cidade.
Ainda no ensino meéedio, estudou
administracao de empresas no periodo
noturno. Aos 18, ingressou Nno curso de
publicidade e propaganda. E, logo
depois, especializou-se em Estratégias

de Marketing e Marketing Digital.

Paralelo aos estudos, a experiéncia
com o0 negodcio da familia favoreceu o
conhecimento sobre empreendimento
dos pequenos negocios, conhecendo
de perto a rotina e problemas dos
empresarios — em especial o que eles
precisam. Agora, dedica seu tempo
livre a ajudar micro e pequenos
empreendedores a alavancarem seus

negocios atravées do marketing.



INTRODUCAO

O SER HUMANO BASEIA SUAS COMPRAS NAS
EMOCOES, MAS JUSTIFICA SUAS DECISOES COM A
RAZAO. ENTENDER E SABER CONVERSAR COM
ESSES DOIS LADOS DOS CLIENTES APROXIMARA SEU
NEGOCIO DO SEU PUBLICO E AINDA AMPLIARA OS
RESULTADOS DE SUAS VENDAS.

NAS PROXIMAS PAGINAS, VOCE ENCONTRARA
INFORMACOES IMPORTANTISSIMAS QUE TE
AJUDARAO A IDENTIFICAR, COMPREENDER,
CONTATAR SEU PUBLICO-ALVO E, ASSIM, ATRAIR
MAIS CLIENTES PARA A SUA EMPRESA.




PARA O S
MARKERTI

O QUE | QUEM | QUANDO | POR QUE | COMO | ONDE

# 1
A ESTRUTURA
EU
NG

Antes de tudo é fundamental organizar como se

dara o marketing da sua empresa. Entao, vamos
seguir 0s steps abaixo e compor todas as partes.




# 2
QUEM?

QuUemM sao seus

9 clientes? Para guem
- VOCé vende? Quem &

O seu cliente alvo?

O gque voceé vende? O gue
e sua empresa? O gue sel
Negocio realiza e quals
orodutos e/ou servicos

oferece? Qual sua #3

oroposta de valor? OUANDU"

Quando voceé vende
para o seu cliente?
EmM gue momento
da jornada do
consumidor ele
esta”?

#4
POR QUE?

Por que vocé vende? Qual o seu
objetivo ou meta de marketing?

#3 #6
COMO? ONDE?

Como vocé se comunica? Onde encontramos seu publico,

Como suUa marca conversa seus clientes? Onde encontramos
T VOCE, seu negocio, sua marca?
com O seu publico? ’ 9 ,




H#HSELIGA

VOCE NAO SAIBA RESPONDER A

“SSAS QUESTOES E NEM CONHECA

ALGUNS TERMOS AQUI UTILIZADOS,

NO FIM DESSE E-BOOK VOCE SERA
"R A TODAS ESSAS QUESTOES.

MAS PROMETO QUE
CAPAZ DE RESPOND




PROPOS
DE VAL

O QUE FAZ SEU NEGOCIO SER ATRATIVO?

# 2
TA
OR

Jad pensou Nos motivos que fazem seu Nnegocio ser
atrativo para o seu cliente? A proposta de valor te

ajuda a entender e a popularizar seus valores e
objetivos para todos na sua empresa.




O modelo abaixo vai ajuda-lo a criar ou formalizar a
oroposta de valor do seu negdcio. E mais simples
do gque parece, sao 6 linhas que o0 ajudarao a

formular sua proposta:

Para guem vocé esta falando? Quem € o seu cliente ideal?

O gue buscam o0s seus clientes? Quais as necessidades do seu

cliente ao buscar sua oferta?

O gque vocé € ou vende? Qual o seu produto ou servico?

Qual é o maior beneficio que vocé oferece, aquilo que vai ao
encontro da necessidade do seu cliente? Qual € a solucao que vocé,
seu Negocio, sua marca oferece?

Diferente

Quem € ou guem sao seus concorrentes mais proximos? Quem vende
ou faz algo muito parecido ao seu e que seria uma opcg¢cao de fornecedor
para o seu cliente? Quem é o seu concorrente direto?

Nossa

Oferta

O gue faz sua oferta diferente dos seus concorrentes? O que faz
sua empresa diferente do seu principal concorrente?



Para ficar mais facil, um exemplo de Proposta de
valor para uma loja de moda fitness:

consumidores das uUltimas tendéncias

Para guem vocé esta falando? Quem € o seu cliente ideal?

orecisam de roupas adeguadas para o treino

e g correria do dia a dia

O gque buscam seus clientes? Quais as necessidades do seu cliente
ao buscar sua oferta?

loja online de roupas

O gue vocé é ou vende? Qual o seu produto ou servico?

oferece roupas de marcas conhecidas e
de alta qualidade

Qual é o maior beneficio gue vocé oferece, aquilo que vai ao
encontro da necessidade do seu cliente? Qual é a solucao que vocé,
seu Nnegocio, sua marca oferece?

Diferente de sites como Netshoes

Quem é ouU guem sSao seus concorrentes mais proximos? Quem vende
ou faz algo muito parecido ao seu e gue seria uUma opc¢cao de fornecedor
para o seu cliente? Quem é o0 seu concorrente direto?

Nossa inclui roupas inovadoras de diferentes tecidos,
desenvolvidas e pensadas exclusivamente para a alta
Oferta

perfomance do treino.

O que faz a sua oferta diferente dos seus concorrentes? O gue faz a
sua empresa ser diferente do seu principal concorrente?

Agora volte na pagina anterior e preencha o seu.




# 3
PERSONAS

BRAND E BUYER

lMagine gue sua empresa € uma pessoa, assim

COMO VOCE, que |é esse e-book. Entao, responda:
Quem ela &7




impressoes

LEMBRANCAS

F

OPINIOES

AS pessoas guardam impressoes, lembrancas e
opinides sobre o gue elas pensam a respeito de
outras pessoas, experiéncias ou lugares. E, como
Nao poderia ser diferente, sua empresa tambeéem
deixara uma iImpressao, opiNniaoc ou uma

lembranca no seu publico. Assim sendo, pense:

e COmMO VOCEé guer ser visto por pessoas gue ainda
Nao conhecem sua empresa ou sua marca?

e COMO VOCE guer ser VISto por pessoas gue |a
sejam seus clientes?



Vamos nos aprofundar um pouco mais na sua
brand persona, ou seja, no avatar da sua marca.
Mals uma vez: se sua empresa fosse uma pessoa,
como ela seria?

Tenha como guia sua proposta de valor e pense nos
detalhes.

e Em qual faixa etaria ela se encaixaria, gual seria
sua Idade?

e Qual seria sua profissao?

e Seu género”?

e Estilo de vida??

e Qual seria sua esséncila??

e VOCE acredita em signo? Sua brand persona se
encaixa em algum esteredtipo ou caracteristicas
de algum signo do zodiaco? Qual?

e COMO SUa Marca se comunica, ela & direta,
descontraida ou mais séria~

Analise o diagrama abaixo e o preencha como um
formulario de rede social. Como vocé guer gue as

OEeSS0as enxerguermm sSua marca’’



Sexo/Género

Ficou com
alguma
duvida?
Tenho um
video sobre
isso no link:
XXX XXX X




AQgOora gue vOCeé ja sabe guem sua empresa &, me
responda: guem sao seus clientes? O gue voceé sabe

sobre eles?

Para guem
VOCE
vende?

Muito provavelmente vocé nao tem apenas um tipo
de buyer persona, ou seja, um avatar do comprador.
ENntdo, assim como na proposta anterior, pegue o
modelo abaixo, pense da forma mais especifica gue
conseguir e responda guem sSao € COMO Sa0 Seus
clientes. Sobretudo, seus clientes-alvo, agueles que
VvOoCcé idealiza como seus melhores tipos de cliente.



Desculbra guais sao as suas necessidades, guais

obstaculos enfrentam, gualis sao 0S seus objetivos e
hobbies.

O ideal € gue voCcé consiga conversar com as
personas do seu publico para, entao, desenha-las,
transforma-las em avatar. Poréem, nem sempre esse
bate-papo &€ possivel, neste caso sugiro sonda-las
através das redes socials. Nao crie seu avatar do
nada, conheca-o, investigue-o.

MAPA DA EMPATIA

O gue
PENSA E SENTE?

O gue
FALA E FAZ?

Quals sao as

NECESSIDADES?

Quais sao as

DORES?




PERSONA DO CLIENTE

Background
Nome e Foto e Demografia Necessidades
Objetivos
Hobbies e Metas Barreiras

Ficou com alguma duvida? Tenho um video sobre isso No
[TNK:T XXXXXXX



H#HSELIGA

A PARTIR DAS
oUAS RESPUSTAS

PENSE NA MELHOR FORMA DE FALAR
COM OS SEUS CONSUMIDORES. QUA
A LINGUAGEM QUE SE ADEQUA A
-SSAS PESSOAS?

PENSE TAMBEM EM COMO DEIXAR CLARO O SEU
POSICIONAMENTO, OU SEJA, COMO VOCE QUER SER

VISTO E LEMBRADO POR TODOS. UM BOM SLOGAN E
UMA FORMA INTELIGENTE DE REFORCAR SEU

POSICIONAMENTO.




# 4
SSO
PRA

ENTENDENDO A TOMADA DE DECISAO

Esse € 0 processo pelo qual seu prospect ou cliente em
potencial passa até se tornar um cliente de fato. Nesse

Orocesso, vocé entende guando deve falar com o seu
cliente, qual o melhor momento de impacta-lo com a
sUua marca.




#1
RECONHECIMENTO
DA NECESSIDADE

Quando o consumidor
percebe que tem uma ansia
a ser satisfeita e precisa agir

para mudar a situacao.

. #3
AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS
DE PRODUTO

Quando o consumidor
analisa as caracteristicas
dos produtos de marcas
diferentes. Avalia as
vantagens e desvantagens

de cada uma.

_ #5
DECISAO DE
COMPRA

E B EEEEEEEEEEEEEEEEETDND
Basicamente, € o momento

onde a compra é efetuada.

#2
BUSCANDO_
INFORMACAO

Quando o consumidor
procura por dados que o
ajudem a sanar sua
necessidade: fala com amigos
e parentes, tenta se lembrar
de experiéncias, busca na
internet, etc.

#4

AVALIACAO

DAS ALTERNATIVAS
DE COMPRA

E o momento em gue o
consumidor avalia onde e
como fard a compra. Por
exemplo: online ou offline; na
loja do Zé ou da Maria; o Zé
parcela no carné, e a Maria,
Nno cartao.

#6
COMPORTAMENTO
POS-COMPRA

Quando o consumidor
experimenta de fato o
produto e passa a ter uma
opiniao sobre ele. Vé as
vantagens e desvantagens em
possui-lo. E evidencia se o
produto fol capaz ou nao de
satisfazer a necessidade

identificado no passo 1.



H#HSELIGA

CONHECER

- SABER IDENTIFICAR O ESTAGIO

DO SEU CLIENTE TE AJUDARA NA

ESTRATEGIA DE ABORDAGEM E DESENVOLVIMENTO
DE CONTEUDO ESPECIFICO PARA CADA PERSONA
=M CADA ETAPA.




# S
OBJETIVO DE
MARKETING

O QUE VOCE QUER CONQUISTAR?

AQgora gue VOCé |3 sabe tudo isso, resta saber o

gue vocé guer conqguistar?




Para comecar esse assunto, vale citar o Famoso

didlogo entre Alice e o Gato, no livro de Lewis
Carroll:

- Cw 80 queria saber que

caminho tomar, pergunta
filice.

- 1880 depende do lugar
aonde quer ir, diz o ato,
tranquilamente.

- ‘Realmente naoc importa,
responde fllice.

- ntdo nao importa que
caminho tomar, afirma o
Gato taxativo.

Resumindo: para guem nao sabe aonde ir, gualguer
caminho serve.

VOCé guer viver no pais das maravilhas e sair
andando por al sem saber aonde val chegar, ou

orefere tomar as redeas do seu Nnegocio e ser um
empreendedor de sucesso?

N3ao perca tempo e dinheiro, tenha foco, e alcancara
O sucesso definindo 0s seus objetivos.

No marketing, objetivo trata daguilo gue vocé guer
obter com seus estorcos. Nao precisa ser somente
um objetivo, podem ser varios, no entanto todos
devem seguir a métrica SMART.



tempo

especifico

mensuravel

alcancavel

relevante

O objetivo precisa ser especifico, detalhado,

colocando-se valores e prazos

. Precisa ser

mensuravel, facilmente medido em graficos e

afins. Deve ser alcancavel, possivel, realizavel

dentro das suas possibilidades. Tem que ser

relevante: o resultado importa, e muito. Precisa

fazer a diferenca. E, por fim, G

tempo para acontecer, para a

eterminar um

cancar. Tendo uma

data de Iinicio e fim, Nnao iIMporta se em meses ou

em anos, mas deve ser programado.

Seu objetivo pode ser vender mais, fidelizar

clientes, aumentar a visibilidade da marca etc.

Mas guanto mais SMART for desenhado seu

objetivo, mais facil sera entender se ele fol de

fato atingido.



# 6
AIDA

ESTRUTURA DA MENSAGEM

A AIDA faz parte do processo de conversao do
orospect em cliente, e vocé precisa conheceé-la

para usar seus principios na construcao do
Mmarketing e da comunicacao da sua empresa.







O gue
VOCEé
precisa
despertar
No publico

Para
atingir
esse
resultado




Seu publico recebe milhares de
InNformacoes em um unico dia, seja pelos
meios de comunicac¢cao, na familia, na
comunidade, em gqualqguer lugar.

E, sim, uma competicdo pela atencéo.
Entao, vocé, enquanto empreendedor e
anunciante, precisa se destacar. Por Isso,
seja rapido e direto, use palavras, imagens,
sons que atralam a atencao do seu publico,
sempre com o intuito de convencé-lo a
parar o gue estiver fazendo para prestar
ATENCAO ao que vocé tem a dizer.

Ao ter a atencao do seu publico, voceé
precisa fazé-lo se interessar pelo gue vocé
diz e pelas solucdes que apresenta.

Use titulos que mostrem gque vocé (sua
empresa) € o recurso, a chave que o
prospect busca. Nos textos, seja
explicativo, mas direto, as pessoas estao
cada vez mais objetivas.

!
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A atencao e o interesse duram poucCos
segundos, o qgue perdura e leva ao proximo
Passo € o desejo.

Vocé precisa despertar a vontade de ter,
usar, ser aguilo que vocé promete. Precisa
fazer seu prospect pensar: “eu preciso
disso”, “essa € a solucao para os meus
problemas”.

Quando o desejo existe, as informacdes se
tornam mais importantes, pois sao
analisadas, e sua oferta observada com
cautela, com calma.

pd
7

E o objetivo final de tudo. Essa € a hora da
verdade. E o momento em gue o prospect
vira cliente, val a sua loja ou ao ponto de

venda do seu produto e efetiva a compra.

O seu trabalho é facilitar a tomada da
acao. Por isso, na sua mensagem, deixe
claro como faz para comprar, onde clica
para comprar, onde é a loja que vende.



