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RESUMO

MARKETING DIGITAL: THIAGO CABELO E CIA

O trabalho refere-se ao estudo de marketing digital da marca Thiago Cabelo e
Cia, uma barbearia que possui um ambiente acolhedor e amigével.

Por meio de pesquisa, foi encontrado os pontos positivos e negativos do cliente,
gue auxiliaram na busca de solugbes para as principais redes sociais, assim como 0
seu target e posicionamento.

Palavras-chave: Marketing Digital — Posicionamento



ABSTRACT

DIGITAL MARKETING: THIAGO PELO E CIA

The work refers to the digital marketing study of the brand Thiago Pelo e Cia, a
barber shop that has a friendly and friendly atmosphere.

Through research, it was found the positive and negative points of the cliente,
who helped in the search of solutions for the main social networks, as well as its target

and positioning.

Keywords: Digital Marketing - Positioning
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1. INTRODUCAO

O conceito da Agéncia Moon € baseado na questao das fases da lua, pois
0 intuito é passar através de nossa agéncia de marketing digital trabalhos que

acompanhem as constantes mudancas que o mundo digital requer.

Toda a identidade visual e posicionamento mostram que assim como a
lua, passamos por varias fases e mesmo assim continuamos a encantar e
atender as expectativas que o mercado e a vida nos pedem, podendo evoluir,
crescer ou voltar ao estagio inicial sempre que preciso para manter-se em
destaque e constante evolugéo e crescimento.

Este nosso projeto foi desenvolvido com o Thiago Cabelo e Cia MEI,
Microempreendedor Individual que atua no ramo de beleza masculina e bem
estar na cidade de Presidente Prudente/SP. A marca se depara com alguns
problemas de comunicacdo em seu saldo, que a Agéncia Moon buscou
solucionar atraveés de estratégias e taticas de marketing digital.

A escolha do cliente foi baseada devido ao seu tempo de mercado e a
falta de recursos em diversos pontos que serao listados, apontando os principais
gue séo: a falta de posicionamento, para buscar uma marca bem estabelecida
no mercado e a falta de envolvimento eficiente com as midias sociais. O fato de
tratar-se de um cliente MEI também foi um grande atrativo para despertar nosso
interesse para realizar esforcos que aumentem a visibilidade de tal.

O cliente reconhece seus pontos fracos e esta disposto a realizar as
mudancas para que surjam efeitos positivos, o que facilita o trabalho e a
comunicacao entre agéncia e cliente em busca dos resultados. Trabalharemos
com as ferramentas de social midia Facebook e Instagram, que a principio
julgamos serem suficientes para solucionar os pontos levantados.

Apoés a coleta de informagdes sobre as necessidades primarias do cliente,
propbés-se um planejamento de marketing digital, visando solucionar possiveis
pontos negativos na comunicagcdo da empresa, por meio de taticas efetivas.

O principal ponto levantado € a comunicacdo com seus clientes nas
midias sociais. Ha poucas postagens sobre o0s seus trabalhos, e mistura do perfil

pessoal com o profissional do proprietario, que atualmente utiliza ambas paginas



indiscriminadamente para postagens de cunho pessoal, por falta de
conhecimento e conteddos relevantes do mesmo.

A monitoria e reforma das contas j& existentes no Facebook e Instagram,
proporcionara o desenvolvimento do posicionamento da empresa no mercado
para o seu target, por meio das suas especificacdes de servico, espaco fisico e
especialidades.

Serd trabalhada a criacao de valor e forca em sua marca, para que atinja
um bom nivel de engajamento e crescimento na web, com um futuro
impulsionamento, onde sera aplicado o marketing de relacionamento e um novo
padrdo na identidade visual da pagina. Em que permitird a fixacdo do nome
Thiago Cabelo e Cia, ndo somente pelo boca a boca, mas também pela sua
presenca digital que o tornara mais conhecido.

Conforme o ganho de forca nas redes digitais, a agéncia acredita que
ocorrera um aumento significativo de clientes, em especial nos dias de menor
movimento que sao as tercas-feiras e quartas-feiras, ajudando a expandir ainda
mais o negocio. O conteudo inicial devera passar informacdes Uteis, que poderdo
ser compartilhadas pelos usuarios como campanhas institucionais, e ndo apenas
o trabalho do Thiago. O foco é que as publicacbes atinjam um maior nimero de
pessoas através dos compartilhamentos e das ferramentas de recomendacdes,

que irdo impulsionar e dar mais forca e visibilidade.

2. CLIENTE OU MARCA

Thiago Cabelo e Cia

Proprietario: Thiago Luiz Matheus da Silva

MEI — Microempreendedor Individual

Fazem parte desta classe 0s pequenos empresarios, que obtém um
rendimento anual de até R$81.000,00, onde ndo é permitido ter socio,
administrador ou titular de outra empresa. Ser MEI possibilita o contrato de no
maximo um empregado, além de admitir o exercicio de suas atividades
econdmicas de acordo com a categoria que o0 mesmo se enquadre. Seu grande

diferencial constitui-se na isencdo de diversos impostos e a possibilidade de



vantagens como beneficios previdenciarios, que um auténomo, por exemplo,
ndo detém do mesmo poder.

O cliente atua na area da beleza masculina com as seguintes atividades:
cabeleireiro, barbeiro e design de sobrancelhas.

Comecou atendendo oficialmente no Saldo Arlindo Cabeleireiro, onde
permaneceu por um curto tempo, porém ja cortava cabelo antes disso por meio
de sua tia, onde descobriu sua paixdo e sua vocagao para cuidar da aparéncia
masculina. Apos a quebra da parceria com o saldo Arlindo, montou o seu
primeiro saldo localizado na Vila Marcondes, conseguindo, pouco tempo depois,
um novo ponto. Melhor localizado e de facil acesso; ponto esse que é seu atual
saldo. Encontra-se proximo de tabacarias e posto de combustiveis conhecidos,
que facilitam como ponto de referéncia e aumentam sua visibilidade por se tratar
de lugares frequentados pelo seu publico alvo. O espaco esta sendo ampliado,
tanto em sua estrutura, quanto na atualizagéo de equipamentos para exercer as

atividades.

Proprietario:
e Thiago dono do espaco e responsavel por todas as funcdes
administrativas e comerciais da empresa, e também por executar boa

parte dos servicos oferecidos, detendo maioria da clientela.

Colaboradores:

o Trés profissionais (homens) sem vinculo empregaticio, que atuam em
conjunto executando servicos de corte, barba e sobrancelha. Nesse
sistema, o proprietario oferece seu espag¢o com todos 0s equipamentos
necessarios para o desenvolvimento das atividades, e recebe 40% de

cada servico prestado por seus colaboradores.

Thiago

ili - Auxiliar
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3. PRODUTO E SERVICO

O sexo masculino detém maioria como publico alvo do saldo, com clientes
entre 14 e 67 anos de idade. A especialidade do estabelecimento € em cortes e
finalizacBes diferenciados, sendo a quinta-feira seu dia de maior movimento. O
publico feminino também busca o saldo, mesmo que em minoria.

Além dos servigos realizados no local, também est&o disponiveis a venda
produtos para cabelo e barba, que complementam e fazem a manutencao do

trabalho desenvolvido no ambiente.

3.1 TIPOS DE SERVICO

Produto de comparag¢do: Com grande crescimento do numero de
especialistas na area da barbearia, os consumidores optam por comparar 0s
precos e servigcos, para verificar qual combinacéo sera mais rentavel e adequada
a sua necessidade, como por exemplo, clientes que buscam os pacotes de corte
de cabelo e barba.

Produto de especialidade: Possui 0 preco mais elevado se comparado a
um saldo de cabeleireiro tradicional, porém vem seguido da satisfacdo. O
profissional oferece técnicas de servico e atendimento diferenciado, agregando

caracteristicas especiais e Unicas de seu estabelecimento.

3.2 CARACTERISTICAS DO SERVICO

Os servicos de corte e barba sédo o carro chefe responsaveis pelo maior
retorno financeiro do saldo. Design de sobrancelhas ndo é um servigco buscado
diretamente pelo publico masculino, que acaba por utilizad-lo quando oferecido
pelos funcionarios e pelo atrativo de baixo custo. Bebidas e guloseimas a serem
consumidos durante os procedimentos também estdo disponiveis; como
cervejas, chopp, refrigerantes, sorvete e agua.

Os clientes do Thiago Cabelo e Cia tém a opc¢do de pagamento a vista,
no cartdo de crédito ou débito (Visa, Mastercard, Elo), e até mesmo a opcao de
pagamentos mensais para os clientes frequentes que se fidelizam aos pacotes

oferecidos.
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3.3 PRECO

o Corte: R$ 25,00;

e Barba: R$ 15,00;

« Pacote Corte e Barba: R$ 30,00;

o Luzes: a partir de R$ 40,00;

o Sobrancelha: R$ 10,00;

o Escova progressiva: a partir de R$ 40,00;

e Produtos vendidos no saldo para manutencao dos servicos la realizados:
de R$ 30,00 a R$90,00;

o Produtos comestiveis e bebidas: de R$ 4,00 a R$6,50.

4. PESQUISA DE MERCADO

Foi elaborada e aplicada presencialmente uma pesquisa de mercado
guantitativa com alguns pontos qualitativos, para analisar o perfil dos clientes do
Thiago Cabelo e Cia, assim como suas preferéncias, e nortear os trabalhos de
marketing digital objetivado inicialmente no trabalho.

4.1 QUESTOES ABORDADAS NA PESQUISA

Em nove dias de coleta de dados, foram coletados 77 questionarios, com

analise a sequir.

4.1.1 FAIXA ETARIA DOS ENTREVISTADOS

S 26835808 —
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Dos 77 respondentes, apenas 65 optaram por informar sua idade. Os
resultados foram bem variados, com clientes de idade de 14 até 67 anos.

A idade média da maioria dos clientes segue na faixa de 16 a 25 anos,
com 46,15% dos resultados, seguido pelos clientes de idade de 26 a 35 anos,
com 33,85%. De acordo com esses dados, os esforcos de leads precisam ser
trabalhados em cima desse perfil base de clientes, com uma pegada mais atual
e tecnologica que atraia e fidelize cada vez mais esse publico.

Além disso, o saldo possui uma clientela significativa de pessoas acima
de 36 anos, com 15,38%. Esse publico pode representar a classe de clientes
prospects, com esforcos de atracdo direcionados para esse publico. Nesse caso
a mensagem precisa ser adequada ao perfil de publico, levando em
consideracéao, principalmente, o posicionamento do estabelecimento.

Por minoria, os clientes de 0 a 15 anos, com 4,62%. Esforcos de atracao

também podem ser empregados para essa classe.

4.1.2 HA QUANTO TEMPO USUFRUEM E COMO CONHECERAM O SALAO

] 9]
Hd quanto tempo vocé conhece e usufrui dos servigos do
saldo? ¥ O]

Como vocé conhecel o salao?

(eznecifoue]

OPGOES DE RESPOSTA RESPOSTAS OPG0ES DE RESPOSTA RESPOSTAS

TOTAL 7 Total de respondentes: 77



13

Como mostram os dados coletados, logo apos as indicacfes, nosso
cliente e seus colaboradores (que possuem seus proprios clientes no
estabelecimento) atende pessoas que frequentam o saldo e conhecem o
trabalho prestado desde o inicio de sua carreira profissional (28,57%), quando
ainda ndo atendia em estabelecimento préprio. Isso por confiarem em sua

capacidade e qualidade de servico.

Seguindo essa maioria das escolhas, os clientes fiéis ha mais de 1 ano
tendem a seguir entre 3 a 10 anos de confianca e fidelidade aos servicos do

saldo.

Muito de seus amigos se tornaram clientes e repassaram a qualidade da
prestacdo de servicos para seus proximos, atraindo uma maior clientela, que

segue no topo das preferéncias (57,14% conheceram o salédo por indicacao).

4.1.3 O QUE LEVOU A ESCOLHER O SERVICO DO SALAO

n 0]
Eoquetelavouaescalher o Thiago Cabelo e Cia?

OPCOES DE RESPOSTA RESPOSTAS

Total de respondentes: 77

Os resultados mostram que em grande maioria 0 atendimento prestado

(80,52%) foi o item decisivo de escolha pelos servicos do nosso cliente, além de
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ter destaque “a qualidade dos servigos prestados”, como a “qualidade do corte”

descrito pelos respondentes.

Na sequéncia o diferencial do espaco € o que mais atrai os clientes
(35,06%). O atrativo do espaco tem destaque na mesa de sinuca disponivel para

os clientes, assim como o0 chopp e cervejas a venda.

A comodidade segue com 31,17% e o reconhecimento de mercado do

saldo com 15,58%.

Os itens especificados em outros (11,69%) trazem destaque para a
personalizacdo do trabalho, a sensacdo de pertencimento a um ambiente

familiar, a facilidade de horéarios e a amizade com os profissionais do local.
4.1.4 COSTUMA PESQUISAR TENDENCIAS DE CABELO EM WEBSITES

P5 ﬂ
Vocé costuma pesquisar tendéncias de cabelo em
wehsites? (cortes e etc)

DPQUES DE RESPOSTA RESPOSTAS
A maioria com 53,33% ndo busca na rede referéncias em cortes e

tendéncias, contra 46,67% que usa desse artificio para se inspirar e buscar

referéncias. Apenas 2 respondentes ignoraram essa pergunta.
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4.1.5 QUAIS AS REDES SOCIAIS MAIS USADAS PELOS CLIENTES

% ﬂ

(Quals redes socials Voo mals Usa?

DP[;D ES DERESPOSTA RESPOSTAS

Total de respondentest 77

O Facebook segue com maioria de preferéncia com 70,13%, seguido pelo
WhatsApp com 63,64%, Instagram 58,44%, Youtube 31,17%, Twitter 3,90% e

outros com 2,60% tendo uma especificacdo ao Pinterest.

4.1.6 ACOMPANHAM AS REDES SOCIAIS DO ESTABELECIMENTO

Resposta aberta. A maioria dos clientes acompanham os perfis do
estabelecimento ja existentes nas redes como Facebook, Instagram e
WhatsApp, mas também houve respostas sobre o desconhecimento da

existéncia de tais.
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4.1.7 ESCALA DE SATISFACAO DO SERVICO PRESTADO

Pg O]
Emuma escalade 0 & 5, que nota vocé da para o
atendimento do saldo?

€7_

1 2 3 4 5 TOTAL MEDIA
PONDERADA

A média final de satisfacdo a respeito do saldo e os profissionais que la
atendem foi de 4,94. A nota 5 predominou com 93,51%, contra a nota 4 com
6,49%.

Os respondentes da menor nota recebida (4) acabaram justificando sua
nota com alguma observacéo feita na préxima pergunta aberta, sobre como se
sentem em relagdo ao ambiente e o0 que mudariam & se tivessem a

oportunidade, além de fazerem sugestdes.

4.1.8 DEFINICAO DOS CLIENTES EM RELACAO AO AMBIENTE

Pergunta aberta, que pedia para o cliente definir em uma palavra seu
sentimento em relacdo ao saldo e os servicos prestados em geral, assim como

0 atendimento.

As respostas tinham como objetivo principal nortear a criagdo do
posicionamento do estabelecimento e seguir os pontos que ja haviam sido

tracados inicialmente.

Ambiente familiar e hospitaleiro, confortavel e diferenciado, amigéavel
e agradavel, que passa sentimento de confianga e pertencimento (a vontade),
dando destaque novamente a qualidade dos servicos e dos profissionais que la
atuam (exceléncia, qualificacdo e profissionalismo, prestatividade),

aconchegante e acolhedor, moderno e que oferece lazer, sensacional,
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privilegiado, fantastico e satisfatério. Essas foram as palavras chaves

recebidas.

4.1.9 SUGESTOES E POSSIVEIS MUDANGCAS

Essa foi a segunda pergunta aberta, onde os clientes poderiam fazer
sugestdes de possiveis mudangas e melhorias de acordo com sua avaliagao final
sobre o saldo, suas instalacbes e atendimento em geral dos servicos

executados.

Dentre as sugestdes houve a de criacdo de programas de fidelidade para
bonificar os clientes assiduos, além de sugestdes para melhorar pontos como a
padronizacao de valores e atendimento personalizado e especifico para cada
cliente, provavelmente por cinco profissionais atenderem no saldo e existindo

também seus clientes especificos.

Dicas sobre a organizacdo do espaco também foram dadas, como
também sugestdes de maior variedade de comidas e bebidas disponiveis para

venda.

No geral, os clientes estdo satisfeitos com o saldo e a imagem dele, assim

como seu reconhecimento.

Houve uma sugestdo, vinda de um cliente que conheceu o
estabelecimento através das redes sociais de melhorias em algumas “jogadas
de marketing nas redes sociais”, novamente tocando no ponto principal dos

esforcos do nosso trabalho.

4.2. RELATORIO E ANALISE DA PESQUISA DE DADOS

Analisando os dados da pesquisa vimos que os clientes sentem falta de
contetdo nas redes sociais, uma divulgagdo maior do espaco, das variedades
de produtos oferecidos além do servi¢co prestado, A falta de conteudo digital de
divulgacdo da imagem do saldo, dificulta na prospecc¢ao de novos clientes e a

tornar o saldo uma referéncia no ramo em que atua, pois os dados coletados
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mostram um indice muito menor para os clientes que chegaram até o saldo de
forma espontanea.

Por ter muita amizade com alguns clientes os profissionais acabam
misturando um pouco o lado pessoal com o profissional e isso acaba
incomodando alguns clientes que formam um pequeno nimero de entrevistados
que reclamaram da postura dos profissionais, clientes esses que nao tem
intimidade e apenas usufruem dos servi¢os prestados pelos profissionais.

Também foi possivel identificar a confianca que os clientes tém com os
profissionais que trabalham no saldo, levando em consideracao que eles prezam
uma exceléncia no servico prestado, um atendimento de qualidade e tentam

manter o espago cada vez mais confortavel e acolhedor.

5. PROPOSTA DE POSICIONAMENTO PARA A MARCA

Depois de ter visitado o ambiente do saldo identificamos uma falta de
posicionamento profissional e sentimos a necessidade de crid-lo. Fizemos uma
pesquisa para conseguir identificar como os clientes viam o saldo, o que faz com
que eles escolham o THIAGO CABELO E CIA e ndo os outros lugares e
identificamos que os clientes veem o0 saldo como um lugar aconchegante,
amigavel, familiar e se sentem acolhidos pelos profissionais.

Partindo dessa analise decidimos criar um posicionamento voltado mais
para o lado acolhedor que os clientes sentem dos profissionais e que acaba
sendo um diferencial. Tendo em vista que a diversidade de clientes € muito
grande com um publico de varias idades e classes sociais é preciso ter
flexibilidade e saber se relacionar com cada tipo de publico sem perder o lado
acolhedor com as pessoas, fazendo todos se sentirem a vontade dentro do seu
espaco de uma forma agradavel e familiar, oferecendo produtos e servigos que
vao fazer com que as pessoas se sintam com a autoestima elevada e
proporcionando bem-estar.

Acolher seus clientes € um diferencial enorme da equipe THIAGO
CABELO E CIA e colocar isso como evidéncia é algo que vai alavancar aimagem
do saldo levando em consideracéo que o publico alvo ndo procura apenas bons
produtos ou servi¢os e sim exceléncia no atendimento, um lugar onde possa se

sentir & vontade e saber que tera a sua disposi¢cdo um excelente trabalho com
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profissionais competentes que valorizam e se importam com seus clientes de
uma forma geral e preservem a imagem de um ambiente amigavel e acolhedor.

A area a ser explorada para trabalhar sua comunicacdo é com foco nos
seus proprios trabalhos, divulgacéo real das fotos de antes e depois, objetivando
tornar seu trabalho cada vez mais conhecido e valorizado, assim como a

divulgacao de seu ambiente climatizado.

6. PLANO DE COMUNICACAO PROPOSTO PARA A MARCA

A comunicacdo atual é feita através das midias sociais Facebook e
Instagram. S&o postados fotos e videos dos trabalhos realizados, utilizando um

perfil pessoal que possui jungdo com o profissional.

6.1 DIAGNOSTICO DE COMUNICACAO

Através da pesquisa de mercado foram observados problemas
relacionados a comunicacao digital do cliente, onde seu publico alvo ndo busca
consideravelmente por informacao online, porém utilizam-se das redes sociais
mais comuns em especial o Facebook e WhatsApp, sentindo assim falta de
atuacao e conteudos relevantes por parte do saldo nas mesmas. Pensando nisso

trabalharemos com ferramentas digitais.

6.2 DEFINICAO DO ARQUETIPO PARA MARCA

O Arquétipo escolhido apos as analises do publico-alvo e as intencdes da
marca a partir do posicionamento, chegamos ao arquétipo do Prestativo. A
escolha desse arquétipo se da pela prestacao de servicos que o cliente oferece.
N&o somente pela sua prestacao de servi¢o, pois a empresa se preocupa com o
bem-estar dos seus clientes. Esse arquétipo representa a valorizagdo que a
equipe THIAGO CABELO E CIA tem com seus clientes, deixando eles sempre
em primeiro lugar, oferecendo produtos e servigcos que vao fazer com que 0s
clientes tenham a sensacao de ego elevado, transmitido pela confianga em si

préprio em si préprio, em um ambiente que pretende expressar acolhimento.
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6.3 OBJETIVOS DA COMUNICACAO
- Estabelecer o posicionamento de acolhimento ao publico alvo;
- Fortalecer a percepc¢éao de cuidado e carinho;
- Persuadir os clientes sobre os diferenciais existentes;
- Despertar o interesse por conteudos digitais;
- Manter a marca sempre presente;
- Mudar a percepcéao dos clientes sobre alguns aspectos negativos;
- Estar ativo na mente do consumidor.

- Incentivar a frequéncia de novos publicos por indicacao

6.4 ESTRATEGIAS

As ferramentas de comunica¢do sdo um conjunto de técnicas utilizadas
na comunicacdo entre emissor e receptor, com a finalidade de passar a
mensagem de forma que atinja 0s objetivos e observando sempre a melhor
estratégia para cada intuito. Com foco principal na prosperidade da imagem
digital de um negécio, as ferramentas de comunicacdo no marketing digital
atuam como facilitadores dos processos, ao tornar as estratégias digitais mais
efetivas, interligando-se com o relacionamento de clientes e leads e a producéo

de conteudo direcionado a tal, para alavancar os resultados.

Usaremos duas estratégias de comunicac¢éo, Outbound e Inbound.

‘Inbound Marketing, ou o que muitos conhecem como o “novo
marketing”, € uma metodologia e uma forma de pensar e fazer negdcios
relativamente recente. Seu foco principal, em contraste com o “Outbound
Marketing” ou o “velho marketing”, € no desenvolvimento da jornada de
compra de um potencial cliente, desde a sua atracdo até a retencéo,
respeitando, construindo e entendendo o momento ideal para fechar
negocio. O Inbound Marketing pensa no relacionamento com o potencial
cliente de forma progressiva. Em vez de “empurrar’ um servigo/produto,

0 objetivo principal é criar valor para o seu negécio. Por isso, muitos o
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chamam também de marketing de atragdo.” (RESULTADOS DIGITAIS,
2015b, p.3)

Assim como conceituado pela empresa Resultados Digital, entraremos de
forma mais ativa com investiremos financeiramente na pagina do saldo com base
na estratégia de Outbound, onde sera feita uma prospeccao de clientes de forma
mais geral com o intuito de ampliar a presenca Web. Apds o crescimento das
redes, entraremos com a estratégia Inbound, onde o processo ¢€ feito de forma
organica, por meio de campanhas e pecas que despertem o interesse do publico-

alvo para o saldo.

A area explorada para trabalhar sua comunicacdo tem foco em seus
préprios trabalhos, divulgacdo real das fotos de antes e depois, objetivando

tornar seu trabalho cada vez mais conhecido e valorizado.

Em conjunto, ambas as estratégias aplicam o Marketing de Conteudo,

com a finalidade de personalizacao e relevancia de informacdes.

6.5 TATICAS

Com o intuito de atender os objetivos propostos, a analise dos dados
apontou os principais canais que devem ser utilizados para a execucdo das
campanhas. Visando as midias on-line, as que se destacaram com mais
utilizacdo e persuasédo foram, o Facebook com mais de 70% do fluxo de
utilizacao pelo target do saldo, WhatsApp contendo a segunda posicdo dos

meios e em terceiro e nAo menos importante o Instagram.

No Facebook usaremos as estratégias de Outbound e Inbound, pois além
de ser o principal meio de comunicacdo, as ferramentas nele existente
possibilitam a insercéo do posicionamento da marca, persuadindo e transmitindo
com mais facilidade a mensagem, tanto para o publico ja frequente, como para
prospeccao de novos clientes; O WhatsApp por sua vez, possibilita um primeiro
contato mais pessoal e direto estabelecendo um relacionamento de cliente x

saldo e diminuindo assim a dissonancia cognitiva nos clientes; Por sua vez, o
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Instagram faz uma linha direta de transmissdo mais informal de

contetdo/mensagem para 0s consumidores atuais e futuros.

7. PERSONA

E o cliente ideal representado de forma ficticia, baseado em dados reais sobre
suas caracteristicas e comportamentos. Foi feita uma andlise do perfil dos
clientes do saldo, para identificar a persona da melhor forma, podendo criar sua
histéria pessoal, motivacdes, objetivos, desafios e preocupacdes, que auxiliardo

na criagdo do conteudo e direcionamento da mensagem de marketing digital.

PERSONA 1

Joao Pedro tem 21 anos, € solteiro e cursa educacao fisica. Atualmente
reside no bairro universitario de Presidente Prudente, e vive com a renda
provinda da penséo dos pais.

Seu maior anseio é ter sua propria academia, ja seu maior medo é
envelhecer e perder suas virtudes. Gosta de se reunir com 0s amigos para tomar

cerveja e jogar sinuca, esse é seu hobby.

PERSONA 2

Leandro tem 32 anos, é casado, ndo tem filhos e é apaixonado pelos
sobrinhos.

Mora em um apartamento proximo ao principal shopping de Presidente
Prudente, e trabalha como gerente comercial em uma loja de departamentos.

Gosta de manter uma aparéncia jovial com seu cabelo e barba sempre
bem alinhados, além de estar na moda. Seu perfil € consumista, e anseia trocar
seu Corolla por uma SW4.

Tem como hobby passar o tempo livre com a familia e fazer “social” com
0S amigos mais préoximos.
8. CAMPANHAS DIGITAIS PARA A MARCA

Buscamos melhorar o contetdo digital, promover campanhas para ajudar
na prospeccao de cliente novos, divulgar o espaco e servico prestado, estar

atento para manter a qualidade do atendimento, padronizar o espac¢o deixando
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ele mais acolhedor para que os clientes se sintam em casa. Para que nao sofram
impacto devido ao grande crescimento que este segmento estd tendo no
mercado

Para atender todos os requisitos propostos, utilizaremos duas campanhas
para impulsionar aimagem do cliente. Através da pesquisa de mercado realizada
com os clientes do saldo, identificamos o posicionamento da empresa, que até
0 momento ndo era explorado. Como estratégia inicial, trabalharemos a
apresentacao desse posicionamento.

Como segunda estratégia a ser utilizada, trabalharemos com campanha
promocional; com o intuito de aumentar o fluxo de clientes através de indicacbes

para os dias de menor movimento.

Os trabalhos serdo aplicados durante o periodo de seis meses.

8.1 CAMPANHA INSTITUCIONAL - “Sinta-se em casa”

8.1.1 ORIENTACAO DA MENSAGEM

A orientacdo da mensagem da campanha institucional “Sinta-se em casa’
€ voltada para o posicionamento “acolhedor”, visando passar ao target o conceito
de um ambiente despojado e prazeroso. Para obter resultados, seréo utilizadas
caracteristicas emocionais aplicadas as campanhas de datas comemorativas,

com intuito de exaltar o perfil cordial da empresa.

Apresentacgdao institucional do posicionamento da empresa inicia-se com

melhorias e estruturacédo da identidade visual ja existente.

Por serem usadas de forma igualitaria as contas do Facebook, sera
necessario a separacgéo das redes de perfil pessoal e profissional que ja existem,
(perfil pessoal do cliente e pagina da empresa). Nesse caso, a principal mudanca
precisa partir da postura do cliente em compreender a importancia de uma

imagem pessoal discrepante da imagem empresarial.

Na pagina empresarial, a padronizacao das publicacdes sera trabalhada,
com a criagdo de cronogramas semanais a serem definidos de acordo com

estudos dos alcances das redes e as necessidades do cliente.
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Seguindo a estratégia de marketing Outbound, seréa feito um trabalho de
impulsionamento baseado em algumas vertentes, comec¢ando pelo emprego do
page like para captacdo de novos publicos e maior abrangéncia do publico alvo

ja estabelecido.

Em segundo momento, ainda com a mesma estratégia sera realizado uma
campanha de envolvimento com as publicacdes. Nesse perimetro sera feita a
transicdo da estratégia de Outbound (mkt direta, das midias de massa) para
Inbound (publicidade online), fazendo com que se crie um vinculo de

relacionamento mais pessoal nas redes do saldo.

No Instagram seguimos a mesma linha do Facebook, separando as redes
entre pessoal e empresarial. Nesse caso, o perfil existente (@thiagocabeleireiro)
permanece apenas como perfil empresarial, dispensando as publicacbes
pessoais ja existentes e mantendo as publicacdes profissionais, com
remanejamento de estilo das publicagbes a serem criadas. A mudanca de nome
do perfil para @thiagocabeloecia também € necessaria para padronizacdo de

acordo com o nome do estabelecimento e da pagina do Facebook.

Inicialmente ser& trabalhada a apresentacdo de reposicionamento da
marca, seguido por acdes baseadas no cronograma utilizado no Facebook. A
convergéncia das principais midias fara com que se crie um vinculo entre tais e

gue tenha um direcionamento especifico para cada meio.

O Instagram Stories oferece diferenciadas ferramentas de envolvimento
e alcance. Uma dessas ferramentas engloba e possibilita 0 uso da estratégia de
Outbound, utilizando o impulsionamento do Stories fora da pagina como forma
de prospectar um novo target, aumentando seu alcance. Ser&o utilizadas
também as estratégias de Inbound (publicidade online) com as novas
atualizacbes das ferramentas disponiveis no aplicativo criando um maior

envolvimento.

Trabalharemos durante os meses de janeiro e fevereiro com inserces

intercaladas a cada quinze dias, entre quinta e sexta-feira.
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Campanha de janeiro e fevereiro: Posicionamento

se

Data Tema da | Comercial | Texto da | Sugestédo Impulsi | Valor
da postagem | ou chamada | de imagem | onar?
publica conteudo?
cao
.11 _de Posicio- Comercial, | Barba, Imagem de Sim R$15,00
janeiro | namento _
trabalha cabelo jogo na
com a | bigode + | mesa de
venda do | sinuca e | sinuca com
local. cerveja? iluminagéo
Assim fica | acolhedora
dificil
voltar pra
casa.
24 de | Posicio- Contelido | - Foto de | Nao )
janeiro | namento
corte
08 de | Posicio- Comercial | Aqui a | Imagem Neo )
fevereir | namento
o parceria € | sentado
fechada mostrando
até para | a caneca de
tomar um | chopp com
chopinho | o simbolo
#vempara | do saldo
othiago
21 d_e Posicio- Contetdo | Bom Foto de Sim R$15,00
fevereir | namento
o mesmo é | duas
chegar em | pessoas.
casa. Um sentado
no sofa e
Bora da | ym abrindo
um  grau | g geladeira.
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sentindo Sentindo-se
em casa? | em casa.

8.1.3 DEMONSTRACAO DE POSTAGEM E CONCEITO CRIATIVO

P

THIAGO

Thiago Cabelo &
Cia
AV. CELESTINO JOSE FIGUEREDO, 355 - VILA COMERCIAL, PRES. PRUDENTE - SP

Pagina inicial

Servicos
= il Curtiu v Enviar mensagem Mais v Cadastre-se
Avaliacbes

Fotos

2 Comunidade Ver tudo
Videos - Thiago Cabelo & Cia
1

o 1L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Publicacdes
Alinr finnr na antila & ainda sanhar s dacsania® & Fasill

Identidade visual

AQUI A PARCERIA £ FECHADA BARBA, CABELO E BIGODE == SINUCA E CERVEJA?

ATE PARA TOMAR UM CHOPPINHO
HVEMPARAOTHIAGD Ea g "{(’W -

Py ASSIM FICA DIFICIL
> VOLTAR PARA CASA

Postagem 1 Postagem 2

O conceito criativo da primeira campanha vem acompanhado com a hashtag
“Yem para o Thiago” utilizada na primeira arte, o conceito criativo transmiti ao
target o posicionamento acolhedor da marca, sendo reforgcado na segunda arte
com a frase “Assim fica dificil voltar para casa”, demonstrando sentimento de

bem estar dos clientes com o ambiente.
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8.2 CAMPANHA PROMOCIONAL - “Indique e ganhe”
8.2.10RIENTACAO DA MENSAGEM

A orientacdo da mensagem da campanha promocional “Indique e ganhe”
terd caracteristicas estimulantes e atrativas com o intuito de aumentar o fluxo de
clientes através da indicacdo, usando como incentivo para mais indicagfes uma
porcentagem de 10% de desconto ou da possibilidade de consumo de um copo

de chopp.

A campanha busca solucionar o problema nos dias de menor fluxo do
saldo que sao nas tercas e nas quartas feiras, nesses dias sera aplicada uma
acdo de acordo com a campanha de indicacao. Além do marketing boca a boca,
para disseminar a campanha serd utilizada uma arte digital com as principais

informacdes, como: funcionamento geral e regras.

O principal canal de divulgacdo da campanha sera online, com insercao
de chamada peridédica toda primeira segunda feira do més fazendo mencao a
arte criada. Ja nas tercas-feiras e quartas-feiras a arte tera inser¢des temporarias
de 24 horas na ferramenta Stories das redes sociais utilizadas, para incentivar
os clientes a usufruir dos servigos prestado nesses dias, e de modo a néo poluir

o aspecto final das paginas.

Nos dias de acéo sera divulgado um feedback testemunhal em tempo real,
na ferramenta Stories do Facebook e Instagram, para incentivar cada vez mais
a chamada de clientes para aumentar o movimento no saldo em seus dias de
menor fluxo. Tal incentivo serd através de publicacdes de fotos, videos das
acOes e videos de testemunho. As chamadas podem incluir frases de impacto
como “Fulano ja trouxe seu amigo, e os dois ja garantiram seu chopp da
campanha de indicagao”, ou “Faga como sicrano. Traga uma indicagao e ganhe

desconto.”

8.2.2 CRONOGRAMA DE POSTAGEM

Campanha de marco a junho: Indicacao
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Data
da
publica
céo

Tema da
postagem

Comercial
ou
contetdo?

Texto da
chamada

Sugestdo de
imagem

Impulsi
onar?

Valor

08 de
janeiro

Indique e
ganhe

Produto

Ja deixa
avisado

em casa
que terca
e quarta-
feira € dia
de Thiago
com  0s

parcas.

Foto de
homem
cortando o
cabelo
descontraido
com amigo
servindo
chopp ao

fundo.

Sim

R$ 25,00

12 de
fevereir
0

Indique e
ganhe

Servigo

Terca e
quarta a
resenha
com 0s
amigos
tem lugar

marcado

Foto
subjetiva de
homem
sentado no
sofa
descontraido,
com amigo a
frente na
cadeira  de
corte
desfocado

Sim

R$ 25,00

12 de
margo

Indique e
ganhe

Produto

Aqui vocé
tem duas
escolhas a
fazer.

1. Escolha

um amigo;

2. Escolha
0 que
prefere
(cifrdo ou
chopp)

AllType

Sim

R$ 25,00
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09. de | Indique e Servico Com Dois homens Sim R$ 25,00
abril ganhe
Thiago é | jogando
ganho em | sinuca no
dobro. fundo,
enquanto um
Vocé curte | faz a barba.
0 parga e
ainda da
um trato
no cabelo.
r1n4aiode L]nafiriﬂl;e € | Produto Amigo que | Foto de dois Sim R$ 25,00
€ amigo te | amigos
acompanh | cortando
a até no | cabelo, e um
saldo passando o
chop para o
outro.
Jluln hode ;n;j'iﬂ:e € Servico Barba + | AllType com Sim R$ 25,00
cabelo + | ossimbolos e
bigode + | textos.
0s parca =
Chopp de
mont&o

8.2.3 DEMONSTRACAO DE POSTAGEM E CONCEITO CRIATIVO
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=

TERA E QUARTAof 5 o ot

E DIA DE THIAGD COM 0S PARCAS .

A RESENHA COM 0S AMIGOS TEM LUGAR MARCADO

THIAGO

Postagem 1 Postagem 2

O conceito criativo da segunda campanha é baseado nos dias da semana,
Tercas-feiras e Quartas-feiras, onde na primeira arte se utiliza da frase “A
resenha com os amigos tem lugar marcado”, e na segunda arte “E dia de Thiago
com os pargas’, reforcando assim o sentimento de unido e companheirismo que

0 saldo transmite.

9. CONCLUSAO

Ao fim dos estudos com o cliente pudemos analisar o microambiente de
varias perspectivas. A mais importante é que o saldo ja possuia uma estabilidade
perante o mercado, porém ndo adotava nenhum posicionamento nas suas redes

sociais.

Por meio da pesquisa pudemos ter uma base de quais estratégias usar e
qual o verdadeiro target do cliente. Indicamos algumas solucdes acdes de

marketing para as suas redes sociais que poderao dar um grande retorno.

O dono do saléo se mostrou muito receptivo a todas alteragdes, além de

ter colaborado para que o estudo fosse feito da melhor forma possivel.
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