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Acerte s
no marketing

Saiba quais siao as melhores acoes para quem possui
um pequeno estabelecimento e o que se deve evitar

Por Rogério Nogueira

ma boa divulgagdo de sua

loja e de seus servigos é ga-

rantia para atrair clientela e
formar uma base de confianca entre
comerciante e consumidor. Quanto
mais os clientes souberem sobre as
vantagens que vocé oferece, melhor.
Entretanto, é preciso saber que agoes
de marketing se encaixam melhor
em seu perfil e quais trarao os resul-
tados mais satisfatoérios.

Dentro da loja

Para José Almeida Santos, coordena-
dor do curso de Comércio Exterior e
Eletronico e professor de Marketing
na modalidade presencial e a distan-
cia da Faculdade de Ciéncias Adminis-
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trativas da Metodista, o principal co-
mega dentro da prépria loja: “Existem
varias formulas de sucesso para o lo-
jista de pequeno porte, mas o que fun-
ciona mesmo é a atencéo e a dedicacio
que tem junto aos seus clientes”. Para
Santos, todo o resto torna-se secunda-
rio se o comércio nao possuir um bom
atendimento. “Nao basta ter mercado-
ria de boa qualidade, preco competiti-
vo, pontualidade na entrega e outros
quesitos indicados pelo marketing se
o lojista e seus colaboradores nao des-
pertam a empatia dos clientes para
proporcionar mais atencdo e dedica-
¢ao durante e ap6s o seu pedido”, diz.
Para que isso ocorra, é essencial
manter uma aproximagao com o con-

sumidor, de maneira que ele se sinta
confortavel ao fazer negécios em sua
loja. Segundo Anténio Carlos de Ma-
tos, gerente de Consultoria Empresa-
rial do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
é necessario que o lojista conhega as
preferéncias do consumidor, juntan-
do a maior quantidade de informacao
possivel. “Possuir um registro com os
dados dos clientes possibilita ao lojis-
ta comunica-los sobre as novidades.
Essa acdo de manter uma coligacio
permanente com o cliente, procuran-
do identificar em linhas gerais o que
ele prefere, é a agdo mais eficiente e
também a mais barata para pequenas
e microempresas”, afirma.



Midia

Se seu estabelecimento ja funciona
corretamente no atendimento ao
cliente, as acoes de marketing em
midias fazem com que mais pessoas
saibam sobre sua loja e, consequen-
temente, as vantagens de comprar
com vocé. Porém, é preciso saber
onde investir e de que forma. Caso
contrario, essas acoes nao atingirao
o publico certo e o investimento nao
tera o retorno desejado. Uma das for-
mas de conseguir um bom nimero
de pessoas e com custo pequeno é a
internet. Conhecer a melhor forma
de utilizar a rede pode trazer bons
retornos ao lojista. Comunidades de
relacionamento, como Orkut, Face-
book, Twitter, My Space, entre ou-
tros, sdo bons divulgadores e, o que
é melhor, gratuitas. Ainda assim, a
internet oferece outros recursos que
proporcionam atingir cada vez mais
pessoas: “E-mail marketing com
qualidade é também uma receita que
da certo”, garante Marcelo Graciolli,
CEO da agéncia Duca, que presta
servicos para empresas como Musi-
cal Express, Florence Music, Equipo,
Royal Music, Selenium, entre outras.
Graciolli acredita que “deixar claro
que toda semana vocé tem uma novi-
dade para mostrar ao usuario cadas-
trado em seu banco de dados é, sem
davida, uma forma de estar presente
na vida de um possivel comprador”.
E avisa: “Quem nao é visto, dificil-
mente sera lembrado”.

Essa pratica pode, inclusive, dar
um retorno além do esperado. “O
marketing eletrénico pode surpreen-
der nos resultados. Quando ocorre,
o melhor é posicionar o cliente sobre
prazos e nunca deixa-lo desmotivado
com o fato de ter de esperar. Dizendo
a verdade, o cliente acabara ficando
ainda mais contente por ter com-
prado de uma empresa que esta na
‘moda’”, garante Santos.

Mesmo assim, afirma que as mi-
dias mais tradicionais nao devem ser
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Quem ndo é visto, dificilmente sera
lembrado. — Marcelo Gracioll
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desprezadas. “Nao dispense uma re-
vista de circulagao local, nem mesmo
uma especializada”, afirma. A falta de
direcionamento faz com que as agoes
nao tragam a repercussao desejada,
como explica Matos. “Para o pequeno
lojista, o melhor é fazer uma divul-
gacao localizada.” Graciolli comple-
menta: “Quando a acdo é bem-feita, a
informacao se espalha, a indicacao, o
boca a boca automaticamente se tor-
na assunto para o publico-alvo”.

Mantendo os resultados
Depois de uma agao bem-sucedida, o
lojista precisa manter os resultados
conquistados. Para isso, o proprietario
da loja deve inovar sempre. Para Gra-
ciolli, “o consumidor final de hoje ne-
cessita de novidades. Quem apresen-
tar a ideia primeiro, o antncio focado
em despertar o interesse, o desconto e
a promocao com um bom atendimen-
to, com certeza estard na frente”.
Mesmo utilizando algumas acoes
de forma esporadica, o marketing
precisara ser permanente. Para Al-
meida, o lojista pode trabalhar com
o marketing direcionado. “Manter
um cadastro dos clientes atualizado,
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disparar um e-mail ou uma corres-
pondéncia escrita parabenizando
um cliente aniversariante, convidar
para vir até a loja buscar um brinde
ou para compras com desconto van-
tajoso para ele e os amigos, informar
sobre langcamentos e comemoragoes
no estabelecimento, entre outras,
séo agoes que devem ser mantidas o
tempo inteiro”, aconselha.

Até os momentos em que a loja nao
pode atender o cliente podem ser trans-
formados em algo positivo. Transfor-
mar uma situacao de impossibilidade
de venda em uma boa acéo de marke-
ting precisa partir do lojista, como ex-
plica Matos: “Quando um cliente nao
encontra o produto que deseja, ele deve
ficar satisfeito com a negativa. Tudo
depende da forma como o lojista se
comunica com o cliente. E importan-
te demonstrar interesse em atendé-lo,
tentando resolver o problema dele e
buscando a melhor forma de encontrar
o produto de que ele necessita”.

Concorréncia

Ainda existem comerciantes com a
ideia de que atacar o concorrente,
apontando falhas ou menosprezando-

Trabalho continuo:
€ preciso empregar as
acoes de marketing de

maneira regular

o0, pode atrair mais clientes. Isso pode
ser um antimarketing, em que o pre-
judicado acaba sendo quem atacou
e nao quem foi alvo de criticas. Isso
deve ser evitado. “Marketing agressi-
vo nao é o mesmo que atacar o con-
corrente. Pelo contrario, é ser, de uma
maneira mais inteligente, melhor do
que ele”, diz Graciolli.

A empresa deve conseguir vender
e continuar assim no futuro. A ideia
de continuidade deve ser perseguida
mais do que a de uma venda imedia-
ta, como explica Matos. “Nao é derru-
bar o concorrente, mas viver com ele.
Esse é o segredo do sucesso em um
ambiente competitivo.” E ainda avisa:
“Menosprezar e irritar o concorrente
nunca é uma boa acgao. Até porque ele
pode fazer melhor que vocé no futuro”.

Para Almeida, o préprio cliente
se encarrega de falar mal do concor-
rente e nao ha necessidade de o lo-
jista fazer o mesmo. Ao contrario, o
comerciante deve tirar coisas positi-
vas da concorréncia. “Procure apren-
der com o concorrente. Veja as boas
acoes e copie para o seu negocio”,
ensina. Graciolli completa: “Etica é
ética e ponto final”. m



