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RESUMO

Este projeto de conclusdo de curso tem como objetivo
apresentar um plano de acdo de marketing digital para a
elaboragéo de estratégias para a empresa Say Yes 2
the Dress, loja de aluguel de vestidos localizada no
centro de Florian6polis. As estratégias foram elaboradas
através de inbound marketing que tem como objetivo
atrair visitantes, leads e clientes por marketing de
conteudo e redes sociais. Entre as técnicas utilizadas
esta a andlise de SWOT, personas, jornada de compra e
funil de vendas, entre outras, onde 0 usuario passa por
determinadas etapas até se transformar efetivamente
em um cliente.

Palavras-chave: Marketing Digital, Inbound Marketing,
Funil de Vendas, Marketing de Conteldo.
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ABSTRACT

This course completion project aims to present a digital
marketing action plan for the development of strategies
for the company Say Yes 2 the Dress, a clothing rental
store located in Florianopolis. The strategies were
developed through inbound marketing, which aims to
attract visitors and leads by content marketing and social
networks. The techniques used are sales funnel, SWOT
analysis, personas, shopping hours, among others,
where the user goes through certain stages until the user
effectively becomes a customer.

Keywords: Digital Marketing, Inbound Marketing, Sales
Funnel, Content Marketing.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao.

Na atualidade, a internet deixou de ser um
meio apenas de pesquisa para se tornar um caminho
para as empresas alcancarem seus potenciais
clientes, criar relacionamento e ampliar as ofertas e
0S canais venda.

O numero de pessoas atingidas pela internet
ja equivale, e até supera em alguns casos, ao
alcance das propagandas veiculadas nos meios
tradicionais, como televisdo e radio. Segundo a
pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacao
e comunicacdo nos domicilios brasileiros, publicada
em Outubro de 2016, realizada pelo Comité Gestor
de Internet no Brasil, em nosso pais,
aproximadamente 102 milhdes de pessoas tém
acesso a internet, o que é cerca de 58% da
populacdo brasileira (COMITE GESTOR DE
INTERNET, 2016).
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O marketing digital, tem ganho espac¢o no
mercado nos Ultimos anos, essa forma de
abordagem tem crescido entre as empresas que
desejam se destacar no mercado por meio da
internet para agueles que buscam a fidelizacao dos
clientes pelas acdes de inbound marketing®. Porém,
no meio virtual, além de enfrentar a concorréncia, as
empresas devem estar atentas e atualizadas em
relacdo as inumeras informacdes que circulam na
rede a cada segundo.

Para uma organizacdo conquistar espago no
meio virtual, precisa investir e conhecer a
potencialidade de cada acdo no ambiente digital e
saber se posicionar e convergir seus trabalhos para
0 seu publico-alvo, o qual necessita ser segmentado
de maneira correta para maior sucesso das

iniciativas. Para isso, € fundamental apresentar uma

! Conjunto de estratégias que visa atrair voluntariamente os
consumidores para os canais de comunicagdo da empresa. A partir
dessa atracao, é realizado um trabalho de relacionamento com o
potencial cliente.
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forte identidade de marca e ter uma gestéo de marca
qualificada.

Foi a partir deste contexto que se vislumbrou
a oportunidade de potencializar o crescimento da
empresa Say Yes 2 The Dress por meio do
marketing digital. Cabe ressaltar que a referida
empresa é especializada em aluguel de vestidos de
luxo, trabalhando com pecas exclusivas assinadas
por grandes nomes da moda, além de oferecer
opcOes de acessorios para todos os modelos. Ha
dois anos no mercado, vem se destacando por seu
atendimento personalizado, com hora marcada,

zelando pela privacidade e conforto de suas clientes.
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1.2. Objetivo

1.2.1. Objetivo Geral.

Definir um plano de ag&o de marketing digital
por meio de uma estratégia de comunicacgao, para a

empresa Say Yes 2 the Dress.

1.2.2. Objetivos Especificos.

o Analisar a situacao e mercado atual da
empresa no meio digital;

e Pesquisar acdes dentro do marketing
digital que se encaixem no modelo de
negocio da empresa;

« Demonstrar as agdes e como ser
utilizada pela empresa, atraves de
exemplos;

e« Elaborar um plano de acdo de

marketing digital para empresa para
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ser implementado na empresa por 6
(seis) meses;

e Criar exemplos de pecas
comunicacionais das acOes pré-

estabelecidas;

1.3. Justificativa

No mercado atual, as empresas vém
enfrentando desafios com a ampliacdo da
concorréncia, ndo somente quanto a concorréncia
local e por conta dos ambientes de venda digitais,
mas também em decorréncia da grande quantidade
de contetdo produzido a cada instante na internet.
Ser notado no meio desta quantidade de
informac0des, perfis, paginas e plataformas virtuais,

tornou-se um desafio para as organizacoes.

Por isso, é importante que as empresas
utilizem os mecanismos para entrar neste mercado

e obter sucesso, utilizando recursos mais assertivos,
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gue maximizem a autoridade da marca, as vendas e
o lucro. Neste sentido, uma das possibilidades é
explorar o marketing digital, especificamente o

inbound marketing

Além disto, a autora parte desta geracao que
consome conteudo e se relaciona com as marcas
por meio da internet, também decidiu-se por este
tema pela proximidade mercadol6gica em que vive e
pelo melhor como a internet e o design podem ser
ainda mais eficaz para as empresas que dispde de

orcamento reduzido.

O estudo almeja servir como referéncia para
demais empresas e alunos que pretendem atuar
neste cenario, como também para ilustrar novas
possibilidades que ja estao inseridas, mas que nao
estdo alcancando o resultado almejado. A proposta
de PCC apresenta um plano de agao para os que
querem alcancar, de maneira simples, as possiveis
competéncias do marketing digital e o fortalecimento

da marca com a gestdo da mesma.
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1.4. Delimitacdes

Neste projeto, foi abordado o universo do marketing
digital a partir da empresa Say Yes 2 The Dress,
sugerindo técnicas de geracdo de conteludo para
inbound marketing, uso qualificado das redes sociais
e possibilidades de andancios, bem como a geracao
de e-mail marketing qualificado. Entre os objetivos, a
empresa visa aumentar o seu reconhecimento no
Estado de Santa Catarina. Cabe ressaltar que os
recursos utilizados, como pagamentos de andncios,
programas de gerenciamento, entre outros, seréo
fornecidos e apenas utilizados se o representante da

empresa estiver de acordo.
1.5. METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado quais os métodos
que serdo utilizados para alcangar os objetivos, de

acordo com a estratégia de funil de vendas. Assim
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foram definidos quatro passos para a definicdo do

plano de acéo:

Passo 1. Definicdo das Estratégias de

Comunicacao.

Neste passo, visa-se buscar como resultado uma
andlise da empresa, como sua personalidade,
entendimento do mercado em que esta inserido,

concorrentes e clientes.

Para isso sera definido uma persona para a marca,
que represente a personalidade da marca,
entendendo quem ela € e como quer se mostrar no

mercado.

Ja4 para entender os usudarios da marca, serao
definidos duas personas, a partir de dados

coletados.
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Para a identificacdo dos pontos fortes e pontos
fracos dos concorrentes, sera realizado uma analise
de SWOT.

Passo 2: Plano de Contelido:

Nesta etapa serdo estruturadas estratégias de
conteldo como atrair as pessoas alinhadas as
personas idealizadas. Isto se dara pela analise da
jornada de compra do usuario, entendendo assim a
melhor estratégia a seguir. A etapa, também conta
com pesquisa de palavra-chave, e sugestbes de
como utilizar melhor as postagens em redes sociais,

exemplos de CTA? e landing pages.

2 O call-to-action (CTA) é qualquer chamada para a acdo do
usuario, podendo ser uma chamada mais visual ou textual, o
importante é que ela leve o visitante da pégina a realizar
alguma acéo.
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Passo 3: Relacionamento por Conteudo:

Neste passo sera planejado como nutrir com o lead,
através de conteudos ricos, cadastros, segmentacao

em plataformas e e-mail.

Passo 4: Planejamento de Fundo de Funil:

Esta etapa é a ultima da metodologia, onde ird ser
buscado a transformacéo do lead em cliente, através
de e-mail marketing e contetdo para fundo de funil.

1.5.1. Analise SWOT

Esta é uma ferramenta muito utilizada por
profissionais de diversas éareas, pois possibilita
analise e cruzamento de informacdes que
demonstram pontos negativos e positivos. Esse
sistema foi criado por Kenneth Andrews e Rolland
Christensen, dois professores de Harvard, e consiste

na avaliacdo da posicdo competitiva de uma
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empresa segundo quatro variaveis: Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.

Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUJ21XJ 21UBIqUIy

Figura 1 Andlise de SWOT

Os cruzamentos resultam em:

Forcas x Oportunidades: Vantagens competitivas.

Este cruzamento demonstra como as forgas
da empresa se relacionam com as oportunidades
futuras, assim melhorando seus pontos fortes.
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Forcas x Ameacas: Capacidade de Defesa.

Neste cruzamento pode-se observar como 0s
pontos fortes podem impedir que as ameacas

venham a prejudicar a empresa.

Fraquezas x Oportunidades: Necessidade de

Orientacéo.

Pode-se observar neste cruzamento, quais
fraquezas estdo atrapalhando nas oportunidades da
empresa. Assim, deve-se analisar quais mudancas

podem ser promissoras.

Fraquezas x Ameacas: Vulnerabilidades.

O objetivo deste cruzamento é demonstrar
situacbes de alerta para a empresa, notando-se

assim quais pontos a empresa deve se fortalecer.

1.5.2. Personas

A criagéo de personas proporciona um entendimento

maior e um aprofundamento no que se da o publico-
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alvo da empresa a partir das analises
comportamentais que cercam o estilo e DNA da
organizacao, assim auxilia em ver a marca através
do olhar do consumidor e entender a sua jornada de
compra. O personagem deve ser construido
reunindo padrbes comportamentais como: uso do
produto, estilo de vida, preferencias de atendimento,
como utiliza a tecnologia no seu dia-a-dia e suas
dores. “Personas nos fornecem uma forma precisa
de pensar e comunicar sobre como 0s usuarios se
comportam, como eles pensam, o que desejam

realizar, e por qué.” Cooper et al. (2014).

1.5.3. Jornada de Compra.

A jornada de compra consiste em entender como o
consumidor amadurece no processo de compra, ou
no caso da empresa Say Yes 2 the Dress, o
processo é o0 aluguel do vestido. Entender este
processo é fundamental para saber qual contetdo
e/lou oferta vocé deve entregar para determinado

consumidor, pois dependo do estagio em que ele se
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encontra na jornada, é possivel identificar onde ele
esta no funil de vendas, e assim entregar o melhor

para ele tornar-se um efetivo cliente.

A jornada de compras, seguindo um método
proposto pela empresa Resultados Digitais, atraves
de material escrito por Nayara D’Alama (2014), a
criacdo da Jornada de Compras é composta por
quatro passos: Aprendizado e Descoberta,
Reconhecimento do Problema, Consideracdo da
Solucéo, Avaliacdo e Compra. Os gquais sdo homes
denominados para as etapas na jornada de compra

no caminho do funil de vendas por parte da persona.

Na primeira etapa, Aprendizado e descoberta, &
onde o cliente ainda n&o sabe sobre a necessidade
do produto da empresa, e o objetivo é captar a
atencao do leitor para mais a frente ele perceber o

problema.

Ja na etapa de Reconhecimento do Problema, o

usuario ja se aprofundou sobre o tema e a empresa
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precisa despertar a necessidade dele sobre o
produto/servigo.

AplOs este despertar o problema, na etapa de
Consideracao da Solucdo, € o momento em que a
empresa se torna uma boa solugcdo com seu

produto/servico.

Enfim o cliente toma a sua decisdo e torna-se um
consumidor da marca, esta € a melhor hora de

mostrar o diferencial dos concorrentes.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1. Marketing Digital.

O Marketing Digital surgiu na década de 1990 e é
considerado uma das vertentes do marketing que
mudou a maneira de como as organizacdes se

relacionam com seus clientes, bem como uma forma
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que elas utilizam tecnologia para promover seu
negécio. O meio digital destaca-se no mercado
devido as inumeras possibilidades de se alcancar
reconhecimento e/ou crescimento de determinada
empresa ou produto. Além disso, com o avanco da
tecnologia, o0 modo de consumir mudou, segundo
Kotler (2010),

“A tarefa do marketing ja ndo é mais
tdo simples. Os consumidores de hoje
sdo bem informados e podem
facilmente comparar varias ofertas de
produtos semelhantes. O valor do
produto é definido pelo cliente. As
preferéncias dos consumidores s&o

muitissimos variadas.”

Hoje, € muito comum que o processo de compra
passe por algum tipo de interacdo com a internet.
Segundo a comScore® (2015), 78% da populacéo

brasileira conectada, utiliza a internet para fazer

3 Empresa americana que fornecesse dados da internet para as
principais agéncias de publicidade e empresas do mundo.
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pesquisas de produtos que pretendem comprar em
lojas fisicas e 44% pesquisam sobre produtos que
aparecem em propagandas ou anuncios na TV.
Atualmente, o consumidor tem acesso ndo somente
ao produto, mas a avaliacbes de outros
consumidores, ofertas e inUmeros outros tipos de
informacBes, assim ele tornar-se muito mais
participativo, critico, exigente e racional neste
processo. Porém a compra passa a ser nao somente
uma escolha racional, mas também emocional, onde
o consumidor busca a sua personalidade e seus

ideais nas marcas e produtos.

Assim, com o marketing digital, empresas tem a
oportunidade de reforcar sua identidade e aumentar
suas possibilidades de negdcio, ndo somente com
uma acdo, mas com um conjunto coerente e eficaz
que oportuniza o estabelecimento de um contato

permanente entre empresa e cliente.

Entre as acdes existentes no marketing digital, ira

ser utilizado neste projeto a técnica funil de vendas,
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que tem como base a utilizacdo de meios como:
Marketing de conteudo, e-mail marketing e redes

sociais.

2.1.1. Funil de Vendas

Funil de vendas é um modelo estratégico de inbound
marketing, que visa planejar a jornada de compra do
usuario, ou seja, acompanha-lo desde o momento
gue ele tem algum contato com a sua empresa até a
compra efetiva. A imagem a seguir ilustra as etapas
deste processo, as quais sao atrair (visitantes),
converter (leads), relacionar (oportunidades) e

vender (clientes):
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VISITANTES
LEADS

CLIENTES

Aprenda a implementar uma estratégia de Marketing Digital

Figura 2 Funil de Vendas | Fonte: Resultados Digitais

e Atrair/Visitantes:

Atrair € uma das partes mais importantes do funil,
onde busca-se o maior numero de visitantes para o
site da empresa. E a parte mais ampla do método e
neste momento, possivelmente, a pessoa ndo esta
ciente que sobre uma determinada necessidade de
compra. Para atrair é utilizado o marketing de
conteudo, ou seja, a producdo de conteudos
diversos e relevantes, que tenham algum tipo de
relacdo com a marca, para atrair a atencdo dos

possiveis consumidores.
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Para fazer os consumidores avancarem no funil, é
utilizado algum tipo de formulario de cadastro ou
landing page, assim, conseguindo o contato (e-mail,
telefone, perfil, etc) e algumas informacdes sobre o

possivel futuro cliente.
e Nutrir/Lead:

ApOs atrair o visitante e conseguir seus dados é
necessario nutrir este lead, ou seja, enviar
conteldos que possam ser de relevancia para o
mesmo e que deem suporte para que ele possa
avancar na jornada de compra, assim criando um

relacionamento entre empresa e cliente.
e Oportunidade:

Depois é necessario analisar quais destas pessoas
podem vir a ser um futuro cliente e assim oferecer
diretamente a oferta do produto, porém é necessario
ter cautela ao fazer este tipo de oferta, para nao
prejudicar todo o processo que ira ser realizado até

esta etapa e acabar perdendo o relacionamento.
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e Vender/Clientes:

Assim, depois de concretizado todo um
relacionamento com o usuario, € realizada a venda
e efetivado o cliente. Mas, é importante que o
processo ndo se encerre depois da compra, €
preciso continuar a manter um relacionamento

efetivo.

3. ANALISE DE DADOS DA EMPRESA

3.1. DADOS E ACOES PRELIMINARES DA
EMPRESA

Neste topico sera apresentado dados preliminares
da empresa, como numero de visitas no site,
seguidores em redes sociais e numero de cadastros
para a realizacdo de e-mail marketing, como também
sera analisado quais acdes a empresa produz
atualmente de marketing digital. Todas as
informacgdes e dados s&o do inicio do més de maio

do corrente ano.
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3.1.1. Facebook

A empresa possui uma Pagina na rede social, criada
ha 2 anos, quando a marca foi criada. Em 3 de maio
de 2017, a pagina tem 1.455 curtidas e ndo possui

nenhuma quantidade de descurtidas.

As publicacdes tem em média 320 pessoas de
alcance e 45 de interagbes, como mostra a imagem

a sequir:
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Visdo geral = -
152017 Uma mulher prec 2 23
- @ “ saapenasdedy D G 562 7 1 nC O P
Promocées
Curtidas 230412017 NGs Somos apaix 2 90 o
&4 onadasporessev ™ “ 68 4 m LoTEam G =5
Alcance
- 19/412017 Boston & digno de 2 7 m
Visualizabes da - lﬂ | « 207 2 | Impulsionar publicagio
Pagina
AcBes na Pagina 181412017 @& ¢ quemndoamaos 2 42 ]
¥ 9 50 BLU vordados?i ainga & ¢ 18 8 1 I e
Publicagbes
1042017 4 jeninaaas, nossa 2 65
Evenios 20 Bl srovidadescheg T . < PYR ] R
Videos [ s
10472017 @ Fotodacapade 2 1
Frmsree 0:10 (& sy vesathenres T “ o4 5
Lz 8142017 DI 1 LOVE | J4 esco Y 1 . —
55 Iheuseulookesp | € 2z 6 e
Mensagens
442017 B Nos amamos tant 2 65 EEm
0:58 i ‘ | oasmadrinhasaz ' « 56 5 Impulsionar publicagéio
342017 muly s Ha dois anos lang 2 3 mm
212 A avamos nossopri ') « a4 7 ] Impulsionar publicagéio
2042017 § Muito amor por es 2 42 ]
&3 n sevestidol Wt « e 18 e

Figura 3 Tabela de interagdes (Fonte: Pdgina: /2thedress)

As acles realizadas nas redes sociais até o
momento, s&o, somente, impulsionamentos de
determinada publicacdo, sem a delimitacdo do
publico. Os resultados, a partir de relato da
proprietaria Fernanda, ndo foram significativos, pois
alcangaram um nimero maior de curtidas no periodo
anunciado, porém as pessoas nao atendiam ao perfil

do consumidor da loja.
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3.1.2. Instagram

Esta rede social € a mais utilizada pela empresa e a
gue traz maior repercussao de clientes. Atualmente
a empresa possui 10,4 mil seguidores, sendo 97%

mulheres.



< Seguidores

10,481 seguidores

+100 em relagdo a semana anterior

GENERO

7% 93%

Homens Mulheres

FAIXA ETARIA Tudo Homens Mulheres

d QA @ O @

Figura 4 Andlise de seguidores do instagram @2thedress
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+90 2thedress v il D

745 10,4 mil 7.418

publicac¢d... seguidores seguindo

Promover @

Editar perfil

SAY YES 2 THE DRESS
Negdcio local
Aluguel de vestidos em Floripa. Agende sua

visita: Whats (48) 9663-4731 \.(48)
3012-5385 | contato@2thedress.com.br |
Esteves Junior 50, sala 902

www.2thedress.com.br/

R. Esteves Junior, 50 - centro, sl 902,
Floriandpolis, Brazil

VER TRADUGAO

Ligar Enviar email Como chegar

i E @ A
Lu N L |
N © ®

Figura 5 Perfil Instagram @2thedress

B
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As acOes realizadas pela empresa séo,
aproximadamente, 3 postagens por semana sem
nenhum tipo de impulsionamento. A utilizacdo do
InstaStories é feita de maneira aleatdria e pouco

utilizada.
3.1.3. Site.

A empresa possui um site (www.2thedress.com.br)

gue utiliza apenas como vitrine virtual, um local onde
as clientes podem ver todos os modelos da loja, com
tamanhos, medidas e valor de aluguel. O site é
criado pelo sistema wordpress e possui um layout de
acordo com a identidade visual da marca. Até o
momento ndo houve nenhum tipo de anuncio pelo
google adwords, apenas a exposi¢cdo do mesmo nas
redes sociais da empresa. Em todo o més de abril
foram 2.086 acessos no site, vindos de origem
desconhecida, ou seja, a empresa nao utiliza

recursos para analises de trafego.


http://www.2thedress.com.br/
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SAY YES 7_THE DRESS

HOME  VESTIDOS, CONMEGAALOIA COMOFUNCIONA  CONTATO

Figura 6 Pdgina Home do site da empresa

fEEEEn

| Emuel o B |
n mO

LOUISE MINI LOUISE Y AMANDITA

Figura 7 Pdgina "TODOS VESTIDOS" do site da empresa
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Na pagina que sdo expostos os modelos, € possivel
filtrar por prego, tamanho, cores e marcas, 0 que
facilita a busca do usuario, proporcionando uma

experiéncia agradavel para aqueles que utilizam

este meio.

Figura 8 Pdgina CONTATO do site da empresa

Na péagina de contatos, podemos encontrar a
localizac&o da loja e um campo para enviar e-mail da
loja. Nao possui um campo para agendamento de
visita, 0 que prejudica a comunicacao direta com 0

cliente.
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Conclusao da Analise de Dados:

A empresa utiliza as midias digitais sem muito
planejamento, atualmente o0s proprietarios que
cuidam das mesmas, fazendo alteragdes conforme
notam por parte das clientes algumas falhas e como

o conhecimento deles permite.

As redes sociais proporcionam grandes chances de
alcance, tendo em vista que sem muito planejamento
a empresa ja consegue ter um bom numero de

seguidores e acessos no site.

Para um melhor desempenho e um efetivo contato
com o publico através de conteudo, como sera
abordado a seguir, € necessério a implementacao de
um blog no site da loja.
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4. Resultados

4.1. Passo 01. Definicdo das estratégias de

comunicacao

Este € um dos passos mais importantes do projeto
pois ira ser entendido quem € a marca, por que ela
realiza este trabalho e para quem, assim

identificando seus objetivos com as acdes.

Para a escritora Martha Gabriel, no livro Marketing
na Era Digital, a empresa precisa entender
primeiramente o0 que ela quer alcancar com
determinado planejamento, para depois estruturar
as acbes. A mesma enfatiza a importancia do

conhecimento do seu publico-alvo:

z

O publico-alvo é a parte mais
importante da equacao de marketing,
pois toda e qualquer estratégia de
marketing deve ter como inicio e
origem um publico-alvo e os objetivos
a serem alcancados com esse
publico, ou seja, as necessidades
e/ou desejos aos quais se pretende
atender. (Gabriel, 2010, p.33)
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4.1.1. A empresa

A Say Yes 2 the Dress é uma empresa localizada no
centro de Floriandpolis, que trabalha com aluguel de
roupas de festas feminina. A empresa nao fornece
aluguel online, mesmo com o grande pedido das
clientes, por decisdo dos proprietarios devido ao
crescimento dentro do estado de Santa Catarina e a
mesma nao possui infraestrutura, logistica e grade

de funcionarios para atender este tipo de comércio.

Para a realizacdo do aluguel de uma peca, €
necessario pelo menos uma visita na loja para
escolher seu modelo, realizar o pagamento de 50%
do valor e depois uma nova visita na semana da
retirada para a realizacao dos ajustes, que séo feitos

no atelié da loja.

O atendimento é feito com hora marcada para
melhor atender as clientes. Na loja, possui uma
atendente especializada em consultoria de moda, a

qual pode dar todo o suporte necessario na escolha
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do modelo. O espaco é aconchegante e acolhedor,
proporcionando um ambiente elegante e ao mesmo
tempo discreto, onde a cliente pode sentir-se

totalmente a vontade.

Identidade Visual:

SAY YES 7 _THE PRESS

Figura 9 Identidade Visual - 2thedress



SAY YES THE DRESS

Figura 10 Identidade Visual - 2thedress

Figura 11 Interior da loja em 2014
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Para melhor entender a personalidade da marca, foi
criada uma persona para a mesma, COmo

demonstrado em imagem a seguir:

Idade: 28 znos.

Sexo: Feminino.

Profisséo: Empreendadora
Hobby: Moda e maguiagem.

DESCRIGAO:

Bruna é estudante de administragdo e adora mods,
& daguelas que vive pesquisando as tendénclas na
Internet. Quando vaja sempre traz roupas de festa
de marcas concelftuadas que fazem sucesso com as
amigas.

Namora hé 10 anos e }4 pensa em casar assim que
se formar. Abrir um negdcio préprio € um sonho e
se prepara financelramente para realizar este novo
passo na vida de empreendedora.

Figura 12 Persona SAY YES

Para um entendimento da marca de maneira mais
ampla, foi realizado uma andlise de SWOT, onde
observa-se 0s seus pontos fortes e fracos em
relacdo ao ambiente interno e externo, assim
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obtendo uma visdo dos fatores que influenciam a
marca a atingir seus objetivos. Com esta andlise,
tende-se a conseguir ajustar algumas variaveis para
minimizar as ameag¢as € maximizar as

oportunidades.

Na imagem a seguir, encontra-se a matriz da

empresa Say Yes 2 the Dress.
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FORCAS FRAQUEZAS

Atendimento personallzado; Espaco paqueno;
P lizagao dos vestidos - Ajustes; Pode atender apenas 2 cllentes por
Vestidos em étime estado de concerva- hora;
céo Poucas opgoes com tamanhes malo-

Atellé proprio; res que 40;
Grande retorne para as clientes pelas Poucos funclondrios que utllizam o
reces soclals; slstema da loja;
Engajamento das clientes. Falhas no sistema da loja com

frequéncla.

Cldade com multos eventos ;
Diferencial do mercado de
roupas de festas;

Aumento da loja fislca e do

Preco da concorréncla;
Promogoes das lojas de vendas;
Falta de conhecimento e confian-
¢a do publico-alvo neste segmen-
to.

quadre de funclondrios;

Mercade em crescimente devide a
crise econémica;

Atuagéo com o diferenclal “consumo
consclente.

OPORTUNIDADES AMEACAS

A partir da matriz de SWOT, foi realizado o
cruzamento dos pontos, assim obtendo uma melhor
clareza do que pode ser realizado para os objetivos

e estratégias.
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Estratégia Ofensiva:

O cruzamento entre os pontos fortes (Strengts) e as
oportunidades (Opportunities) visa obter as
estratégias de crescimento, onde se pode investir

para o melhor desenvolvimento da empresa.

s o OFENSIVA

Possibllidade em aumentar sua Infrass-
trutura para atendimento de um malor

nimere de pessoas;

Influenclar pablico-alve na Interacio das
redes soclals;

Demonstracho, pelas redes soclals, dos
trabalhos reallzados dentro da loja,
como manutengao dos vestidos e ajus-
tes em cllientes.
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Estratégia de Confronto:

Consiste em relacionar os pontos fortes (Strengts)
com as ameacas (Threats), assim observando quais
as forcas da empresa que podem reduzir o risco de

futuros problemas pelas ameacas ja previstas.

s. CONFRONTO

Divulgar o= beneficlos de alugar na

Zthedress, como preco, pecas de quall-
dade @ marcas;

Explicar as vantagens do aluguel & como
funclona;

Melhores condigtes de pagamentos.
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Estratégia de Reforco:

Cruzamento entre os as fraquezas (Weaknesses) e
oportunidades (Opportunities), alcancando
estratégias que entendam as fraquezas para que
elas ndo venham atrapalhar futuras oportunidades,

assim diminuindo seu impacto.

w o REFORCO

Aumento do espago fislco e de pessoal;

Aumento do nimers de funclonarios
que utilizem o sistema;

Aumento da quantidade de vestidos em
tamanhos malores.
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Estratégia de Defesa:

Representa 0 cruzamento entre as fraquezas
(Weaknessses) e as ameacas (Threats), elaborando
estratégias para diminuir a vulnerabilidade da
empresa diante de suas fraquezas e das ameacas
do ambiente externo. As estratégias visam a

tentativa de diminuir o impactos por estas.

w T DEFESA

Divulgacao dos beneficlos de alugar;

Demeostragao do valor do trabalho.
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Com o cruzamento realizado, alguns pontos podem
ser trabalhados no plano de acdo, como:

Influenciar o publico-alvo na interacdo nas
redes sociais;

Demonstragédo, pelas redes sociais, dos
trabalhos realizados dentro da loja, como
manutencdo de vestidos e ajustes em
clientes;

Divulgar os beneficios de alugar na
2thedress, como preco, pecas de qualidade e
marcas;

Explicar as vantagens do alugue e como
funciona;

Demonstracéo do valor de trabalho.

Conclusao do SWOT:

Apoés andlise da empresa, observa-se que ela vem
obtendo uma grande crescente no mercado, com
isso suas redes sociais vem cada vez se tornando o
principal ponto de contato entre empresa-publico.

Como esta localizada em uma capital turistica, é
grande alvo de eventos, 0 que proporciona um
potencial do segmento de mercado.

4.1.2. Concorréncia
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Apés o0 entendimento da propria empresa, é
necessario conhecer os seus concorrentes, 0s quais
sao aqueles que atendem as mesmas necessidades
do publico-alvo. Segundo Kotler (2010), com a
andlise de concorrentes, € possivel ndo apenas
identificar os pontos fortes e fracos deles, mas

também o da empresa em questéao.

Os concorrentes podem se dividir em diretos, os
quais sdo aquele que oferecem 0 mesmo
produto/servico e indiretos, que possuem Servico

e/ou produto que se assemelham ao da empresa.

Para uma andlise eficiente, sdo estudados algumas
variaveis como: preco, qualidade do produto,

atendimento e participacdo nas redes sociais.

Conhece teu inimigo e conhece-te a ti
mesmo; se tiveres cem combates a
travar, cem vezes seras vitorioso. Se
ignoras teu inimigo e conheces a ti
mesmo, tuas chances de perder e de
ganhar ser&o idénticas. Se ignoras ao
mesmo tempo teu inimigo e a ti
mesmo, s6 contards teus combates
por tuas derrotas. (SUN TZU, 2006).
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A seguir, sera demonstrado a analise de trés
concorrentes diretos da empresa Say Yes 2 the
Dress, onde sera apontado as paridades, diferencas
e analise de SWOT.

4.1.2.1. Concorrente Dress&Go

A Dress&Go é uma empresa de aluguel de vestidos,
criada em 2013, por duas amigas. A marca é
especializada em alugueis online, onde conta com
um acervo de mais de 2 (duas) mil pecas, entre
vestidos e acessoérios, com marcas nacionais e
internacionais. Além do site, a empresa também
possui um showroom na cidade de Sao Paulo, a qual
tem capacidade para atender 15 pessoas por horario
e tem cerca de 30% do estoque do site disponivel

para prova.

Para o aluguel, a cliente precisa escolher o seu
modelo no site, informar o tempo que necessita ficar
com a peca e data de uso, efetuar o pagamento,

assinar o contrato via internet e mandar a medida da
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sua altura (altura da cliente mas tamanho do salto)

para a confeccéo da barra.

O usuario também conta com a ajuda, online, de
uma consultora de moda, que fica disponivel via chat

para ajudar que a solicitar.
Paridades:

e Possui um espaco fisico para a prova do
vestido

e Consultoria de moda para o auxilio da
escolha do vestido;

e As duas empresas trabalham com algumas
marcas iguais, como Jeovani (internacional)
e lodice (nacional);

e Pode visualizar todos os modelos, tamanhos

e detalhes sobre o vestido no site;

Diferencas:

e Aluguel online;
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Formas de pagamento. A 2thedress nao
possui uma forma de pagamento tao flexivel
quando a Dress&Go;

Espaco fisico: A 2thedress possui um
espaco fisico menor do que o showroom da
Dress&Go, onde uma atende 2 pessoas por
vez e a outra 15.

Envio da peca para outras regides: A
2thedress néo envia a peca sem a cliente ter
feito, pelo menos, uma prova do vestido, ja a
Dress&Go envia para quase todo o Brasil
sem nenhuma prova.

Ajustes: Na Say Yes é realizado todos os
ajustes no corpo da cliente, de acordo com
todas as suas preferéncias. Na Dress&Go é

efetuado apenas a barra do vestido.
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A seguir, a andlise de SWOT:

FORCAS FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES AMEACAS



Identidade Visual:

DRESS

&G0

Figura 13 Identidade Visual Dress&Go 1

DRESS & GO

seu clpset mfe@ente

Figura 14 Identidade Visual Dress&Go 2
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Site:

DRESS & 60 =
s dot verkgots

NOVIDADES ~ VESTIDOS  OCAShO  Acessorios pesioners [ ERNTRNTRS]

Figura 15 Site Dress&Go - pdgina Home



68

ALL EL DE VESTIDOS DE FESTA DE GRANDES ESTILISTAS
FILTRO e -~ [
) o o o)
TAMANMOS. “. :v
u % % 0
“ @
ComPRMENTO
3 |
cunto
Lone0
PRECO
coats
AWARELO TUFI DUEK IODICE BELLE BADGLEY MISCHKA
AZUL
o ALUGUEL 3x de RS 116,67 ALUGUEL 2x de RS 145,00 ALUGUEL 3x de RS 230,00
CINZA
coRE

Figura 16 Site Dress&Go - pdgina Vestidos

No site é possivel filtrar por: tamanhos, comprimento
(longo e curto), preco, cores, bem como selecionar

os preferidos.

Na aba “ocasides”, pode-se encontra dicas de

vestidos por evento. Por exemplo: “festa de 15 anos”

“formatura” “convidada”.
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DRESS & GO

s doset intebgots NOVIDADES ~ VESTIDOS

ALUGUEL DE VESTIDOS ANIVERSARIO
FILTRO ~
L
a3
u
—
cum

Figura 17 Site Dress&Go - pdgina Ocasides

prrer ") TIPS (e (e, (TeeEr— - PREY ]

¢« c G
DRESS & GO
stu doset intelgorte NOVIDADES ~ VESTIOOS ~ OCASIO ACESSORIOS  DESIGNERS

ALUGUEL DE ACESSORIOS

27 AN

ot = b
> BRINCOS p PASHMINAS
RS AN i

o,

&/h CLUTCHES

f -2

Figura 18 Site Dress&Go - pdgina acessorios

E possivel realizar o aluguel de acessorios

juntamente com o vestido. Estes séo separados em
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brincos, pashminas e clutches, as quais podem ser

filtradas por prego e cores.

Para agendamento de horario do showroon da loja é
necessario a realizacdo de cadastro e

preenchimento do formulario.

AGENDE UMA VISITA

R Santa Justina, 352 - Vila Olimpla 4

, l DADOS DO VISITANTE 1

Figura 19 Site da Dress&Go - pdgina "agende sua visita"

Instagram:

A empresa tem grande envolvimento nesta rede,

com 358 mil seguidores, em 29 de setembro de
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2017. As postagens sao normalmente feita com
fotos de clientes, mas também possui uma forte
tendéncia as produc¢des por celebridades, como

atrizes e digital influencers.



< dress_and_go

4160 358 mil 3.756
DRESS publicacé... seguidores seguindo

& GU Enviar mensagem &v v

Dress & Go %

Loja de roupas femininas

Novas histdrias estdo para acontecer. Que
vestido vocé quer usar? Alugue. Reduza.
Recicle. ¢@

dressandgo.socialbuy.com.br/

Seguido por crisvianna, araujovivianne,
yasminbrunet1 ¢ mais 34

VER TRADUGAO

Ligar Enviar email

Figura 20 Instagram Dress&Go
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dress_and_go

Figura 21 Instagram Dress&Go - feed
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00000 TIM T 18:34 @70 )

< Foto C

Qv A

657 curtidas

dress_and_go Com recortes que atualizam o
look, este vestido é perfeito para destacar
as curvas e alongar a silhueta!

Gisele veste: Vestido Georgiana Green |
Marca: L'Atelie | Alugue por: 3x de R$190,00
e economize R$ 1.100.

#musasdg
Ver todos os 6 comentarios

dress_and_go @baagentile combinagado
perfeita, né? Vestido e a modelo

incriveis! 5 @

dress_and_go @gisilourenco que bom,
ficamos contentes!! Vocé arrasou! &»

;\\\\ Conte conosco sempre que precisar! (3

R N e TN

A Q ® O =

Figura 22 Instagram Dress&Go — Publicagéo
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Com a andlise e imagens acima, observa-se um
padrdo de postagens, a organizacdo do feed é
elaborada por cores dos modelos. Todos os
comentarios sdo respondidos, gerando um bom

engajamento na rede.

Facebook:

Esta € uma grande rede da empresa, onde
concentra 0 maior niamero de seguidores, 77.797, no
dia 29 de setembro de 2017. A pagina é verificada e
alimentada constantemente, porém as publicacfes
sdo mais voltadas em enviar o usuario para o site e
em conteudo, como dicas de maquiagem para

combinar com os tons dos vestidos.
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Conclusao SAME NO MORE:

A Dress&Go é uma referéncia no nicho do mercado
onde esta inserida a empres-caso. Possui um
excelente atendimento, bem como os vestidos de
marcas renomadas que muitas mulheres sonham
em usar. Uma das questdes mais abordadas pelos
usuarios, é a inseguranca de alugar uma peca sem

ver anteriormente no corpo.

O site da marca é desenvolvido de acordo com os
padrées da identidade visual e € bem intuitivo,

facilitando a navegacao e entendimento do cliente.

4.1.2.2. Concorrente AIA

AlA foi criada em 2011, pela empresaria Aiani Silva
e é especializada em aluguel de vestidos de festa. A
marca conta com um amplo espaco na Travessa
Studick, localizada no centro de Florianopolis,
proximo ao Shopping Beira Mar e trabalha com

diversas marcas nacionais e internacionais, bem



78

como pecgas de terceiros, 0S quais deixam seus
vestidos como parceria. A cliente conta com a ajuda
de uma atendente para a escolha do seu vestido e
também tem a possibilidade de alguns ajustes na

peca para o bom caimento.

N&o é possivel a realizacdo de aluguel online e
assim como a Say Yes 2 The Dress, o pagamento é
normalmente realizado com 50% adiantado e 50%

no dia da retirada do vestido.

A AIA trabalha com muitas parcerias, também
promove alguns eventos na sua loja e abre dias
especificos para atender somente a uma noiva e

suas madrinhas, com coquetéis e doces.
Paridades:

e Ambas as lojas estao localizadas no centro
de Floriandpolis;

e Trabalham com algumas marcas iguais;

e Ajustam os vestidos;

e Atendimento com horario marcado;
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Diferencas:

¢ No site da 2thedress vocé pode visualizar
todos os modelos, diferentemente da loja
AlA;

e Aloja AlA fica em um lugar visivel ao
publico, o que fornece uma maior
visualizagdo e conhecimento por parte da
populacao;

e Aloja AlA conta com um maior acervo de
vestidos;

e A AlA nédo possui atelié préprio, o que
dificulta os ajustes;

Para maior entendimento da marca, suas forcas

e fraquezas, foi realizado uma analise de SWOT:
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FORCAS

Atendimento persenalizade;
Alustes dos vestidos;

Loja fislca visivel;

Participagao em eventos;

Parcerias com outras lojas, casas de
estética @ docerlas;

Cldade com multos eventos ;
Diferenclal do mercado de
roupas de festas;

Aumento do quadro de
funclonérios

Melhor desenvolvimento de redes
soclals e shte;

OPORTUNIDADES
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FRAQUEZAS

Falta de funclonarios;

Niio possulr um atellé prépric para a
manutengao dos vestidos;

Falta de comunicagao com as clien-
tes quando se trata de feedback
negativo;

Prego da concorréncla;
Promogoes das lojas de vendas;
Fala de conhecimento e confian-
ga do piiblico-alve neste segmen-
to.

AMEACAS



Identidade Visual:

Figura 25 Identidade Visual — AIA
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Site:

€ C O augueaacomr L o

INICIO SLOWFASHION ALUGUEL DE VESTIDOS SOBRE CONTATD

w @ v eke.
MODA BELEZA ARQUTETURA  CULIARIA VIAGENS VDA SAUDAVEL  OIVERSOS

)OS ®OEO®

LA ARrAA

Figura 26 Site AIA - pdgina Home
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INICID SLOWFASHION ALUGUEL DE VESTIDOS SOBRE CONTATO

®Oe®

CLIQUE

E VEJA NOSSOS

MODELOS

Figura 27 Site AIA - Pdgina home

v oe...
MODA BELEZA ARQUITETURA CULINARIA VIAGENS VIDA SAUDAVEL DIVERSDS

Figura 28 Site AIA - Sub Menu

Na pagina home encontra-se os vestidos abas para
a visualizacao de alguns modelos e estao separados
por “curtos” e “longos”. Também possui um sub
menu, onde pode-se encontrar uma espécie de Blog,
contendo informagbes sobre moda, beleza,
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arquitetura, entre outros, porém 0O mesmo nhao

funciona e ndo contém nenhum conteudo.

Na aba da lateral direita fica localizado informacgdes

sobre a loja, como mapa e redes sociais.

INICIO SLOWFASHION ALUGUEL DE VESTIDOS SOBRE CONTATD

IGO0

ﬁj NO DRESS
: ¥

e NO DRAMA

Figura 29 Site AIA - pdgina "Vestidos Curtos"
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INICIO SLOWFASHION ALUGUEL DE VESTIDOS SOBRE CONTATD

IGIOIO)

T T
Wi 7
T TR

W 5 B n

Figura 30 Site AIA - Pdgina "Vestidos Longos"

Figura 31 Site AIA - Produto
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Nas péaginas onde estdo localizados os modelos,
pode-se observar a falta de padronizacdo das
imagens e o tamanho das mesmas nao favorecem a
visualizacdo do usuéario. A maneira em que é
disposta os modelos e a falta de informagbes
rapidas, faz com que o usuéario ndo entenda esta

organizacao.

Quando é selecionada alguma das imagens, apenas
abre uma janela com a imagem em tamanho maior,
nao oferecendo nenhum tipo de informacdo como

tamanho, preco e modelagem.

Instagram:

Esta rede é a mais utilizada pela empresa para
mostrar os seus modelos e conseguir atrair clientes.
Possui 13,9 mil seguidores (acesso em 09 de
outubro de 2017) e suas postagens variam entre
fotos de modelos na loja e de clientes. Algumas

campanhas sao realizadas, como convites para
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eventos, sorteios com parcerias ou a divulgagéo do

interior da loja.
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Ligar Enviar email Como chegar
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Figura 32 Instagram AIA
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4 alugueaia

N QA H O =

Figura 33 Instagram AIA — feed



90

< Foto ¢

\Is alugueaia
AlA - Aluguel de Vestidos >

Qv A

Curtido por luizawildimakeup, larassilveira
e outras 78 pessoas

n Q H O %

Figura 34 Instagram AIA — Post
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Figura 35 Instagram AIA - Post 2
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Facebook:

Com 3.356 curtidas a pagina € a rede social menos
alimentada pela empresa e utilizada de maneira
diferente do que o instagram. No Facebook, séo
mostrados 0s modelos e nas descrigoes,
normalmente, contém o tamanho e referencia,
ajudando assim a cliente encontrar ele na loja no dia

da visita.

Algumas avalia¢cBes da paginas sdo muito negativas
e possuem comentarios que podem deixar futuros

clientes inseguros na hora da escolha.
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© Mensagem

Loja de roupa feminina em Florandpolis
36k kA e

Comunidade Ver tudo
24 Convide seus amigos para curlr esta Pagina
+k 3386 passoss curtram isso
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W Carnlina Farraira § ima Gomide & rir
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\I/

AlA - Aluguel de
Vestidos

Pagina inicial

Sobre

PublicagBes

Figura 37 Facebook AIA

Conclusao AlA:

A loja AlA é muito semelhante em sua proposta com
a Say Yes 2 the Dress e € a maior concorrente da
mesma atualmente. Porém a empresa-caso
apresenta um melhor desenvolvimento com as
midias digitais e um melhor planejamento quando se
trata do site. Mas € necessario levar em conta o

espaco fisico e acervo da AIA, o qual é maior,
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proporcionando uma maior facilidade e conforto pra

as clientes.
4.1.2.3. Concorrente Same no More

A empresa SAME NO MORE foi concebida pela
empresaria Nathalia Souza na cidade de
Florianépolis no ano de 2012. Primeiramente a
empresa comegou com um simples site e uma
pequena loja que servia como acervo das pecgas,
logo apds com o crescimento, ampliou o seu espaco

e criou um novo site mais moderno e mais seguro.

Atualmente a empresa possui trés showroons
espalhados pelo Brasil, Florianopolis/SC,
Campinas/SP e Belo Horizonte/MG, onde as clientes
podem ir e provar alguns dos modelos la disponiveis.

A SAME NO MORE é uma loja de aluguel online, que
conta com atendentes que dao o suporte necessario
para 0s usuarios encontrarem o modelo ideal.
Também sdo realizados alguns ajustes na peca,

como barra, alca e colocagao de bojo e
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disponibilizados acessorios que podem ser locados

com a pega principal.

Além do site de aluguel, a empresa possui um Blog,
onde pode-se encontrar dicas de moda, casamento,
lifestyle, entre outros.

Paridades:

e Loja de aluguel de vestidos em Florianopolis;

e Espaco reservado e atendimento com hora
marcada;

e Atendentes especializadas em moda;

e Ajustes dos vestidos, sendo que na 2thedress
h& uma maior possibilidade de customizacgéo
para as clientes;

e Site onde contém todos os modelos;

e Boa presencga nas redes sociais;
Diferencas:

e A SAME NO MORE fornece aluguel online;

e Atende todas as regides do Brasil;
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e Possui um maior acervo;
e Possui um blog em seu site;
e Possui uma melhor forma de pagamento;

e Grande investimento em midias digitais;

Para um melhor entendimento da empresa, foi
realizado uma analise de SWOT, podendo observar

as forcas e fraquezas:
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FORCAS FRAQUEZAS

Atendimente personalizade; Mem todas as cllentes tem a opgiio de
Ajustes dos vestidos; prova do modele antes de aluguel;
Loja online; Mio possulr um atell@ prépric para a
Showrrons espalhados pelo Brasil; manutengao dos vestidos;
Site com contelidos relevantes para os Demora para a atuallzagéo de
usuarios, produzindo grande engaja- modelos e novidades;
mento;

Cldade com multos eventos ;
Diferenclal do mercado de
roupas de festas;

Prego da concorréncla;
Promogoes das lojas de vendas;
T o [ B e Falta doﬁ conhecimento e confian-

gado publico-alvo neste segmen-
showroons

to, princlpalmente por se tratar de
N legdes de vestid
e S - uma leja online.

e @ eo¢

acessorios;

OPCRTUNIDADES AMEACAS

Figura 38 SWOT - Same no More

Identidade Visual:
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rentals

Figura 39 Identidade Visual - Same no More

Site:

Como mencionado anteriormente, a empresa Same
no More trata-se de uma loja online de aluguel de
vestidos e acessorios, mas também conta com um
blog, onde possui informagdes e conteado dos mais

diversos tipos do universo da moda e lifestyle.
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SAME S ; : ©

Vestidos
[ vesrs |

Figura 40 Site Same no More - pdgina Home
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SAM" ©

COMO FUNCIONA

HAO VESTIDO PERFEITO ALUGUE ONLINE OU NO! RECERA EM CASA DEVOLVA SEM STRESS
HWROOM

R G
corqvmﬁ:' A MADRINHA
' i jw

Figura 41 Site Same no More - pdgina home

Na pagina inicial ficam localizados vérios atalhos
para a localizacdo de modelos, bem como como
funciona o aluguel online. Os modelos séo
separados por ocasiao, novidades, colecdo e mais

locados.

No rodapé esta localizado as informacdes sobre a

empresa, como localizacao, telefone e redes sociais.

No menu, encontra-se também opcdes para achar o

modelo e acessorios, estdo separados por tipos de
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vestidos (longo, midi, curto, entre outros), ocasido
(formatura, casamento, madrinha, entre outros),
acessorios (colares, brincos, pulseiras, bolsas, entre

outros) e designers, bem como 0 acesso ao blog.

Ao acessar a primeira pagina abre o chat, onde o
usuario pode entrar em contato com uma atendente
que ja se identifica como “Personal Stylist” e fica a
disposicdo para ajudar a encontrar o modelo no
tamanho certo e da preferéncia da cliente.



«

c

@ n

103

i samenomore com /s L Gy

PRODUTOS
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= ‘ ,
INVERNO

& - NOVIOADES

NOVIDADES NOVIDADES
Marjors Biue Royali Poacock
R$ 671,00 R$ 549,00 R$ 549,00

A B

Figura 42 Site Same no More - pdgina "todos os produtos"
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e Amora
R$ 549,00

AZULBIC h

uL e

AZUL MARINH

AZUL MARINHO CINTIL

Figura 43 Site Same no More - Pdgina "Todos os produtos"



104

Na pagina onde esté localizado todos os modelos de
vestidos, pode-se observar a padronizagdo das
imagens, bem como das informacdes. Todos o0s
produtos estdo com valor, nome do modelo e a
sessdo em que esta localizado, facilitando e

favorecendo a navegacao do usuario.

Na lateral esquerda encontram-se os filtros, que séo:
produtos, tamanhos, cores, ocasido, preco, marca
ou também hé& opcédo de escolher qual o showroom
mais proximo e escolher visualizar os disponiveis

naquela localidade.
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stylesn

MODA TENDINCIAS BEAUTY LFESTVLE BASTIDORES

Assnel

CATEGORIAS
8
Figura 44 Blog Same no More
o
L] MODA TENDENCIAS BEAUTY UFESTYLE BASTIDORES
Paris Fashion Week Milan Fashion Week
THGOI

LONDONM VR
FQAS’;'EII,I:B' ' ﬁ/YORK FASHION YVEEK

Figura 45 Blog Same no More

\
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O blog contém diversas informacg6es sobre o0 mundo
da moda, onde s&o classificados em categorias:
Bastidores, Beauty, Lifestyle, Moda, Sem categorias
e Tendéncias. Contém uma navegacado simples,

com imagens atrativas para oS posts.
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: instagram:
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Wl TM T 12:18 @ 7 0 mm)
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Wl TM 2 12:17 @ 70 mm)

4 samenomore
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VER TRADUGAO
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A rede social Instagram € a que possui maior niumero
de seguidores e a que possui maior interacao, que
atualmente conta com 45,7 mil seguidores. As
postagens variam entre fotos de clientes, modelos,
inspiracdes e também sobre os designers que
compde a colecéo da loja.

A empresa possui uma politica de interagdo com
seus usuarios, sempre responde as mensagens e
comentarios, fornecendo as informagcbes que os

mesmos solicitam.
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Facebook € uma rede onde possui também um
grande numero de seguidores, porém a interacédo €
menor. Com 26.308 curtidas, a pagina tem uma
meédia de 20 interacdes por postagem, as quais em
sua maioria sdo repostagens das publicacdes do

instagram.

Conclusao SAME NO MORE:

A SAME NO MORE é uma das maiores empresas
do Brasil de aluguel e vem cada vez mais investindo
no crescimento pelo pais. E notavel que o Blog do
site € pouco explorado pelas redes sociais, 0 que
acaba desvalorizando este meio de comunicacéo e

de possivel grande engajamento com o publico-alvo.

Outro ponto que foi mencionado em conversas com
clientes dentro da Say Yes 2 the Dress, € que na
Same no More os vestidos ndo estdo em perfeito
estado, bem como os ajustes possuem um grande

numero de falhas.
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Conclusao sobre a concorréncia:

Como mostrado, algumas empresas Sséao
reconhecidas no mesmo mercado, porém €& notavel
gue ndo possui uma grande quantidade de marcas
que trabalham com o mesmo publico-alvo, o que
proporciona e facilita o crescimento da empresa Say
Yes 2 the Dress.

Destacar os pontos fortes e criar um relacionamento
forte com o publico-alvo é fundamental para se
sobressair diante das concorrentes, criando um

diferencial das demais.
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4.1.3. Publico Alvo

115

Loja anling;

Referéncia no mercado;
Atende todo o Brasil;
Mao realiza ajustes;

Loja em Floriandpolis;

Loja visivel ao pliblico;
Mesmas marcas e estilistas;
Redes sociais pouco
atualizadas;

Loja fisica em Fpolis e onling;
Grande diversidade de marcas;
Condig8ies de pagamento;
Reconhecida em Floriandpolis;

Para finalizar o passo 1, € necessario analisar o

publico-alvo da empresa, um dos passos mais

importantes desta pesquisa.

A Say Yes 2 the Dress possui um publico-alvo bem

definido desde o seu inicio. A proprietaria da
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empresa, Fernanda Torres, desenvolveu sua marca
para mulheres, moradoras de Florianopolis, de
classe média a alta, que gostam de moda e estéo
propostas a vestir modelos de grandes marcas. A
empresa também tem seu foco nas formandas,
mulheres jovens que estdo em busca do vestido para

uma das datas mais importantes de suas vidas.

Logo apos o publico acabou de expandido para todo
o Estado de Santa Catarina, tendo em vista o
crescimento da loja, bem como um aumento no
namero de convidadas e madrinhas que procuravam
a loja para a locacdo de vestido. Sendo assim,

atualmente a empresa tem o seguinte publico-alvo:

e Mulheres;

e Entre 16 e 35 anos;

e Classe média e alta;

¢ Que possuem um evento importante no ano,
como casamento, formatura e afins;

e Possuem afinidade com moda;
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e Buscam referéncias nas redes sociais e

internet;

O publico se confirma conforme as informacdes das

redes sociais, como demonstra imagem a sequir:

Ages 25-34

Florianépolis
A Q VN )

Figura 48 Instagram publico

Porém, conforme observacao durante dois meses na
empresa, possui outros potenciais clientes que

podem ser abordados pela empresa, como mulheres
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mais velhas, buscando por modelos para mae de
noiva(o), bem como mulheres com tamanhos

maiores (acima do 42).

Mas para 0 momento, o projeto ira enfatizar clientes
que j& possuem caracteristicas fortes com a
empresa e para um maior entendimento destas, foi
realizado a criacao de duas personas, um método do
design onde € possivel verificar necessidades e
principais  caracteristicas dos  compradores,
proporcionado assim uma melhor experiéncia para o
usuario e lhes entregando um produto/servico ou

contetdo baseado nas suas dores e motivacoes.

A criacdo destas personas foi feita em base do
convivio com as clientes dentro da empresa, onde
observa-se uma consténcia em certos costumes,
buscas e perfil. Com a criagdo destas facilita e
empresa a entender conteldos e desejos dos seus
clientes, ajudando na criagcdo de contetdo para a

atracdo e nutricdo do publico-alvo.
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Persona 1:

}-’22 ano
Direito | Florianépolis

Figura 49 Persona 1
Nome: Aline;
Idade: 22 anos;

Profissdo: Estudante de Direito;
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Com esta persona observa-se a importancia desta
escolha para a maioria de meninas que estédo
prestes a se formar. O atendimento neste momento
€ extremamente importante, pois € fundamental se
sentir confiantes e confortaveis para a escolha, bem
como ter as opcOes a seus dispor para o dia da

prova.

Nota-se também, conforme relatos em loja, que
muitas destas meninas buscam “os vestidos dos
sonhos”, com muito adorno, brilhos e tecidos que
modelem o corpo. Muitas vezes trazem consigo
referéncias de modelos, lojas e inspiragcdes que
encontram pela internet e também possui uma
tendéncia a procurar os modelos com muita
antecedéncia (aproximadamente de 6 a 4 meses

antes do evento).
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Persona 2:

Idade: 31 anos,

Sexo: Faminino.

Profissdo: Designer de Interiores,
Hobby: Vizjar e comer

DESCRIGAO:

Amanda trabalha em um escritério préprio e fol
recentements convidada para ser madrinha de
casamento de uma de suas amigas. No convite,
veio definido & cor do vestido que precisa usar, que
serd em uma das pralas de Floriandpolis.

O QUE PROCURA:

Na cidade em que mora, esté encontrando muita
dificuldade em encontrar um modelo leve e pralano
que combine com a proposta do casamento € com
o seu astio. Comeagou 2 buscar na Intemet outras
alternativas @ modelos para s Inspirar e astd
disposta a Ir até outra cidade préxima para achar

Figura 50 Persona 2

Nome: Amanda
Idade: 31 anos

Profissdo: Designer de Interiores
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Observando as caracteristicas dessa persona,
observa-se uma cliente que nao reside em
Floriandpolis, a qual possui muita dificuldade de
encontrar lojas de aluguel com vestidos modernos e
em bom estado de conservacdo em sua cidade.
Outra caracteristica é a de modelagem leve, simples
e com caimento bonito, muito procurada atualmente,
principalmente para casamentos na praia e campo,
bem como para convidadas de casamentos mais

sofisticados e noturnos.

Um ponto importante para destacar € a importancia
em oferecer informac@es para as clientes quando se
refere a confianca neste tipo de servico, tendo em
vista que é uma cliente que ndo procura o modelo
com muita antecedéncia e por ser de outra cidade

ndo tem tempo para muita procura e provas.
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4.2. Passo 2 -Plano de Contetdo:

Depois de analisado pontos importantes da
empresa, entender o publico a ser atingido e suas
necessidades, ¢ o momento de planejar as

estratégias e conteudo.

Para a compreensdo do caminho percorrido pelo
usuario para chegar a compra, sera apresentada a

jornada de compra de cada persona.
4.2.1. Jornada de Compra das Personas

Como explicado no topico 3.1.2, onde é descrito as
etapas e a importancia da elaboracéo da jornada de
compras das personas para entendimento do
processo de compra dos consumidores. Ir4 ser
apresentada a seguir a jornada de compra das duas

personas criadas no item 5.1.3.

Jornada de compra da Persona 1 (Aline):

s

(Aprendizado e Descoberta) Aline € estudante de

Direito e esta nas ultimas fases da faculdade, os
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preparativos para a formatura j& comecam a
acontecer mas ainda ndo é sua prioridade, tendo em
vista que prova para o concurso da OAB esta se
aproximando e os estudos estdo ainda mais
intensos. Ela se depara com um anuncio no
Facebook sobre “7 dicas para vocé comecar a
preparar tudo para o dia de sua formatura” e logo se
interessa, sabendo que isso pode ajudar ela a
comecar a programar e saber 0 que precisa

organizar mais rapidamente.

(Reconhecimento do Problema) Aline comeca a
perceber que precisa ver algumas coisas com
antecedéncia, como local do jantar, quantidade de
convidados e o modelo que quer seu vestido. Entdo
comeca a procurar inspiracdes no instagram e
Facebook e encontra um conteldo da empresa
sobre “Como escolher o vestido perfeito para cada
tipo de corpo”. Ela baixa para saber mais sobre este

universo.
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(Consideragdo de Solugdo) Assim ela comeca a
procurar por lojas e marcas que possui modelos dos
quais ela mais de identificou e nota que os precos
dos modelos sdo mais altos do que ela esperava
gastar. Entdo ela se depara com um post sobre
“‘Porque alugar em vez de comprar um vestido?” e
fica interessada nesta proposta. Entdo decide saber

mais sobre a empresa e ver seus modelos.

(Decisdao de Compra) Aline se interessa pelos
modelos que encontrou no site e a politica da
empresa, visualizou no Stories do Instagram como
funcionava o aluguel na loja e também o trabalho do
atelié e entdo resolveu marcar uma visita. Apés ir na
loja e experimentar os modelos que mais tinha

gostado, resolveu fechar o aluguel.
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Como funciona o
aluguel

Figura 51 Jornada de compra 1

Jornada de compra da Persona 2 (Amanda):

(Aprendizado e Descoberta) Amanda é uma mulher

recém casada e foi convidada para ser madrinha de



127

casamento (pela primeira vez) de sua melhor amiga,
a qual escolheu o tom do vestido que ela precisa
usar, azul tiffany. Procurando na internet algumas
dicas sobre este seu novo posto, encontrou um Quiz
“Que tipo de madrinha eu sou?” e resolveu fazer,
descobriu que era do tipo “leve e descontraida”,

achou interessante e sabia que era justamente isso.

(Reconhecimento do Problema) Amanda comeca a
buscar por inspiracdes em modelos de vestidos no
tom que a noiva pediu e recebe um e-mail sobre “10
modelos perfeitos de vestidos na cor azul Tiffany”,
acha alguns muito bordados e outros perfeitos para

0 casamento na praia.

(Consideracédo da Solucéo) Ja sabendo o estilo de
vestido que gostaria de encontrar, comeca a
procurar por lojas de compra e aluguel na sua
cidade, mas fica insatisfeita com o que encontra.
Acha na internet algumas lojas que fazem aluguel
online, porém néo se sente confiante de alugar sem

gue prove antes e entdo acha uma loja no Instagram
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em Floriandpolis e no Stories demonstra o trabalho

no dia-a-dia de empresa e como funciona o aluguel.

(Decisdao de Compra) Amanda recebe um e-mail
com o link para marcar uma visita e entdo vai em um
sdbado até Floriandpolis para visitar a loja e fica
muito satisfeita por os produtos estarem em 6timo
estado de conservacgao e serem super modernos, do
jeito que ela queria. Entdo decide realizar o aluguel
na cidade onde vai acontecer o casamento, com a
certeza de que seu vestido vai ser ajustado

perfeitamente para ela na semana do casamento.
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Agendar visita

Figura 52 Jornada de compra 2

4.2.2. Palavra-Chave

Primeiramente é necessario entender o porqué da

importancia da escolha das palavras-chave. Elas
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7

sdo o principal instrumento de busca e é através
delas que o Google entende sobre o que se trata a
pagina, conteudo e/ou publicacdo. Com a escolha da
palavra-chave, € possivel se aproximar de uma
maneira mais certeira do publico-alvo, entregando

exatamente o que ele busca.

Para a pesquisa de palavra-chave existe alguns
tipos de ferramentas (ANTONIO, 2016), sao eles:

Auto “complete” do google:

Figura 53 Ferramentas de Pesquisas - Auto"complete"

Planejador de Palavras-chave do Google Adwords



A Google Adwords

Planejador de palavras-chave
Onde vocé gostaria de comegar?

@ Encontrar novas palavras-chave e ver dados de volume de pesquisas  Anles de comecar

Como usar o Pianejador de palavras chave

Como visuslizar 08 dados orghnicon

» Exibie tondidncias ¢ dados de vokime 0e pesquesas

¥ Mltplicar istas de palavias-chave para receber novas palavras-chs

B Planejar seu orgamento e receber previsdes

¥ insicn ou

previsoes

» BETA

ot s gt i

Figura 54 Pesquisa de Palavras-chave - Google Adwords

A Google AdWords

Encontrar novas palavras-chave e ver dados de volume de pesquisas Antes de comecar

Gomo usar o Planejador de palavras-chave

~ Procurar novas palavras-chave usando uma frase, um website ou uma categoria

Insira um ou mais dos elementos a seguir:
Seu produto ou servico

aluguel de vestidos

Sua pagina de destino

Wy 2thedress. com.br

Categoria de seu produto

Roupas

Segmentagdo [z Personalize sua pesquisa (7

LIRS s Filtros de palavas-chave  ©

Portugués s 5
Opgdes de palavras-chave

Google L4 Mostrar ideias amplamente
relacionadas

Palavras-chave negativas  © Ocultar palavras-chave em
minha conta

) Ocultar paiavras-chave em meu
Periodo 7 2

planejamento

Figura 55 Ferramenta de Palavras-chave — Adwords

Como visualizar os dados organicos
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A Google Adwords

Planjador de pa

ras-Chave  Encontrar palavias-chave

Plana e anédse
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Segnentagho 1 ErpT— Sua phgina e destiva  Catogorla de seu produln
Todos ws ot ’ g 0e o100 e ackess com b Rounss [T r—
Pt ’
du volumas de pasquisas. Para uma configure o exi ha.
Googe s il
s pors odas
1 mi =10 mi
Pariod (7
e e pris Em— [P Conss v L Faserdwanioss | Adonar tdas i) Seu plano estd vazio
e == Adicions kdeias da palssraschave &
, Parceis . hscions ve rupes de anincion
oo pracuissaos P e Corcarioia 1 Lnce e s aruper -
Pursonsize sus pesquisa 1
T rp— alugsl o vastidos [T RSO60 -
Onges de palavias chave
Moshir ouiss smlamesie Mo e 30 v 1101 pusmaten |
reacenaden
Cocullar patavras-chav am =
k) Patesea ahas (por ety bocial peuainan manms Conconbesia |1 Lanca sugaite | Parsls g Ao w0

Ocultar palavras-chave om Moy

Figura 56 Ferramentas de Palavras-chave — Adwords

A Google Adwords

Plane|ador de palavras-chave Enconirr palavias-chave

W M de rupos de snincios

Portuguds .
Paiavia chave loor rieviclal
Googie ’
Palawros.chave negotvas < vestida do festa langa
Periodo '+ vestids para festa
Exitr média de pesqusas  ©
s para: (1mos 12 venikdos fosta
reses
vesiido de fesia curlo
Parsonalize sua pasauisa |1
7
Opgies e polavraschave <
iosrar viss smplamants. vesikdon de femelers
eiscionadas
Ocutar palawas-chave am
minha conta: comprar vestido de festa
Ocutir palawas-have em meu
plangjamentc
roupas da fosta

R
S s

P

om0

10 mil - 100 mil

10 mil - 100 mit

1 mil = 10 mil

10 mil = 100 mil

Cotunas =
Concarmineis (3 Lanes sugencs 1
Aa R30.93
A RS0.35
Ana R804T
At Rs042
Medis RSO3
Midia RS051
A RS04
Ata RS04T

& P dounioan  Adcionar 108 1905)

Barcala impe.
anineion
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e

—~ '8

Seu plano estd vazio

Adicione idesss de pal
rupos de anincios da ta
plano

+0u comece Gorm um grupd de

Figura 57 Ferramentas de Palavras-chave — Adwords
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7

Nas imagens € demonstrado um exemplo de
pesquisas de palavras chaves para o site da
empresa Say Yes 2 the Dress

(www.2thedress.com.br). A segmentacdo é feita

pelo tipo de negocio, site e/ou pagina e pelo local

que desejar atingir.

Para este exemplo, foram sugeridas algumas
palavras-chave, mas € possivel observar que existe
uma concorréncia por elas, ou seja, quanto maior a
concorréncia, mais dificil de estar entre os melhores

no rank do google.

Os valores que ali aparecem, sdo para aqueles que
tem o interesse em leiloar a palavra para anincio no

google adwords.

Para a escolha da palavra-chave, é preciso levar em
consideracdo o conteudo a ser pesquisado, para
guem ele vai ser entregue e a etapa do funil em que

0 consumidor se encontra, para assim conseguir


http://www.2thedress.com.br/
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aproximar-se do publico certo para determinado
conteudo.

Para o uso certo das palavras-chave no site e/o
contelido, ou seja, para cada vez mais melhorar a
otimizacdo em sites de buscas, sdo utilizados
técnicas de SEO (Search Engine Optimization).
Algumas delas incluem em utilizar a palavra na Meta
description®, URL, SEO title e até na nomenclatura

das imagens.

Para o uso nas redes sociais da palavras-chave, o
Gnico modo de ser lido pelo GOOGLE é através das
hashtags, onde sao lidas como hiperlinks por este.
Alguns blogs recomendam sempre utilizacdo de
algumas hashtags, como o local que vocé quer
atingir (por exemplo: #floriandpolis), o tema
relacionado ao conteudo (por  exemplo:

#vestidoparamadrinha , #tipodecorpo), segmento de

4 Meta Description é o resumo do seu material que ird aparecer no
site de busca.
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mercado, no caso da 2the dress: #alugueldevestidos
e uma para o nome da empresa, como #2thedress

ou #sayyes.

4.2.3. Postagens

Apoés entender a importancia das palavras chaves,
precisamos compreender qual a melhor maneira de

usar as postagens em redes sociais.

Redes sociais, como Facebook, por exemplo,
sdo plataformas que possibilitam, facilitam e
potencializam a conexdo de pessoas com
outras pessoas, ampliando o alcance das
redes sociais pessoais, e ferramentas de
armazenamento e compartiihamento que
alavancam o volume de midias sociais criadas
pelas pessoas. (Gabriel, 2010, p 202)

As duas redes sociais mais utilizadas pela empresa
sdo Facebook e Instagram, as quais podem ser
trabalhadas de maneiras diferentes para conseguir

0s objetivos das estratégias.

Em pesquisa realizada pela Opinion Box em 2017
(SCHERMANN, 2017), o Facebook é a rede mais
popular no Brasil, sendo que 94% daqueles que
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utilizam internet possuem um perfil nesta e 57%
usuarios do Instagram. E também possivel notar na
pesquisa, uma tendéncia maior pela preferéncia
através da idade e sexo. Os mais jovens tendem a
ter uma melhor aceitacao do Instagram, enquanto os
mais velhos o Facebook. Por sexo, ambas as redes
sdo utilizadas, porém mulheres utilizam mais o

instagram que homens.

Em relagdo a conteldos, a rede Instagram é mais
visual por se tratar de compartilhamento de imagens
e pequenos videos (maximo um minuto), também é
a rede mais indicada para mostrar ao publico o dia-
a-dia da empresa por ter o recurso do Stories, onde
a publicacao dura apenas 24h na linha do tempo. Ja
o Facebook €é uma grande rede de
compartiihamento, ndo somente de imagens e

videos, mas de conteudos e informacdes.

Em Ambas redes € possivel a contratacdo de
anuncio pago, porém o Facebook possui uma maior

gama para se trabalhar, como a segmentacao



137

detalhada do publico, facilitando a entrega do seu

contetido para 0s mesmos, Como mostra em imagem

a sequir:

|

Qual & o seu objetivo de marketing?

Recanhaciments Consideragio Canversia

Figura 58 Facebook Ads

J& para saber qual o melhor dia e horario para
publicar, ambas as redes oferecem essa
possibilidade. No Facebook esta informacdo €
encontrada em Informacfes > Publicacdes, como
mostrado na figura 59 e 60, no Instagram no icone

Informacdes > Seguidores, como na imagem 61.



138

Pagina  Caba de entrada 5] £

Configuragdes ~ Ajuca -

Figura 59 Informagdes Facebook

Pagina  Caixa de entrada

de publicaclio ConfiguragBes. Ajuda *

ool Principais Paginas que vock

Promogdes Dados exibidos para um periodo recente de 1 semana. Horarios do dia sio mostradoes no fuse horario local do seu
‘computador.
Seguidores

Curtidas.

0iAS
263 264 267 266 65 268 263
Alcance
VisualizagGes da
Pégina
e e un u S s Oum
HORAS

Figura 60 Informagdes de Publicagbes — Facebook
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SEGUIDORES Horas

< Sextas-feiras >
0 3 12 15h 18h 21

O que isso significa? v
Figura 61 Informagdes Sequidores - Instagram

Para a publicagéo de imagens, as dimensdes ideais
séo:

Facebook:

Link compartilhado: 1200x628px
Post: 800x800px

Capa: 820x130px

Foto de perfil: 960x960px
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Instagram:
Post: 1080x1080px

Perfil: 160x160px

4.2.4. CTA (calls to action)

Os chamados calls to action nada mais sdo do que
incentivos para 0s usuarios agir, ou seja, converter-
se em lead, seja ele através de formulario, participar

de promocoes, etc.

Algumas estratégias baseadas na experiéncia do
usuario sdo recomendadas para um bom cta, ou
seja, uma alta taxa de conversfes: como a aparéncia
do botéo, ele precisa ser chamativo para facilmente
ser visualizado; um bom contraste nas cores e uma
acdo para o usuario tomar, verbo de acdo, como
“baixar agora”; bem como o local onde ele esta
inserido, que precisa ser visivel e rapidamente

localizado quando o consumidor abre a pagina.
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Alguns exemplos, os quais podem servir de
referéncia para a criacado de pecas para a empresa.
Porém, deve-se observar que a aparéncia do CTA
deve permanecer dentro do contexto em que esta

inserido:

==adidas seorts branas

VIEWRITAORA ®

Figura 62 CTA - Site adidas



Get the attention
YOUR WORK DESERVES

with free tips on writing & creativity.

Figura 63 CTA - Site Jeff Goins

O MAIOR EVENTO DE

MARKETING
DIGITAL E
VENDAS

DA AMERICA LATINA

Compre agora!

Figura 64 Cta - Site Resultados Digitais
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Nestes exemplos, nota-se que sempre o CTA esta
em destaque na pagina, oferecendo o leitor uma
rapida visualizacdo da acdo de deve tomar, porém,
sempre inserido na identidade visual da marca e do

contexto do contelido a ser entregue,

4.2.5. Landing Pages

Elas podem ser de alguns tipos, como em uma
pagina isolada de um site, microssites e/ou hotsites

OU COMO PopP-uUps.

Landing page é a pagina que aparece para
uma pessoa gquando ela clica um anuncio,
link de um resultado de busca (orgéanica ou
links patrocinados), link em uma peca de
e-mail marketing, ou seja, é a pagina onde
a pessoa vai “aterrissar’ na web depois de
clicar um link em algum tipo de andncio.

Por isso, a funcdo da landing page néo é
apenas atrair o publico-alvo, mas também,
principalmente, realizar o objetivo de
marketing da pégina, convertendo
visitantes em usuarios, de acordo com o
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plano estabelecido. (GABRIEL, 2010,
p.254)

Estratégias de marketing séo utilizadas para otimizar
as landing pages, que se resumem em acodes para
aumentar taxas de conversao de visitantes em leads.
Uma delas é demonstrar de maneira clara o que
contém e seré entregue nelas, assim ndo perdendo
a atencdo do leitor. Deixar a pagina simples, sem
muitos excessos, facilitam o carregamento e fazem
0 usudrio sentir um maior controle sobre a acdo. A
guantidade de perguntas, quando possui, nos
formularios também precisa ser analisada, para o
usuario ndo se cansar e acabar desistindo do

processo.

Neste projeto ira ser usado o software RD STATION
para a confeccdo das landing pages, bem como para
a analise dos leads, segmentacéo e envio de e-mail
marketing. No RD STATION possui alguns modelos

para seguir, auxiliando na montagem da mesma e ja
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direcionada para a acdo a ser executada pelo
usuario, como por exemplo agradecimentos, e-book,

entre outros.

Figura 65 Modelos de Landing page - RD STATION

Alguns exemplos de landing page que estao de
acordo com as recomendacdes podem servir de
inspiracdo para a criagdo pela empresa. Porém vale
ressaltar que é necessario manter uma linguagem
visual com a marca:
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> Sou Franguesdo > Seps Franquerds O

-
© 4 mzarn © Desane sey WGt WIZA R D © 210G 00 MESIDINTE © raut comosco
* % gprosenie *x

Quer ganhar desconto na melhor escola de idiomas do pais? inscreva-se!

Norm

E-mad

Colular (DO0)

Figura 66 Exemplo de LP — Wizard

Marketing Digital de resultado para PMEs

ResultadosDigitais

eBook “Blog para Negécios”

Descubra como usar um blog de maneira eficiente para atrair clientes de forma gratuita e crescente
para o seu negécio

s Faga o download aqui!
Aproveite o nosso eBook. E gratulto, basta

preencher o formuldrio. {
; Blog para Nome®
&1 negoécios
Email*
tu
Telefone®
iy Conheca o potencial do Blog na atragdo de
clientes Empresa®
Saiba porque um bom Blog é uma méquina de atrair clientes de
forma gratuita Core?
Q Escolha a melhor plataforma tecnolégica
Veja quais decisdes de tecnologias e feramentas o 34327

importantes para o sucesso do Blog

[=*3 Saiba o que escrever e como
Conhega diversas dicas e técnicas para garantir que 0 seu
conteido seja interessante e atrativo para seu piblico

Figura 67 Exemplo LP - Resultados Digitais
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Com base nas pesquisas, foi elaborado um exemplo
de landing pages para a empresa em questado. Neste
exemplo era proposto um Quiz para as madrinhas de
casamento, baseado na Persona 2, como conteudo

para Topo de Funil:

PREENCHA O FORMULARIO E
SAYYES | THE DRESS DESCUBRA QUAL ESTILO DE
MADRINHA VOCE £

QUIZ VAMOS DESCOBRIR JUNTOS QUAL TIPO DE
MADRINHA VOCE E2

MADRINHA?

Figura 68 Exemplo LP - Say Yes 2 the Dress

Nessa landing pages foi apresentado rapidamente o
que, com o preenchimento do formulario, ira ser
entregue ao leitor e também um texto simples e
rapido sobre a loja. Ja o formulario pede apenas um
contato do e-mail (item obrigatorio pelo RD
STATION, tendo em vista que o objetivo da landing
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pages é transformar o visitante em leads) e uma
pergunta sobre o evento mais préximo que a pessoa
vai ter, assim auxiliando no envio de e-mails para a

nutricdo do lead baseado na sua realidade.

E necessario sempre seguir um padro visual, como
cores da marca, fonte e imagens de alta qualidade e
gue permitam o usuario identificar em que cenario
esté inserido. A landing pages precisa ser totalmente
voltada para a experiéncia do usuario e facilitar a

acao pretendida.

4.3. Passo 3: Relacionamento com Conteldo

Apoés o entendimento da empresa, do publico-alvo,
dos concorrentes e dos meios de atracéo de clientes,
como postagens e landing pages, ira ser
demonstrado como se relacionar através de

conteudo.

4.3.1. Conteudos Ricos

Conteudo Rico é basicamente o contetddo que ira

atrair alguém para se tornar um lead da empresa.



149

Estes normalmente sdo caracterizados por oferecer
algo para o usuario que seja especifico e atrativo,
aprofundando o leitor em determinado assunto e
agregando valor a empresa. Podem ser em diversos
formatos, como: e-books, guias, infograficos,
ferramentas (como tabelas, organizadores), entre

outros.

Para criar um conteldo rico é necessario entender
sobre o assunto, tendo em vista que o leitor que
realizar o download deste arquivo tem grandes
possibilidades de ja ter um conhecimento prévio do
que sera abordado por ja estar interessado no tema.
Estes, neste projeto, serdo entregues ao publico
através das landing pages.

E importante observar o design do material, o
mesmo precisa manter a identidade visual da
empresa, ter uma linguagem compativel com o
publico-alvo e o estagio de funil, observar de que
maneira 0 usuario ira interagir, proporcionando uma

melhor experiéncia para 0 mesmo.
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No software RD Station, o material rico é feito de
maneira externa e colocado apenas o link ou arquivo
dentro da LP.

RDStation | maRk

Informagdes Basicas

Link permanente

[ sobar e avancar I © e

Figura 69 - A¢ées do Formuldrio - RD STATION

Um exemplo de contelido rico que pode ser utilizado
pela empresa Say Yes 2 the Dress para ambas a

persona em um estagio mais avancado do funil:
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Qual o melhor

VESTIDO

para cada tipo de

CORPO
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/' Procure modelos que valorizem e
moarquem a cintura;

/ Detalhes no busto;

RETANGULAR

/ Saias que proporcionam volume.

/' Procure modelos que valorizem os
curvos do seu corpo;

/ Decote em V valorizam ainda mais a
cintura;

AMPULHETA

/ Modelos sereia s&o perfeitos;

K Evite muitos detalhes no busto e
quadril, assim n&o valoriza o volume
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/' Os modelos com saias mais rodados
s&o perfeitos, pois equilibram com os
ombros;

J/ Saias do tipo evasé, plissada ou
estampas;

TRIANGULO
INVERTIDO

K Evite muitos detalhes no busto, assim
o equilibrio se da de uma forma mais
harménica.

/ Os modelos com saias soltas, mas
com pouco volume;

./ Opte por detalhes no busto para
ojudar a valorizar a parte superior;

K Evite sala volumosas ou do estilo
serelo, pols destacom a parte mais
volumosa do corpo.



/ Os modelos com decote Uou V,
valorizam o busto e ajudam a marcar
acintura;

/ Saios retas com detalhes da vertical;

OVAL

K Evite solas rododos e pegas muito

1!

Com este material buscamos
auxiliar vocé a escolher o
vestido ideal E claro que ndo
580 regras e apenas algumas
dicas para vocé ficar alnda mais
lindal

AGENDE SUA VISITA:
hittp://2thedress youcanbook me
(48) 30125385 ou [48)994634731

SAYYES ]_THE DRESS
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O conteudo acima trata-se de um guia para mulheres
descobrir qual o melhor vestido para o seu tipo de
corpo, mostrando modelos da loja como referéncia.
Foi pensado de acordo com a identidade visual de
toda a loja, mostrando modelos que servem como
exemplo para o modelo do corpo, 0 que ja leva o
leitor a ter uma percepcéo do que pode encontrar na

empresa.

O conteudo esté& disponivel através da LP no link:

4.3.2. E-mail Marketing

A ferramenta de e-mail sempre foi muito utilizada por
empresas para levar promogdes e anuncios para as
pessoas do banco de dados, porém por um longo
periodo passou a ser, muitas vezes, considerados
spam e recusados pelos usuarios pela falta de um

verdadeiro contato com o cliente.

Com isso, a partir do ano 2000 comecou-se a

entender que era necessario realizar um


http://conteudo.2thedress.com.br/cupom-brinco
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relacionamento com o cliente e ter boas préticas
para que o e-mail passasse a ser um efetivo meio de
marketing, desenvolver conteudos especificos para

leads e parar de enviar e-mail em massa.

7

Esta ferramenta é excelente para a nutricdo de
leads, fornecendo conteudos, bem como para a
demonstracdo do valor da marca, fortalecendo a

relacao cliente-empresa.

O RD STATION €& também uma plataforma de
automacao de disparos de e-mail e possibilita a

segmentacao dos leads, conforme a seguir:

Figura 70 Segmentagdo de Leads- RD STATION
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Algumas estratégias para um bom resultado das

campanhas de e-mail marketing sdo recomendadas

no e-book “21 dicas de Email Marketing para

alavancar suas campanhas.” :

Segmentacédo dos leads: assim entregando o
material certo para cada usuario, evitando
que leitores ndo se identifiguem com o
mesmo.

Linguagem do texto: sempre direcionando
para a persona em questdo, assim
aproximando e deixando o leitor mais
confortavél a abrir o e-mail. Caso 0 usuario
esteja em fim de funil e o e-mail ira entregar
uma oferta, € indicado o uso de palavras
formais, assim mostrando seriedade e
confiabilidade no assunto a ser tratado.
Personalizar € sempre uma boa estratégia e
criar titulos que sado chamativos, como por
exemplo “Os 10 vestidos mais lindos para

vocé arrasar na sua formatura”, “Ultima
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semana para vocé ganhar um cupom de
desconto”. Assim o leitor sente urgéncia e o

torna mais propenso a ler o e-mail.

Um exemplo para a empresa Say Yes 2 the
Dress para nutricdo de lead foi elaborado. O e-
mail consiste em dar dicas sobre penteados para
as pessoas que ja baixaram algum tipo de
contetdo oferecido pela empresa através das

landing pages.



SAY YES THE DRESS

Dicas incriveis de penteados

Figura 71 E-MAIL EXEMPLO
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No assunto do e-mail, contém uma personalizacao

com o e-mail do lead e uma chamada:

“*|PRIMEIRO_NOME|*, selecionamos alguns
penteados e dicas para vocé arrasar, vamos

conferir?”

No corpo do texto também ha personalizacao:

SAY YES THE DRESS

Dicas incriveis de penteados

PRIMEIRO_NOME
abe que para

Figura 72 Exemplo E-mail - SAY YES 2 THE DRESS

No fim do e-mail contém uma CTA que leva o lead
para visitar o site, onde possui uma cor chamativa

gue nao desfoca da identidade da marca.
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Figura 73 Exemplo e-mail - SAY YES 2 THE DRESS

O e-mail também precisa ser construido com base
na identidade da marca. E recomendavel o uso de
imagens, assim chamando atencdo do leitor e

aproximando ele do tema.

4.4. Passo 4: Planejamento de Fundo de Funil

Planejar contetdos e estratégias para os leads em
estagio de fundo de funil € uma das mais importantes
do estégio, pois é neste momento que o lead pode
vir a se tornar um cliente. Este € o momento de
mostrar o valor da marca, do diferencial e o que a

empresa tem a oferecer de maneira mais direta do
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que quando se tratam de conteudos de topo de funil
e nutricdo de lead.

Conteudos como catalogo dos produtos e cupons de
desconto séo algumas das opc¢des para o fundo de
funil no caso da empresa em questao deste projeto.

Para ilustrar este tipo de material, foi desenvolvido
uma campanha em redes sociais e pop-up no site
para a distribuicdo de cupom de desconto através de

uma landing page.

A imagem utilizada foi tirada do préprio mostruario
da loja, podendo assim o usuario ja entender o tipo
de acessorios que podem ser encontrados. As cores
foram escolhidas conforme proposta da identidade
de marca, assim proporcionando uma mas

confiabilidade ao leitor.



LP:

GANHE UM BRINCO

Recebs um cupom de desconto de um brinco no aluguel de um vestido aqu na SAY YES 2 THE DRESS

-

o
" GANHE
» UM BRINCO
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Redes Sociais:

Say Yes 2 the Dress

de julho - @

O més de julho ja comecou e aqui na 2thedress a gente ndo para de
presentear nossas clientes lindas! Neste més estamos dando um cupom
de desconto, no aluguel de...

Ver mais

-

"~ GANHE

um BRINCO
no aluguel de um vestido

|

Cupom Brinco

GANHE um brinco no aluguel do vestido dos seus sonhos aqui na 2 the dress
Basta entrar no link, se cadastrar e pronto! Vocé ja pode escolher o seu modelo.

M BE Saiba mais
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Pop-up:

CUPOM DE DESCONTO!

<&

Preencha abaixo para receber o
cupom

Seu nome completo l

GANHE
” — » uUm BRINCO [ Digite seu melhor e-mail ]
o

g
F

-

Foi criado também um exemplo de e-mail marketing,
onde mostra com exclusividade o editorial com as
novidades da marca.

SAY YES THE DRESS

EM PRIMEIRA MAO: EDITORIAL
ESPECIAL 2 ANOS
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A utilizacdo de imagens de alta qualidade, onde fica
evidenciado o tipo de mercado da empresa conforme
o tipo de editorial, proporcionando uma ambientacao
ao leitor, bem como mostrando o tipo de modelo que

é trabalhado em loja.

No fim, possui um link (CTA) para o site, onde o
publico pode visualizar as outras opc¢des de modelos

€ marcar uma visita.
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5. Consideracdes Finais

Este projeto teve como objetivo criar um plano
de acdo de marketing digital para a empresa Say
Yes 2 the Dress, através de acBes de inbound
marketing e como base a técnica de funil de vendas.
A metodologia foi adaptada pela autora deste projeto
para facilitar a orientacbes dos empresarios e
profissionais que queiram implementar este tipo de

acao dentro da sua empresa.

O marketing através da criacdo de contetdo
vem mostrando-se eficaz para conseguir com que a
empresa se destaque entre 0s concorrentes,

principalmente no meio digital.

Utilizando a metodologia, foi possivel
identificar pontos fortes e fracos da empresa em
guestdo, bem como entender o mercado em que a

mesma estd inserida.

Com anélise dos concorrentes, foi possivel

identificar os pontos de semelhancas e diferencas,
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observando o porqué uma empresa se destaca da
outra, como por exemplo o blog no site da SAME NO
MORE, que atrai, através de conteudo relevantes,

visitantes para o seu site.

Apesar do trabalho ao longo deste projeto, €
de conhecimento que muito ainda pode ser feito
neste ramo. Com o crescimento da loja, pouco a
pouco as acbOes mostradas aqui podem ser
implementadas pela proprietaria. Futuramente, a
empresa pode ampliar para um e-commerce e
atender boa parte do pais, sendo assim uma 6tima
oportunidade para a ampliacdo do mercado e das
acOes de marketing.

E esperado, que através deste projeto, a Say
Yes 2 the Dress e outras empresas consigam
entender o potencial através do marketing digital e
do design, que a relagcdo que a empresa tem com
estes meios venha se aprimorando para o

crescimento da mesma.
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