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ANTES DE COMECAR

Como usar este guia

. = 4 . . i~ A . .
Este guia ndo ¢ uma lista de dicas. E uma sequencia. Cada movimento
. / .
prepara o seguinte, e saltar um deles ¢ a forma mais comum de gastar
dinheiro em marketing sem ver a marca crescer.
Se chegaste aqui pelo Indice de Posicdo, j& sabes quais séo as tuas duas dimensdes mais fracas.

Comeca por esses capitulos, mas 1& a intfroducéio primeiro: é ela que explica porque é que a

ordem importa.

Cada copi’ru|o tem a mesma estrutura: o principio, o erro que vemos repetir-se nas marcas
premium, um exemplo, um exercicio para fazeres esta semana e o sinal de que o ponto estd

resolvido. Os exercicios s@o curtos de propésito. Pede-se honestidade, néo tempo.

00  Bonita nio ¢ o mesmo que escolhida

Introdugéio

01 Definir o espaco

Posicdo

02 Sair do territorio comum

Diferenciacéio

03 Alinhar o ecossistema

Ecossistema de canais

04 Proteger o valor

Valor e preco

05 Construir ativos proprios

Ativos préprios

06 O que vem depois do diagnéstico

Fecho
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INTRODUCAO

Bonita nao ¢ o
mesmo que
escolhida

[ o . ~ o~ .
A estetica atrai a atengao. S(l) 4 pOsi1cao Cria

escolha.
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O PONTO DE PARTIDA

Toda a gente elogia a marca. As vendas nio acompanham.

E uma das frases que mais ouco de fundadores de marcas premium. Investiram em fotografia,
em packaging, numa identidade visual cuidada. A marca ficou bonita. E ficou, ao mesmo tempo,

igual a dezenas de outras marcas igualmente bonitas.

O problema né&o ¢ a estética. A estética faz o trabalho dela: faz alguém parar. Mas parar néo ¢
escolher. A escolha acontece quando o cliente percebe, sem esforco, porque ¢ que aquela marca

é a Unica que serve o que ele procura. Isso ndo se desenha. Define-se.

A estetica ¢ a embalagem da posi¢ao. Nunca o substituto.

PORQUE E QUE A ORDEM IMPORTA
Primeiro a causa, depois o sintoma

Quando as vendas obrondom, o reflexo ¢ produzir mais: mais confeudo, mais componhos, mais
canais, mais investimento em anuncios. Mas volume néo cria diferengo. Sé amplifica a que ja
existe, ou a falta dela. Uma marca sem posicdo que publica o dobro fica apenas duas vezes

mais indistinta.

Os cinco movimentos deste guia seguem a ordem pela qual as marcas que crescem de forma
sustentdvel tomam decisdes. Primeiro definem o espago que querem ocupar. Depois retiram tudo
O que as confunde com a concorréncia. Sé entéo alinham os canais, protegem o preco e

constroem ativos que ninguém lhes pode tirar.

Uma pergunta para levares contigo ao longo do guia: se amanhé a tua marca
desoporecesse, O que é gque os teus clientes perderiom que ndo enconfram em mais lado

nenhum? Se a resposta demorar, este guia foi escrito para ti.
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(
Delinir o espaco
Posicdo ¢ uma decisdo, ndo uma descrig¢io.

DIMENSAO DO INDICE: POSICAO
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O PRINCIPIO

Uma posic¢io escolhe, e por isso abdica

Posicéio é o espago que a tua marca ocupa na cabeca de quem compra, em relacdo as
alternativas. N&o é o que dizes sobre ti. E a razdo pela qual alguém te escolhe a ti e néo ao

concorrente que estd a dois cliques de distancia.

Uma posicdio verdadeira fem sempre um custo: para ocupar um espaco, abdicas de outros.
Decides para quem és e, por consequéncia, para quem néo és. Decides o que fazes e o que
nunca fards, mesmo que dé dinheiro no curto prazo. E essa rentncia que torna a posicéio clara.

Uma marca que quer servir toda a gente ndo ocupa espago nenhum.

Quando a posicéio estd definida, torna-se um filtro. Cada colecdio, cada campanha, cada
parceria e cada contratacdio passa por uma pergunta simp|es: isto reforgo 0 espago que
escolhemos, ou dilui-0? As decisdes deixam de ser tomadas do zero. E a equipa deixa de

depender do fundador para saber o que ¢ "a cara da marca".

O ERRO COMUM NAS MARCAS PREMIUM

Confundir qualidades com posi¢io

Pede a uma marca premium que se descreva e ouvirds quase sempre as mesmas palavras:
quo|io|ode, design, atencdo ao de+0|he, exc|usividode, experiéncia. Sé&o verdadeiras. E sdo
exatamente o que todo o setor diz. Qualidades séo o preco de entrada no mercado premium,

n&o a razdo de escolha.

O segundo erro é deixar a posicdo implicita, "na cabeca do fundador". Enquanto ndo estiver
escrita numa frase que toda a equipa repete, cada pessoa interpreta a marca & sua maneira. O
resultado é uma comunicacdo que muda de tom consoante quem a faz, e um cliente que recebe

sinais diferentes em cada contacto.
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UM EXEMPLO (ILUSTRATIVO)

Do "atelier de joalharia" a joia de marco

Pensa num atelier de joalharia de autor que se apresenta como "pecas Unicas, feitas & mdo, com
materiais nobres". Tal como os outros vinte ateliers da cidade. Quando decide que sé faz pecas
para marcar momentos de passagem (um primeiro emprego, um divércio, um recomeco), tudo
muda: o nome das colecdes, a forma de atender, as parcerias, até o tempo de producéo. Deixa

de competir com os outros ateliers. Passa a ser o sitio aonde se vai quando algo muda na vida.

O EXERCICIO DESTA SEMANA

A frase da posi¢io

Comp|efo a frase abaixo. Depois |6-a a trés clientes e pergunf0—|hes se se reconhecem nela. Se

hesitarem, ainda n&o é uma posicéo: é uma aspiracdo.

g .o
Somos a unica marca quc

para

porquce

E AGORA, A PARTE DIFICIL: O QUE E QUE, POR CAUSA DESTA FRASE, DEIXAMOS
DE FAZER?

O SINAL DE QUE ESTA RESOLVIDO

O Trés clientes descrevem a marca com po|ovros porecidos, e proximas das tuas.
O A equipa consegue recusar uma ideia "gira" sem precisar de ti, porque ndo serve a posicdo.

® A frase serviria mal a qualquer um dos teus concorrentes.
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Sair do territorio
comum

A diferenciagéio comega no que deixas de

dizer.

DIMENSAO DO (NDICE: DIFERENCIACAO
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O PRINCIPIO

Quando todos dizem o mesmo, o cliente compara o preco

Cada setor tem o seu territério comum: as po|ovros, as imagens e as promessas que toda a
gente usa. Na beleza, ¢ "ciéncia", "natural" e "cuidado". Na moda, "intemporal”, "sustentdvel" e
"feito em Portugal". Na restauracéio, "produto", "sazonal" e "experiéncia". Quando uma marca
fala a mesma lingua que as outras, o cliente fica sem forma de a distinguir, e recorre ao Gnico

critério que sobra: o preco.

Diferenciar ndo ¢ inventar uma qualidade nova. Na maioria das marcas premium, a diferenca
real j& existe: estd na origem, no método, no ponto de vista do fundador, no tipo de cliente que
servem melhor do que ninguém. O problema é que estd enterrada debaixo das mesmas

po|ovros que todo o setor usa. O trabalho ¢ tirar essas |o0|c1vros, para que a diferengo apareca.

O ERRO COMUM NAS MARCAS PREMIUM

/ o __Q
Olhar para o lider e imitar
O reflexo natural é estudar a marca que estd a correr bem e fazer ponrecido: a mesma estética,

o0 mesmo tom, o mesmo JprO o|e componho. POI’@C@ seguro. E a formo mais cara de desoporecer.

Quem copia o lider reforgo a posi¢cdo dele e fica sempre um passo atrds.

O erro inverso também existe: diferenciar-se em coisas que o cliente n&o valoriza. Uma diferenca
sé conta se for relevante para quem compra e dificil de copiar por quem compete. Tudo o resto

¢ decoracéo.
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UM EXEMPLO

A Dreams Academy e 0 posicionamento "anti-mercado”

Quando a Dreams Academy, uma academia de formacdio para profissionais de estética, chegou
& Empower, o setor inteiro seguia o mesmo caminho: minimalismo limpo, tons neutros, promessa
de "cursos certificados". Em vez de fazer melhor o mesmo, a academia ocupou o territério que
ninguém ocupava: passou de "escola de cursos" a academia premium de formacédo, com um
inimigo claro, os cursos superficiais, e uma identidade que assumia o detalhe onde todos eram
simples. A fundadora deixou de ter de explicar porque é que os cursos eram mais caros: a marca

passou a fazer essa pré-venda.

O EXERCICIO DESTA SEMANA

A lista do que deixas de dizer
1. Escolhe os teus trés principais concorrentes e & o site e as Gltimas pub|icog6es de cada um.
2. Escreve as cinco frases, palavras ou promessas que mais se repetem entre eles.

3. Tudo o que estiver nessa lista, deixa de dizer. O que sobra é o inicio da tua diferengo.

O TERRITORIO COMUM O QUE SO NOS PODEMOS DIZER

O SINAL DE QUE ESTA RESOLVIDO

O Se tapares o logétipo, a tua comunicag¢do continua a ser reconhecivel.

O Quem te procura j& ndo pergunta "qual é a diferenca?", pergunta "quando podemos

?II
comecgar? .
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MOVIMENTO 3

Alinhar o
ccossistema

Cada Canal tem uma fungﬁo, ¢ tOdOS contam a

. / .
mesSma hlStOI’la.

DIMENSAO DO (NDICE: ECOSSISTEMA DE CANAIS
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O PRINCIPIO

Um ecossistema, nio uma Colegio de canais

Antes de comprar a uma marca premium, o cliente passa por vdrios pontos de contacto: vé uma
publicacdo, visita o site, recebe uma recomendacéio, entra na loja ou no espaco, troca uma
mensagem, recebe um email. Cada um destes pontos é uma oportunidade de reforcar a posicédo,

ou de a contradizer.

Num ecossistema de marca, cada canal tem uma funcéo clara na deciséo de compra: atrair
quem ainda né&o te conhece, nutrir quem jd& te conhece, converter quem estd pronto e fidelizar
quem j& comprou. E todos contam a mesma histéria, com a mesma voz. Né&o é preciso estar em

todo o lado. E preciso que cada sitio onde estds trabalhe para o mesmo fim.

O ERRO COMUM NAS MARCAS PREMIUM

Estar em todos os canais porque "tem de ser”

O padréio repete-se: a marca abre conta em cada rede nova, |ongo uma newsletter porque
alguém recomendou, investe em antncios porque a concorréncia investe. Cada canal é gerido
como uma pega solta, muitas vezes por pessoas diferentes. Um inspira, outro vende com
descon’ro, outro ndo diz nada. O cliente atravessa estas confrodigées e cada uma é um motivo

para adiar a decisdo.

O segundo erro é medir tudo pelo alcance. Um canal que o|ccmgo muita gente mas nGo move
ninguém para a fase seguinte ndo é presenca: é custo. Estar em todo o lado sem Fungdo éa

forma mais silenciosa de desperdicar orcamento.
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UM EXEMPLO (ILUSTRATIVO)

Menos canais, mais diregﬁo

Pensa num restaurante de autor presenfe em quatro redes sociais, com site, newsletter e
campanhas pagas, e uma equipa sempre ocupada a produzir. Quando dé& uma funcéo a cada
canal, percebe que duas redes n&o trazem ninguém & mesa e que a newsletter é o canal que
mais reservas gera, embora seja o menos cuidado. Pausa o que néo tem funcdo, e passa a usar

o tempo que ganhou para contar melhor a histéria da cozinha nos canais que realmente levam

A reserva.

O EXERCICIO DESTA SEMANA

Uma palavra por canal

Para cada canal onde a marca estd, escreve uma Unica po|c:vr0: atrair, nutrir, converter ou

fidelizar. Os canais sem po|ovro s&o candidatos a pausar.

CANAL FUNCAO COMO SEI QUE ESTA A CUMPRIR?

O SINAL DE QUE ESTA RESOLVIDO

O Consegues exp|icor em uma frase o pope| de cada canal na deciséo de compra.
O O cliente ouve a mesma histéria no site, no espaco, no email e no atendimento.

O As métricas que acompanhas por canal correspondem & funcdo que lhe deste.
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MOVIMENTO 4

Proteger o valor

Os descontos treinam o cliente errado.

DIMENSAO DO INDICE: VALOR E PRECO
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O PRINCIPIO

O preco defende-se antes da venda

Numa marca premium, o preco ndio se jus’rifico com argumentos no momento da compra.
Defende-se antes, na forma como a marca ¢ percebida. Quando a posicéio ¢ clara e a diferenca
s d h .z h | d . d n s . ’?II
¢ evidente, quem chega j& conhece o valor, e a conversa deixa de ser "porque é que custa isto”

para passar a ser "quando é que posso ter?".

Proteger o valor ¢ tratar o preco como parte da posicdio, ndo como uma alavanca de vendas.
Cada decis@io comercial comunica alguma coisa: o que dds, a quem dds e em que condic8es.
Uma marca que protege o valor escolhe gestos que reforcam a exclusividade (acesso

antecipado, servico, edicdes limitadas) em vez de gestos que a desgastam.

O ERRO COMUM NAS MARCAS PREMIUM

Usar o desconto para resolver um problema de posicio

Quando um més corre mal, a promocdio parece a so|ugdo mais rdpido. E funciona, uma vez.
Mas cada desconto ensina guem compra a esperar pe|o proximo e atrai precisamente o cliente
que escolhe pelo preco, © mesmo que sai quando aparece alguém mais barato. Ao fim de um
ano, a marca tem mais volume, menos margem e uma base de clientes que sé compra em

promocdo.

O sinal mais claro deste erro estd na conversa de venda: quando é preciso explicar longamente
porque é que é caro, o problema ndo estd no preco. Estéd a montante, na posicéo e na

diferenciacéio.
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UM EXEMPLO (ILUSTRATIVO)

Trocar a promogﬁo Por um gCStO

Pensa numa marca de cosmética premium que fazia promocdes todos os meses para manter as
vendas. Em vez da campanha habitual de novembro, decide abrir a nova colecsio uma semana
mais cedo, sé para clientes atuais, com uma consulta de pele incluida. N&o mexe no preco. Os

clientes que ficam s&o os que valorizam o acesso e o cuidado, e a marca deixa de treinar a sua

base para esperar pelo préximo desconto.

O EXERCICIO DESTA SEMANA

O gesto em vez do desconto

Olha para a proxima promogdo que tens p|oneodc:‘ Substitui-a por um gesto exclusivo para

clientes atuais, sem mexer no preco.

A PROXIMA PROMOCAO PLANEADA

O GESTO QUE A SUBSTITUI (ACESSO ANTECIPADO, SERVICO, EDICAO LIMITADA )

O QUE ESTE GESTO DIZ SOBRE A NOSSA POSICAO

O SINAL DE QUE ESTA RESOLVIDO

O As vendas deixam de depender do calenddrio de promocdes.

O A objecdio "é caro" aparece cada vez menos, e quem a levanta raramente ¢ o teu cliente

ideal.

O O preco estd no topo do mercado e ninguém da equipa sente necessidade de o jus‘riFicor.
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MOVIMENTO 5

Construir ativos
proprios

. / o
O crescimento sustentavel acontece em canais

que controlas.

DIMENSAO DO INDICE: ATIVOS PROPRIOS
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O PRINCIPIO

Alugado ou teu

Seguidores, alcance, marketplaces e antncios séo canais alugados. Funcionam enquanto pagas,
e enquanto a plataforma quiser: basta uma mudanca de algoritmo ou de preco para as vendas
mudarem com ela. Os ativos préprios séo diferentes. A lista de clientes, o email, o WhatsApp, as

indicacBes, o espaco fisico, a comunidade: sdo os Gnicos que acumulam valor ao longo do tempo.

Uma marca com ativos préprios fortes consegue prever as vendas, lancar uma colecdo sem
depender de anuncios e falar com os melhores clientes quando quer, sem pedir licenca a
ninguém. E isto que torna o crescimento sustentdvel: néo depender da boa vontade de uma

p|o‘roformo para exisftir.

O ERRO COMUM NAS MARCAS PREMIUM

Construir a casa num terreno alugado

Muitas marcas premium nasceram no Instagram e continuam a viver 4. Toda a energia vai para
a rede, e o contacto do c|ien’re, que ¢é o ativo mais valioso de quo|quer marca, nunca é recolhido.
Quando o alcance cai, e cai sempre, a marca descobre que néo tem forma de chegar as

pessoas que j& compraram.

O segundo erro ¢ recolher contactos e néo fazer nada com eles. Uma lista que s6 recebe
promocBes ndo é um ativo: é um canal de descontos. O valor estd na relacdo, e a relacéo

constréi-se com comunicacdio pessoal, relevante e com propésito.
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UM EXEMPLO (ILUSTRATIVO)

Do algoritmo a lista

Pensa numa marca de mobiliario de design que vendia quase sé através de publicacges
patrocinadas. Passa a pedir o contacto de cada cliente na entrega, e envia, um més depois, uma
nota pessoal sobre como cuidar da peca. Meses mais tarde, quando lanca uma nova colecdo, a
primeira pessoa a saber é quem j& comprou. Uma parte relevante das vendas passa a vir de
clientes recorrentes e de indicac&es, e o orcamento em antncios deixa de ser a tnica forma de

sfeseeis

O EXERCICIO DESTA SEMANA

O primeiro ativo

1. Define um mecanismo simples para captar o contacto de cada cliente (email ou WhatsApp),

com consentimento: na compra, na entrega ou na visita.

2. Escreve uma primeira comunicacéo pessoo|, sem promocgdo, e envia-a este més a quem ja

comprou.

O NOSSO MECANISMO DE CAPTACAO

A PRIMEIRA MENSAGEM (UMA IDEIA, SEM DESCONTO)

O SINAL DE QUE ESTA RESOLVIDO

O Se o |ns’rogrom desoporecesse omonhd, sentias, mas recuperavas.
O Consegues prever as vendas dos proximos trés meses com uma margem razodvel.

O Uma parte crescente das vendas vem de clientes recorrentes e de indicac8es.
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FECHO

O que vem depois do
diagnostico
O Indice de Posi¢io e este guia dio-te uma fotografia. Mostram onde

a marca esta a perder valor. Nio dizem, ainda, o que fazer primeiro

na tua marca, no teu mercado, CcCOm OS teus concorrentes.

E para isso que existe o Mapa de Crescimento: o diagnéstico completo, feito em 2 a 3 semanas,
antes de quo|quer projeto. Analisamos a tua marca, o tfeu mercado e os teus concorrentes para

chegor a trés respostas:

| Que espaco a tua marca pode ocupdr gue mais ninguém ocupa.
Y/ O que estd realmente a travar o crescimento.
3 O que fazer nos proximos 6 meses, e por que ordem.

O Mapa fica contigo, quer avances connosco para execucdo quer ndo. Foi desenhado para ter

valor por si sé.

Se o teu indice te deixou com perguntas, é ai que elas tém resposta.

www.empowermorke‘ring.orﬂine/mopodecrescimen’ro
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