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Sobre a Alianca Bike

Criada em 2003 e formalizada em 2009, a Alianca Bike é uma associa-
cao que tem como missao fortalecer a economia da bicicleta e o seu uso
por brasileiras e brasileiros, atuando em diversas frentes de trabalho

para promover o uso de bicicletas como transporte, esporte e lazer.

Sobre o Grupo de Trabalho de Midia (GT-Midia)

O grupo foi criado em julho de 2021 a partir de uma necessidade mani-
festada por associados de qualificar informacées e dados sobre as mi-
dias do segmento e também sobre as relacbes do mercado com essas

midias e com estratégias de marketing e comunicacao.
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INTRODUCAO

pesquisa sobre os investimentos em midia pelas empresas do
mercado de bicicletas € uma investigacao inédita e exploraté-
ria, criada com o intuito de qualificar os investimentos em co-
municacdo e marketing e produzir algumas referéncias para a tomada

de decisao pelas empresas.

A partir de um questionario online direcionado a mais de uma centena
de empresas - de diversos portes e segmentos do mercado de bicicletas
- foi possivel identificar objetivos, preferéncias e padrdes nos investi-

mentos em midia.

Ainda, as duas entrevistas aprofundadas com empresas representativas
do setor de bicicletas (uma loja e uma importadora/distribuidora) nos
auxiliam na compreensao sobre as estratégias adotadas por cada uma

delas para a realizacao dos investimentos em marketing e comunicacao.

Boa leitura!
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GLOSSARIO E
ONCEITOS

Criadores de contetido: Pessoas e/ou empresas que criam conteudo para as
redes sociais e vendem, nos seus conteldos, espaco comercial de testemu-

nhal, merchandising ou espaco publicitario.

Plataformas na internet: Google, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,

Strava, entre outras.

Midia impressa: Revistas especializadas, revistas regionais, jornais, panfletos,

cartazes, entre outros.
Midia exterior: Painéis, faixas, outdoors, totem, sinalizacdo de trilhas, etc
Estratégias B2B: Eventos para lojistas e revendedores.

Assessoria esportiva: Empresa que relne atletas profissionais e/ou aspiran-

tes, com intuito de planejar e acompanhar seus treinamentos.

Grupo de ciclismo, grupo de pedal ou clube de ciclismo: Coletivo (majorita-
riamente informal) de ciclistas que se reline, com certa periodicidade, para fa-

zer passeios ciclisticos voltados para o lazer, turismo ou para a atividade fisica.

Bike Park: Areas privadas ou publicas com trilhas de Mountain Bike planejadas
e conservadas por pessoas fisicas ou juridicas, com ou sem cobranca de aces-
so. Com trilhas de varios niveis de dificuldade, Bike Parks oferecem condicbes

para ciclistas de todos os niveis e técnicas se divertirem pedalando.

Pump track: Areas privadas ou publicas com circuitos para BMX e Mountain
Bike, com ondulacdes no terreno, curvas inclinadas e recursos projetados para
serem vencidos pelos ciclistas apenas com o movimento do corpo - para cima

e para baixo - em vez de pedalar.
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METODOLOGIA

presente relatdrio traz os principais resultados de pesquisa quali-
-quantitativa acerca dos investimentos em comunicacdo e marketing

pelas empresas do mercado de bicicletas.

Para a etapa quantitativa, em decorréncia da pandemia de Covid-19 o GT Midia
optou pelo questiondrio online (survey), com envio dirigido as empresas do
mercado de bicicletas através de correio eletrbnico e mensagens via aplicati-
vo (whatsapp). A plataforma utilizada para o questionario online foi o Survey

Monkey.

Para a etapa qualitativa, foram realizadas duas entrevistas virtuais através da
plataforma “Google Meet”, considerando o método de entrevista semi-estru-
turada. Os dois profissionais entrevistados foram indicados como “porta-vo-
zes” das empresas, que foram escolhidas segundo sua atividade econémica
principal: uma loja de bicicletas (comércio varejista) e uma importadora/distri-

buidora de componentes de bicicletas (comércio atacadista).

O roteiro das entrevistas foi construido pela equipe de desenvolvimento da
pesquisa e adaptado de acordo com a atividade econbémica de cada empresa

entrevistada.
Dados gerais da aplicacdo da pesquisa:

¢ Periodo da coleta das respostas (survey online): 03 a 30 de setembro de 2021
e Amostra: 110 empresas respondentes
e Data da entrevista quali 1: 29 de outubro de 2021

e Data da entrevista quali 2: 06 de janeiro de 2022
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As atividades econ6micas desempenhadas pelas empresas respondentes re-

presentam uma amostra bastante diversificada do mercado de bicicletas, sen-

do 34,5% de lojistas e 22% de importadores e industrias. Destacam-se, ainda,

empresas de dreas distintas da economia da bicicleta, como seguradoras, ope-

radoras de ciclologistica, operadoras de cicloturismo, produtoras de eventos e

assessorias esportivas.

Inddstria ou montadora de bicicletas/ pegas/ componentes
Loja de bicicletas/ pecas/ componentes

Empresa de seguros

Operadora logistica/ ciclologistica

Operadora de turismo/ cicloturismo

Operadora de locagdo ou de bicicletas compartilhadas

Veiculo de comunicagdo/midia

Outro (especifique)

Distribuidora ou importadora de bicicletas/ pegas/...

Produtora de eventos e competigdes (amadores e/ou...

Assessoria Esportiva, Grupo de ciclismo, Grupo de pedal,...

0% 10%

13,27%
8,85%
34,51%

15,04%

20% 30% 40%

50%

Figura 1 - Segmento
principal de atua-
cao das empresas
respondentes

Da mesma forma o faturamento das empresas respondentes revelou-se uma

amostra diversa e representativa da realidade do mercado de bicicletas, com

microempresas com faturamento anual de até R$ 100 mil (representando qua-

se 30% da amostra) e empresas com faturamento anual acima de R$ 10,1

milhdes (representando 13,3% da amostra).
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RESULTADOS

as paginas a seguir apresentamos os principais resultados desta pes-
quisa exploratdria sobre os investimentos em comunicacdo e marke-
ting realizados pelas empresas do setor de bicicletas. Trata-se de uma
primeira incursdo neste universo, ja revelando aspectos interessantes que cer-
tamente ajudardo as empresas em seus planejamentos e estratégias de investi-

mentos em comunicacao.

Sobre o montante investido em comunicacdo e marketing, verifica-se que a maio-
ria das empresas investe entre 1 e 2% do seu faturamento, sendo que 78,75%

investem até 5% do faturamento em comunicac¢ao e marketing.

Figura 3a - Percen-
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11%
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Figura 3b - Percen-
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O cruzamento entre o faturamento das empresas e o percentual investido em
comunicagdo e marketing revelou uma correlacdo interessante entre as duas
variaveis: quanto maior o faturamento da empresa, menor é o percentual in-
vestido em comunicacdo e marketing.
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Entre as diferentes midias que recebem os investimentos das empresas, des-
tacam-se as plataformas na internet (como Google, Facebook, Youtube) utiliza-
das por quase 75% das empresas; criadores de conteido, com 44%; eventos

e competicdes e atletas, com 35% e 34%, respectivamente.

Atletas amadores e profissionais

Assessoria Esportiva (doagdo de roupa, equipamentos, etc)
Grupo de Ciclismo (doagdo de roupa, equipamentos, etc)
Cursos de pilotagem e cursos para iniciantes
Eventos e competicdes (amadores e/ou profissionais)

Bike Parks, Pistas e Pump Tracks (publicos e privados)

. . . " " . : : t | Figura 4 - Tipos de
34,07% midias utilizadas
para divulgacio das
marcas e/ou dos

Criadores de Contetido 43,96%

Plataformas na internet 74,73% pro dutos e servigos
Midia impressa 13,19% (multiplas respos-
tas)

Midia exterior 7,69%

Estratégias B2B 21,98%
15,38%

29,67%

35,16%

12,09%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Quando questionadas sobre as plataformas de internet de maior interesse e

preferéncia, o Instagram se mostrou a plataforma de maior preferéncia, com a

nota mais alta na média ponderada (9,24), seguido do Facebook (7,99), What-
sapp (7,5) e Youtube (7,47).
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7,99
7,47 7,5
6,26
5,67
4,03 3,83
2,78
I 1,67

Facebook Instagram YouTube WhatsApp LinkedIn

Strava TikTok

Twitter

Pinterest Kwai

Figura 5 - Prefe-
réncia entre plata-
formas na internet
para divulgacao
da marca ou dos
produtos/servicos
(média ponderada
de 0 2 10)

Sobre o objetivo principal com os investimentos em midia, a conversdo em

vendas foi o destaque, escolhida por quase 54% das empresas. Ja o aumento

da exposicao da marca foi escolhido como o objetivo principal dos investimen-

tos por quase 32% das empresas respondentes.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

J

1

53,85%

Converter em vendas

Realizar langamento de um

produto/marca

31,87%

Aumentar a exposigdo da
marca/produto/atleta/evento

Criar/melhorar a audiéncia
(nimero de seguidores, mais
engajamento etc.)

Figura 6 - Obje-
tivo principal das
empresas com os
investimentos em
marketing e comu-
nicaciao

Considerando o objetivo principal do investimento realizado pelas empresas,

questionou-se acerca de quais seriam as midias que trariam mais resultados

para se alcancar tais objetivos. Destaque, mais uma vez, para as plataformas na

internet, com 58% das respostas; e para os criadores de conteldido, com 14%.
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e e B B e Figura 7 - Qual
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Cursos de pilotagem e cursos para iniciantes

Eventos e competigdes (amadores e/ou profissionais) 6,59%
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CRIADORES DE
CONTEUDO

onforme ja descrito no glossario, criadores de conteddo podem ser
pessoas ou empresas que criam contelddo para suas redes sociais e
vendem, nestes contelddos, espaco comercial de testemunhal, mer-

chandising ou anuncio.

Dentre todas as empresas que responderam o questionario, 48,35% realizam
alguma ac¢do com criadores de conteido, como patrocinio ou apoio com pro-

dutos.

Especificamente entre lojistas, o percentual de estabelecimentos que investem
em criadores de conteddo é de pouco mais de 35%), enquanto fabricantes,
montadoras ou importadoras de bicicletas que investem neste tipo de midia

representam o dobro: 72%.

100% Figura 8.- Empre-
sas que investem/
90% patrocinam/apoiam
. criadores de conte-
80% 72,72% tdo
70%
60%
4 %
50% 8,35%
40% 35,48%
30%
20%
10%
0%
Lojistas Fabricantes, montadores e Todas as empresas
importadores

Entre todas as empresas que investem em criadores de contelddo, a maioria

realiza o investimento através da doacdo de equipamentos. Dentre as que res-
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ponderam “Qutros”, destacam-se as permutas e os auxilios para participacdo

em eventos da empresa.

70% - Figura 9 - De que

forma as empresas
0 apoiam criadores de

60% - 58,97% contetido (miiltiplas
respostas)

50% -

40% 1 35,90%

30% 1 25,64%

20% -

10% -

00/0 B T T
Doacgdo de Equipamentos Patrocinio em dinheiro Outro

As empresas que responderam que realizam investimentos em criadores de
conteudo, foram solicitadas até cinco indicacdes de criadores de conteltdo (bra-
sileiros) que trazem resultados para os seus negdcios. Foram mais de cinquen-
ta criadores de conteldo indicados, com destaque para os canais Pra quem

Pedala, Canal de Bike e Pedaleria.

Programa Fdlego
Raiza Gouldo
Expertos em Grupos de Pedal

Charles Quimet China Cycling

Power Link Bike )
Pedaleria #upee
Brou Bruto Drews e

Amopedaluai
@Viniceramtb Marinés

Ueim

Bike Action

Cana

Bike & Legal P€dal.com.br
Segredos do MTB

Mister Mundica
Weight Weenies Brasil

Breno Bizinoto
Hugo Prado Neto

Viviane Favery Justbike

Samuca Bike com muito Bacon
Nicolas Sessler
Ana Paula Polegatch
Josy Carrijo
BGustavo Maia

Pra Q

Cam Nicholls
Felipe Fossati
Fabio Barbosa
café na trilha

Escolha Segura

Mikelle Coelho

Jaqueline Mourdo

Tripbike Top Team

Top 8 criadores
de conbeiido
mais citados
pelas empresas:

Mario Roma
Alta Performace Ciclismo

Figura 10 - Cria-
dores de contetido
citados que trazem
mais resultados
para os negécios
(nuvem de palavras)

Gabriel Giovanini

Pedala
| de bike =

Elasnabnstalidade

Joel Jota

Gregario Cycling

Pra Quem Pedala
Canal de bike
Pedaleria

Brou Bruto Drews
Pedal.com.br
Segredos do MTB
Bike é Legal
Power Link Bike



ATLETAS PROFISSIONAIS
E AMADORES

nvestir em atletas € uma das principais estratégias de comunicacdo das em-
presas do setor de bicicletas: 51,16% das empresas patrocinam ou apoiam

atletas profissionais e/ou amadores.

Entre todas as empresas que investem em atletas, a maioria (77%) realiza o
investimento através da doacdo de equipamentos. Dentre as que responderam

“Qutros”, destacam-se os descontos em produtos e as permutas realizadas

com atletas.
100% - Figura 11 - De que
forma as empre-

90% sas’a;.)oiam atletas
80% 4 77,14% {:\st;ltlplas respos-
70% -+

60% -

50% -

. 3143% 28,57%

30% '

20% -+

10% -

0% -

Doagdo de equipamentos Patrocinio em dinheiro Outro
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Figura 12 - Atletas
citados que trazem
mais resultados
para os negécios
(nuvem de palavras)

Lucas Borba

Ricardo ninja Kayson

Lukinha
Equipe Penks

Giovannini

e Gilberio Goncalves
Rigor Ricco GRDeTic Goncarves ' Domingues

Raiza Gouldo

Brou Bruto Drews
Jaqueline Mouréo

Top 7 atlebas Henrique Avancini

mais cibados Abrado Azevedo

pelas empresas: Ana Paula Polegatch
Pedro Lage

Vinicius Henrique Lacerda




EVENTOS E
COMPETICOES

nvestir em eventos e competicdes, nas diversas modalidades com bicicleta,
€ com certeza um canal importante de comunicacdo e marketing para as em-
presas do setor de bicicletas: 49,35% das empresas patrocinam ou realizam

ativacdes nos inimeros eventos e competicdes que temos no pais.

As empresas que responderam que investem em eventos, foram solicitadas
até cinco indicacdes de eventos e competicbes que trazem resultados para
seus negocios. Foram quase quarenta eventos indicados, com destaque para a

CIMTB (Copa Internacional de MTB), a Brasil Ride e o LEtape Brasil.

Figura 13 - Eventos
e competicoes cita-

VE Latinoamericano Vans BMX Pro Cup .
. . . N dos que trazem mais
Brasil Cycle Fair/ Bike Brasil  yumponcup resultados para os
Internacional Estrada Real negocios (nuvem de

palavras)

@ Giro Vecchio Iron Biker

Passeio ciclistico local

Malacara Race GPRB\-EJH
y A Desafio Brou
Shimano Fest Athor Challenge
Desafic dos Gigantes

X Terra

ron Man Brasil Ride -

l e eneS B|g Biker Desafio de MTB Caminhos de Belterra
Serra do Rio do Rastro UR

==~ |'Etape Brasil "

Jogos Olimpicos Evento de CICIOturlsmO

UCI Gran Fondo Rio de Janeiro
Pedalando com o Mauricinho
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Top 10 evenbos
e competicoes
mais citados
pelas empresas:

CIMTB - Copa Internacional de MTB
Brasil Ride

Passeio ciclistico local

L'Ebape Brasil

InGernacional Estrada Real

Iron Man

Bike Series

Evento de Cicloturismo

Shimano Fesb

Big Biker




ENTREVISTA 1

Enbrevista com:

Caie Botelho

Proparts
Sao Paulo (SP)

Data: 06 de janeiro de 2022

Quantas marcas a Proparts representa hoje no Brasil e como vocés orga-

nizam a estratégia de marketing da empresa?

Caié Botelho: Sdo 14 marcas representadas pela Proparts no Brasil, sendo
gue a maioria delas é de uma categoria de produto especifico para pratica
esportiva - eu brinco que a pessoa monta uma bike com as marcas que a
Proparts representa. No dltimo ano foram feitas algumas mudancas na es-
tratégia das marcas e hoje cada uma delas tem sua equipe e sua estratégia
de marketing prépria, sempre com prisma de ser uma marca de referéncia

naquilo que oferece.

E muito comum empresas que representam mais de uma marca quererem
amarrar uma na outra, mas aqui a gente chama o gerente e fala que a estra-
tégia da marca vai ser dele. Buscamos trazer o perfil da marca para a pessoa
do gerente. Também nao queremos colocar o lojista numa situacado de des-
conforto, até porque nés temos marcas que podem ser conflitantes, como
Mavic e Zipp, por exemplo. Mas temos uma estrutura de atendimento e
venda que atende todas as marcas, um atendimento interno e uma malha de
representantes, e lancamos uma loja online para o B2B no ultimo ano, além

das lojas B2C, CeramicSpeed, ZIPP e Garmin.

Alianca Bike - Associacéo Brasileira do Setor de Bicicletas
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Também temos uma parte de assisténcia técnica bem forte, baseado no pen-
samento da Proparts de “marcas fortes, servicos de confianca” e tivemos
melhoras no atendimento, diminuindo de 24 para meia hora na primeira res-

posta. Um atendimento humanizado, para atendimento preciso aos lojistas.

Dentro deste conjunto de marcas, existe uma estratégia que funciona

igualmente para todas?

Caié Botelho: Eu tento sempre dividir o marketing nas suas diversas facetas:
treinamento eu chamo de marketing, pontos de venda pra mim é marketing,
vocé ter um canal de youtube é marketing, um atleta obviamente também
vai fazer parte do seu pacote de marketing. Eu brinco que a gente precisa
da coroa inteira para pedalar e cada uma dessas acdes representa um dente:
vocé precisa do conjunto para sua estratégia rodar direitinho e em alguns

momentos vocé vai precisar ter um esforco maior numa area ou em outra.
Como vocé avalia o marketing dentro das lojas?

Caié Botelho: Hoje em dia o espaco de midia ocupado dentro das lojas, pelas
marcas, € muito fraco. A marca que melhor faz isso hoje é a Specialized -
vocé entra numa loja e vé que ela foi toda customizada, existiu uma conversa
com o lojista e uma estratégia de comunicacdo e um preparo para um aten-

dimento especializado.
Como vocés buscam ajudar os lojistas?

Caié Botelho: No lugar de descontos, buscamos oferecer um servico que
agregue valor a loja, como, por exemplo, ajudando em uma campanha de
vendas, em uma estilizacdo da loja ou mesmo ajudando o lojista a patrocinar/

apoiar um atleta local. Mas o primeiro passo tem que ser o que tem mais

garantia de retorno, e geralmente ele € regional. A funcdo do marketing das




marcas tem que ser ajudar os lojistas a venderem mais e com qualidade,
uma ac¢ao de marketing que nao fala direito com seu publico deixa seu esto-

que cheio. E o lojista ja pagou pelo estoque.
Qual o papel dos(as) atletas dentro da estratégia de marketing?

Caié Botelho: Quando vocé olha para os atletas, os resultados sdo mais sub-
jetivos. Tivemos uma transformacao violenta da forma como a comunicacgao
era feita 20 anos atras e como ela esta sendo feita hoje. Antigamente se
contratava um assessor de imprensa, o atleta ia participar do campeonato,
ganhava um pddio, o assessor chamava a imprensa e falava ‘olha, nosso
atleta ganhou’. Hoje € o préprio atleta que fala com a imprensa e com o con-
sumidor final. Ainda existe espaco para o assessor de imprensa, mas a ldgica
mudou e os atletas comecaram a fazer parte de uma comunicag¢do mais com-
plexa. Muitas marcas hoje dao treinamento de midia para atletas saberem
se comunicar. Enquanto antes era a imprensa que ia atras do atleta para
mostrar sua vida e como ele chegou onde chegou, hoje € o préprio atleta que
conta sua histdria e seu dia a dia. Esse atleta tem que ser cuidadoso para ndo
ter um comportamento inadequado. Hoje os atletas ndo vendem apenas sua
imagem, eles sado parte integrante do time de vendas, do time de marketing
e inclusive do de produto, porque sado eles que vao dar um feedback do uso

do produto também.
Como de modo geral a Proparts divide seu orcamento de marketing?

Caié Botelho: Eu tento dividir hoje os investimentos de midia a partir do mo-
mento de cada marca. Veja o caso da SRAM hoje. Eu particularmente adoro
os produtos SRAM, sou fascinado por tecnologia e para comprar todos esses
produtos eu s6 consegui informacao porque eu fui atras de quem tem esse
conhecimento no mercado. Eu tive dificuldade de acessar essa informacao
através de lojistas. Entdo no caso da SRAM, hoje, é preciso investir mais nos

pontos de venda.

No caso de um lubrificante, por exemplo, a comunicacdo é mais direta com o
consumidor, é mais massiva, entdo vocé vai para o youtube, eventos, parce-
rias e coisas do tipo. A Zipp, outro exemplo, hoje sé tem venda online, entao
a gente tem formadores de opinido que explicam como funciona o produto e

eles sdo inclusive comissionados, porque quem compra uma roda dessa ja é

do universo do ciclismo e compra uma Zipp porque é o topo da cadeia. Hoje

a Zipp estd, por exemplo, com treinadores, que tém muitos alunos e con-
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seguem transmitir a confianca necessaria para comprar a roda certa. Afinal,

com uma roda de 30 mil reais ndo da para errar.
Existe hoje alguma area que concentre os investimentos de marketing?

Caié Botelho: Pegando o exemplo da SRAM, 70% dos recursos de marketing
sdo canalizados para eventos. Essa é a drea que mais demanda recursos,
pois eventos sdo custosos, exigem deslocamento de equipe e equipamento,
montagem de stand e aluguel de espaco, atendimento, etc. Mas um evento
€ um momento que personifica a marca, um momento crucial para o de-
senvolvimento de uma marca, porque é quando o fa e o aspirante tocam a
marca. Também é possivel criar um ambiente de conexdo entre as areas.
Por exemplo, ao invés de levar o meu mecanico direto pro evento, se eu fiz
um trabalho de treinamento com pessoas externas, da localidade do evento
inclusive, eu posso fortalecer essa conexao levando esse pessoal para traba-
Ihar no evento. Isso gera marketing e engajamento, pois além dos parceiros
locais, o préprio publico também se identifica e registra esse momento atra-

vés das redes sociais.

Outros 15% vao para patrocinio e apoio aos atletas e os 15% restantes se
dividem entre assessoria de imprensa, formadores de opinido, teste de pro-

dutos, etc.

Sinto falta de mais recursos para pontos de venda - o mercado esta carente

de informacdo e formacao sobre os produtos.
Como vocé avalia a contribuicao do trabalho de produtores de contetido?

Caié Botelho: No caso da SRAM, que estd junto com o [canal] Pra Quem Pe-
dala e o Canal de Bike , o investimento neles vai se transformar em vendas
porque sdo pessoas que usam produtos de muitas marcas, fazem andlises
honestas, sdo coerentes com suas colocacdes e tém credibilidade com seus
publicos. Eles ndo pegam uma marca que ndo tem a ver com eles e isso gera
uma sensacao muito real. Eles sdo capazes de trazer luz a complexidade de

montar uma bicicleta.

O cara chega na loja e vé o produto que ele ja viu no canal do Rafael [Canal
de Bikel. Se o vendedor também esta preparado para dar as informacdes que
faltam, ja sao dois canais trabalhando juntos para concretizar a venda. Outro

cenario seria o consumidor ver nas redes, chegar na loja e ter uma orientacao
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para outro produto, do concorrente - ai a sua coroa [lembrando a estratégia

da empresa] com certeza esta com dente quebrado.

Vocé enxerga uma diferenca nos papéis de influéncia dos atletas e dos

produtores de conteudo?

Caié Botelho: Atletas estdo em uma campo mais inspiracional, enquanto
quem produz contelddo entrega mais informacao técnica. Mas existe uma

complementaridade entre essas duas figuras para influenciar o consumidor.

O que hoje representa um pacote basico de marketing das marcas que a

Proparts representa?

Caié Botelho: Todas as marcas tém um pacote de midias com YouTube, Ins-
tagram e Facebook, além de assessoria de imprensa e email marketing. Den-
tro da estrutura interna organizacional existe uma equipe de comunicacao
que produz o contetddo grafico para as redes. Posts patrocinados fazemos
pontualmente, dando preferéncia para o impulsionamento na prdpria base
(quem ja segue a pagina) mas que nao recebe organicamente o contetdo
pelo algoritmo do Instagram. Assim eu otimizo meu investimento, invisto

em quem importa.

Como esta hoje o equilibrio dos investimentos de comunicacdo e marke-

ting entre B2B e B3C?

Caié Botelho: Eu diria meio a meio. Sdo momentos diferentes: um langcamen-
to de produto, por exemplo, tem um primeiro momento crucial de conversar
com o lojista, para o mercado receber o produto e estar preparado para ven-

dé-lo para os consumidores.
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ENTREVISTA 2

Enbrevista com:

Mauricio de
Resende

Ophicina Bike Shop
Sao Joao del Rei (MG)

Data: 29 de outubro de 2021

Qual é o principal objetivo da empresa nos investimentos em propaganda

e publicidade? O que vocé busca quando vai fazer investimentos?

Mauricio: Quando eu penso em investir em marketing na minha empresa é
uma forma de mostrar o meu contelddo, os meus trabalhos e servicos, fo-
mentar o mercado. Fazer com que através disso, haja novos clientes e novos

adeptos.
Como vocé faz esse planejamento para atingir esses objetivos?

Mauricio: Estamos comecando com um trabalho mais sério agora pds pan-
demia. Antigamente era feito mais de boca a boca, sou atleta de MTB desde
1996, inauguramos a loja (Ophicina Bike Shop) em 2005, e sempre fui muito
precario em relacdo as tecnologias, redes e midias sociais. Mas com o pas-
sar dos anos, o mercado foi crescendo. Hé alguns anos, a Unica bike shop
da regido era a minha, existiam muito poucas pelas regides. Meu marketing
era nos eventos, tinha uma loja itinerante, eu levava o mecanico e ddvamos
apoio a todos eventos da regido, como a Copa Internacional. Como sempre
fui atleta, conhecia muita gente, e assim era feito. Com o passar dos anos,
vieram muitas lojas de bicicletas em todas as cidades, mesmo que peque-

nas, o que fez a necessidade desse marketing. Contratamos uma pessoa
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para comecar a trabalhar com instagram e com as midias sociais em geral e,
logo com a pandemia (trabalhando de portas fechadas), vimos a necessida-
de de focar mais no marketing, contratamos uma agéncia especializada em

marketing e comecamos um trabalho mais focado.

Com o amadurecimento do e-commerce e com os marketplaces vendendo
produtos, vocé sentiu que isso afetou a sua venda e por isso te motivou a

trabalhar mais sua comunicacao?

Mauricio: Antes da pandemia, os locais que vendiam produtos de origem
desconhecida sempre atrapalhavam o mercado , principalmente os lojistas
que trabalham com nota e rastreio. Logo que veio a pandemia, veio a escas-
sez de produtos, o que deu uma controlada. Ja agora que esta voltando a
normalizar, estd voltando a ser um problema e temos esse obstaculo pela

frente.

Mas essa jornada te motivou a fortalecer a relacdo com a sua comunidade
ou voltou o que era antes? Vocé ja tinha uma relagcio com a sua comuni-

dade e clientes? Sentiu necessidade de motivar os clientes?

Mauricio: Eu tenho feito varias acbes com a intencao de fidelizar o cliente,
captar novamente o cliente sumido, por exemplo com o pds vendas. Esta-
mos investindo bastante nessa area, principalmente nas melhorias e profis-
sionalizacdo de nossas redes sociais, trabalhando com videos e divulgacdes

de produtos e servicos.

O que funcionou, das estratégias antigas (como o boca a boca), que vocé
vai continuar fazendo? E quais sdo as estratégias que vocé esta abrindo

de caminhos novos e que nao fazia antes?

Mauricio: Continuamos fazendo as estratégias antigas sim e, como inovacao,
estamos profissionalizando as redes sociais, com o site em funcionamento,
trabalhando com market place que antes nao tinhamos. Porém, continua-
mos trabalhando com eventos, como os que teremos nos préximos meses,

promovendo passeios, competicdes e trilhdes. Em resumo, como novidade,

estamos investindo em influencers digitais, trabalhando em uma melhoria

nas redes sociais para profissionalizar os lancamentos de novidades.
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As estratégias de eventos presenciais sio contetido para as suas redes
sociais? A programacio de contelidos e provas alimentam as redes da

loja?

Mauricio: Ndo sou muito atento as redes sociais, ndo fazia o marketing de
produtos e inovacdes que chegavam na loja, mas recentemente estou me
atentando a divulgar e registrar momentos, contratei a agéncia para fazer
esse trabalho mais especifico de criar conteido nas redes sociais, como co-
mentei. E até mesmo a estratégia de eu mesmo aparecer, por ter bastante
conhecidos na cidade, estou me esforcando para também participar dessa

inovacao e falar, promover a loja.

Quem converte mais vendas? Testemunhos de atletas ou de influenciado-

res digitais? Vocé vé esse puiblico mesclado no MTB?

Mauricio: Na minha opinido, ndo me considero um bom vendedor na rede
social, ndo consigo falar tdo naturalmente bem do produto. Os influencers as
vezes nao tem muita especificacdo técnica, mas enxergo que existem varios

tipos de consumidores:

1) o que quer uma especificacdo técnica (fazendo uma declaracao

técnica daquele produto ja convence ele);

2) o que achou legal o que o cara falou, de forma objetiva, apesar

de n3o ser nada técnico;

3) aquele que confia no que o atleta referéncia fala, independente

do conteldo ou especificacdo.

Estamos em fase de aprimoramento, com a equipe de funciondrios ciclistas,
porém as redes sociais sdo novidade para nds, estamos aprimorando a ques-
tdo de falar em frente as cdmeras, passar para o consumidor as caracteristi-
cas do produto mas também contar nossa histdria, passar uma boa imagem

de transparéncia e fidelizacdo de clientes, de honestidade e negociacao jus-
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ta. Esse € o nosso foco do marketing.

Nessa linha do objetivo de fomentar o mercado, quais sdo as qualidades

que vocés buscam nesses influenciadores e atletas?

Mauricio: Estamos fazendo ainda uma busca. Temos parceria com alguns
influenciadores, alguns com trabalho de comédia no setor de bikes, o que
estd surtindo muitos seguidores para nds. Outra parceria € com a questao
de dicas e curiosidades, mas ndo esta tendo tanto efeito de aumento de
seguidores. Mas em questado de vendas e negociacdes, o que surte efeito
sao as divulgacdes de produtos, novidades e servicos. O que tem mais dado
resultado, de fato, € o influencer de “coisas engracadas” que também anun-
cia ofertas, que nao fala da especificacdo mas aguca o interesse do seguidor,
e reflete no aumento de seguidores, na divulgacdo da loja. Muitas pessoas,

através da atualizacdo nas redes sociais, tém voltado a comprar conosco.

Ndés apoiamos também alguns atletas da regido mas que ndo tem uma vasta
rede de seguidores e influéncia. Atualmente sou o atleta principal da loja,
que tem o maior efeito e de maior conhecimento da regido, com maior en-
gajamento dos seguidores. No momento ndo temos investimentos grandes
em atletas mais famosos e conhecidos, talvez teriamos que fazer esse inves-

timento para ter base de comparacao se trariam mais efeito.

Vocés tém presenca nos eventos da regiao, montam tenda, levam produ-

tos, apoiam, patrocinam com investimento financeiro?

Mauricio: Nés organizamos e patrocinamos eventos, faco intermediacoes
com a prefeitura para trazer eventos para a regidao como a Copa Internacional
(realizada por 5 anos na cidade) e XTerra; participamos de muitos projetos
de sinalizacdo de trilhas, com o objetivo de trazer o turista para pedalar na
regido, vida saudavel para a populacdo da regido e projetos de ciclovias para
a cidade. Outro projeto que temos é o Pedalando com o Mauricinho, uma
confraternizacao e encontro do pedal que acontece de 2 a 3 vezes ao ano.
Vou com a loja itinerante, equipe uniformizada, inflaveis, apoio e participacido

presencial na regido.
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Cicloturismo é uma realidade para vocés? Vocés tém esse trabalho de

estimular o cicloturismo ou é somente o MTB?

Mauricio: Nesses projetos que patrocinamos, existem varias rotas que inter-
ligam os municipios e povoados da regido, que engloba Cicloturismo e MTB

em seus circuitos.

Em relacdo as midias espontaneas, como jornal da regiao, radios, sites e
acoes de sinalizacao; vocé acha que existe algum impacto positivo quan-

do vocés participam deste tipo de comunicacdo?

Mauricio: Ja trabalhei com diversos tipos de meios de divulga¢cdo como jor-
nais, revistas e outdoor, mas, o que percebo que da o melhor resultado para
nds, é investir nos eventos do ramo, como competicdes, trilhdes e projetos.
Quando eu trabalhava com propaganda e radio, eu tinha uma demanda de
clientes, mas nao era a esperada. De alguns anos para cd, mudando a estra-
tégia, passei a focar na linha de bicicletas mais sofisticadas, com maior valor
agregado, e que nao exige da loja tanta mao de obra e espaco para compor-
ta-las em grandes quantidades. Essas sdo voltadas para o publico mais es-
pecializado. ldentificamos que o mercado de radio chama o publico que nao

tem interesse em bicicletas especializadas, e sim em bicicletas de entrada.

Na linha de fidelizacdo de clientes, vocés investem em outros eventos

como estratégias ou grupos de pedal?

Mauricio: Temos varios funcionarios ciclistas, de varios grupos. Trabalho em
forma de apoiar o colaborador para manter o grupo de pedal conosco. Tam-
bém contato um nicho de clientes, de acordo com o perfil do grupo, e faco
grupos de pedais, agendo e combino, me convido para participar de outros
grupos também. Os clientes normalmente registram esses passeios com

fotos e videos nas redes sociais.

As marcas que trabalham com vocé te ajudam de alguma forma com a sua

estratégia de comunicacio?

Mauricio: As vezes, tenho este compartilhamento das estratégias com as

marcas que trabalho, que sdo a Scott e a Oggi. Falta aprofundar mais o rela-
cionamento com as marcas para fazer esse trabalho mais bem elaborado, de

ambas partes, para melhorar as estratégias de comunicacao.
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Ainda existe, por parte de vocés, um movimento para atrair o publico do

novo ciclista, o que ainda n3o esta inserido na rede do ciclismo?

Mauricio: O publico, o qual paramos de focar, é aquele que nao tinha tanto
interesse/gosto pela bicicleta ou usava por pura necessidade e que, quando
melhorou a condicao financeira, adquiriu uma motocicleta. Ainda temos o
movimento de atrair o publico infantil, também de agucar o interesse do
publico de iniciar a pedalar, comprar novos acessérios, trocar a sua bicicleta.
Nossa estratégia mudou em relacdo a ndo pegar bicicletas de menor valor

para conserto, vendas e estoque de acessdrios mais simples, estes que sao

atendidos por outras pequenas oficinas e lojas.
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