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Marketing - Conceitos



Marketing

Marketing € a entrega de satisfagao para o cliente em forma de beneficio.

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros.

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento
de preco, promocgao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, para criar trocas
que satisfagam objetivos individuais e organizacionais (AMA, 2004).

(Kotler, Armstrong, 2007)



Objetivos do Marketing

Entender e satisfazer as necessidades dos clientes

Desenvolver produtos e servicos que oferecam valor superior

Definir precos

Distribuir os produtos

Promocao de forma eficiente



Processo de Marketing

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com os clientes

Capturar valor dos
clientes em troca

Desenvolver um Construir
Entender o mercado Elaborar uma
e as necessidades estratégia de prograrpa de relacionamentos
& as desejos dos - marketing orientada —» | marketing |ntggrado —- | |ucrativos e criar o
clientes para os clientes que proporcione encantamento dos
valor superior clientes




Quais as semelhancas entre marketing e design?

E quais as diferencas?



Mix de Marketing

« Conjunto de ferramentas taticas e controlaveis de marketing — produto, preco,
praca e promogao — que a empresa utiliza para gerar a reagao que deseja no
mercado-alvo (4Ps)

« Produto - combinacao de bens e servicos que a empresa oferece para o
mercado-alvo

« Precgo - quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto

« Praca - atividades da empresa que tornam o produto disponivel aos
consumidores-alvo

« Promocgao - atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compra-lo
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Marketing - Produtos & Clientes
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Performance

Curva “s”

As performance then improves
rapidly there is a considerable risk
that these firms are left behind.

The initially lower performance makes it
seemingly irrational for firms dominating the
previous technology to invest at an early point.

Time
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Usuarios Iniciais
Inovadores Maioria Maioria
2,5% Inicial . Tardia

34%

e Apresentam 34%

necessidades que serao
comuns no mercado,
mas apresentam estas
necessidades meses ou
anos antes da grande
maioria

IAdotantes .

Iniciais

13,5%

e Esperam ser Retardatarios
significativamente
beneficiados com a

solucao adquirida

16%
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Inovacgoes &
Usuarios
Apresentacao do Produto:

“Para (clientes alvo),

Que (descricao da necessidade ou oportunidade),
O (nome do produto) € um (categoria do produto)
Que (principal beneficio, razao para a compra)
Melhor que (alternativas de concorrentes)

Nosso Produto (descricao da diferenciacao)”



Marketing - Relacionamentos



Avaliacao da Aprendizagem

O treinamento teve impacto
nos resultados do negécio?

Resultados

| Os participantes estdo aplicando os
novos conhecimentos no trabalho?

Comportamento

Os participantes aprenderam o |
contetdo?

B s P s o TIVA e ivtarne 0n00

Apenizam

I
|

Os participantes gostaram do
treinamento?

Reacao




Marketing - Mercado



No que investidores prestam mais atencao?

Interesse e |deia de negdcio
dos e Time

Investidores e Tragdo

e Tamanho do mercado

e Modelo de negdcio




No que investidores prestam mais atencao:

Interesse 1. Time

dos 2. Tamanho do mercado

Investidores 3. Tragdo

4. Modelo de negécio

5. Ideia de negdcio




Marketing Sizing

- Para alguém investir na ideia, ela
precisa trazer retorno a longo prazo.

« As chances disso aumentam se o
mercado for grande.

PRODUCT/
- Com um mercado grande, vocé pode SERVICE MARKET
AVAILABLE SIZING
ser uma empresa grande tendo

pouco market share (penetracao).

MAJOR MARKET

COMPETITORS TREND

« A questdao do tamanho do mercado &
especialmente importante no Brasil



Marketing Sizing

O que é? Como calcular? Porém...
Industry size Toda a receita gerada Geralmente dados ® Vocé nao vai ter todos os modelos
naquele mercado secundarios de negdcio da industria
TAM (Total Demanda pelo seu tipo | Receitas unitarias x # ® Vocé nao vai vender para todas as
Addressable Market) de produto pessoas servidas pessoas do mercado

® Vocé pode aumentar o mercado

SOM (Serviceable

obtainable market)

Quanta demanda vocé
vai conseguir capturar

TAM x
Market share alvo

® Vocé pode aumentar o seu
mercado

da sua empresa

TOp-dOWh Calculo usando dados Usando PIB, dados
macro secundarios, etc.
Bottom-up Calculo usando dados Unit economics e

dados de mercado




Industry Size

Geralmente sao bilhoes e bilhoes.

Vale a pena mostrar o dado global e regional.

A empresa NAO vai valer tudo isso, mas se o nimero for
baixo, limita o crescimento.

Exemplo:

GIANT, GROWING INDUSTRY

PRIME FOR DISRUPTION BRAZIL: THE 5th LARGEST

$500B 8.6%

globally 2016 yoy

C( Industry size

global
Héyo $5.8 bn
Kelly Group $5.5 bn
Allegis $8.2 bn
Robert Half $3.1bn
Michael $1.5bn

Page

S5

Fragmented

Antiguated

Constrainad

236.000 recruiting firms,
excluding freelancers
and outsourcing

134 US recruiters have
revenues >$100mm

Almost all of the curation
still done manually

Poc
cen Industry size

regional
e 6% of global recruiting market
Bloatea costsrructures (excluding agency work)
Inefficiencies price out e 770k people placed by search
small business and selection services per year
customers e 7.1k recruiting companies



Bem menor que o industry size (mas ainda bilhdes).

E um dado que com certeza vai ser questionado pelo
investidor

TAM -

A logica de calculo (ou top down ou bottom up) tem de
estar na ponta da lingua

Total

Exemplo:

Addressable

‘ﬁ Job placements by external recruiters 767,000

- 2

% Workforce in target careers and salary segments  47%

Market

Addressable placements 361,900
Average annual salary for target segments R$110,000
Take rate 8%

TOTAL ADDRESSABLE MARKET R$3.2 B




« Limita e caracteriza o foco do projeto.

« Exemplo:

S O M = SUMMARY 2022 FORECAST BUILD-UP ADDRESSABLE MARKET

Service

AppfOVGd candidates 75,000 Total placements by external
recruiters in Brazil (2013):

Clearance rate 18%

4D

Obtainable 770,000

Hires 13,500

Market

Average revenue per hire in
Net fee per hire 9.8k the Brazilian market (2015):

(2)

Revenues R$133M 1 3.5'(
SOM




Marketing - Promocao



Jornada do Usuario

ACQUISITION

ACTIVATION

RETENTION

REVENUE

How do users find you?

Do users have a great first experience?

Do users come back?

How do you make money?

Do users tell others?



Jornada do Usuario

Awareness Consideration Retention

Product Product Product
Awareness Research Product Receipt

Positive Experience

ative Experience



Jornada do Usuario

Coloeky

i of mouth,
E traditional media,

socal media

Q

Customer Journey Map

Example of an online gracery store

% evalu.

alternative

Find the best solution
to buy food

d of mouth, website
brick & mortar store,
media

Q

Wi Caron

Increas reness and

interest

e

Number of people reached

Create marketing
campaigns and content
both offline and online, PR

A

Marketing &
Communications

fheqarws et bl wockaed

e numbe
viebsite visitors

New website visitors

Create marketing

campaigns and content
bath offine and online

Marketing &
Communications

Add g
ashopping cart

130

Find and sefect
oducts

easily, get inspired

Lechind

nq cart
sion rate

Shapping cart value,

conversion

ate

timize gre
Iping exp:

Decision

Make an order

Order effortlessly

nhrmation

ernail
Parrart s pastar
Incre. nline sales

and conversion rate

Online sales,

conversion rate

Optimize online

purch
funnel, o

acelve
order eff
and when nee

Dedivery service,
packing, messages
(ernail, SMS, pk:

Q

e)

3L ETON Iasgy W ecmad

Dediver on time
minimize a dellvery
window

On time deli

avers
y window

Picking & dedivery

Warehouse, Logistics

stomer

Get help If problems
appear, reguest for

refund

Phe
emall,

chat

Q

Trurated

minimize waiting

Custamer service
SUCCEsS

waiti

Organize customer
service

Customer service

Enjoy groceries

Have right and good
quality ingredients

materials

Savsted

Make products
to match expectations

Product reviey

roducts &

range

Product development,
Purchasing

Retention rate,
order val
fr

Target marketing,

make re

ering easy,
upselling / cross-selling

opment

Share experlence

e Lo 5han

Tum customers to

Viral coeffient,
customes satisfaction

Manage faedba

social media,
sharing /inwting chances

Customer senvic




Example Conversion Metrics
(note: *not* actuals... your mileage may vary)

Stage Conversion Status Conv. Est. Value
% (*not™ cost)

Acquisition Visitors -> Site/Widget/Landing Page $.05
(2+ pages, 10+ sec, 1+ clicks = don't abandon)

Activation “Happy” 15t Visit; Usage/Signup $.25
(clicks/time/pages, email/profile reg, feature usage)

Retention Users Come Back; Multiple Visits $1
(1-3x visits/mo; email/feed open rate / CTR)

Referral Users Refer Others $5
(cust sat >=8; viral K factor > 1; )

Revenue Users Pay / Generate $$$
(first txn, break-even, target profitability)




Customer Journey Map Template

>

User Experience

Pain Points

Overall Satisfaction

Positive

Negative

Recommendations

Ideas for Improvement

Segundo Teste de
Hipoteses

Como despertar a atencao de
potenciais usuarios?

Quais os canais?
O que sera comunicado?
Qual a “chamada para acao”?

Como sera medida?



Customer Journey Map Template

N ey

Touchpoints

User Experience

Overall Satisfaction

Positive

Negative

Recommendations

Ideas for Improvement

Segundo Teste de
Hipoteses

Como comunicar a proposta de valor
aos potenciais usuarios?

Onde estara a landing page?
Qual a “chamada para acao”?

Como sera medida?



Customer Journey Map Template

_ Seg undo Teste

T de Hipdteses

User Experience

®* Comoseraa
“promessa de
futuro”?

Pain Points

Overall Satisfaction

Positive

Negative

Recommendations

Ideas for Improvement



Duvidas?



Obrigado!



