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. € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar,_comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes,
consumidores, parceiros e a sociedade em
geral (AMA, 2017).

Marketing

Mudanca e Competicao

* Digital (tecnologia digital + dados)

* Sharing Economy — estratégias colaborativas
* Ambiente competitivo mais igual

* Dificuldade de diferenciacao

* Ritmo mais rapido

* Interdependéncia

* Imersividade




Marketing...
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* Marketing € mudanca (Qual é o seu
propdsito? Como vocé pretende impactar

o mundo?).

Vocé precisa de uma audiéncia para
provocar uma mudanga em rede, o que
chamamos de network effect (Quem é a

sua audiéncia?).

O elemento de conexdo da sua rede é a
narrativa da mudanca (Quais sdo as suas

histérias?)

Processo Tradicional do Marketing

Planejamento
Estratégico da
Organizagao

Sua
Mudanga —
Seu
Propdsito

Conhecer o
Ambiente
Interno e
Externo)

Segmentag¢do

A
Audiéncia

Seus Recursos
Capacidades e
Competéncias

Mudangas
(Quais?)

Posicionamento /
Branding

Narrativa

Aplicagdo da
Estratégia

* Produto

* Preco

* Praga

* Promogdo
* Vendas

Entregar e
Tangibilizar
e Entregar
a Narrativa

/4

. Desempenho

Medir a
Mudanga
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1950-

S 1980s-1990s 2000s 2010s

Marketing 1.0
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor)

Marketing 1.0: Orientag¢do para Produto

Marketing 3.0
(Centralidade do Ser Humano)
Objetivo: criar produtos ou servigos
perfeitos que pudessem gerar a maior
percepgao de valor possivel.

A Vantagem Competitiva = mais e
melhores atributos. Foco no
desenvolvimento de produtos e em criar
os melhores 4Ps. A satisfagdo do
consumidor era o objetivo principal.

Problema: produtos ndo baseados nas
necessidades dos consumidores — cultura
do consumismo.

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

(Tecnologia para Humanidade)

2020s 2030s

Marketing 5.0

Marketing 6.0
(Imersividade)

1950-1970s 1980s-1990s
Marketing 1.0
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor)
Marketing 3.0
Marketing 2.0: Orientacdo para o (Centralidade do Ser Humano)

Mercado (movimento contra o )
consumismo) Marketing 4.0

Objetivo: segmentagdo e posicionamento.

A Vantagem Competitiva = baseado em
posicionamento definido pelo
conhecimento do consumidor e do
mercado. Foco em produtos que os
consumidores necessitam ou desejam.
Estratégias de Relacionamento (CRM),
retengdo e ndo somente satisfacdo

o Digital)

(do Tradicional para o Digital

(Tecnologia para Humanidade)

2020s 2030s

Marketing 5.0

Marketing 6.0
(Imersividade)
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Os 1980s-1990s 2000s

Marketing 1.0

(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor)

Marketing 3.0: Orientag¢do para os
Stakeholders (movimento contra a falta
de transparéncia e foco no lucro)

Objetivo: produtos e servigos que
resultem em efeitos positivos para a
sociedade e meio ambiente.

A Vantagem Competitiva = praticas
responsaveis socialmente e éticas.

Marketing 3.0
(Centralidade do Ser Humano)
Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

(Tecnologia para Humanidade)

2030s

2020s

Marketing 5.0

Marketing 6.0
(Imersividade)

1950-1970s 1980s-1990s 2000s
Marketing 1.0
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
Centralidade do Consumidor)
Marketing 3.0
Marketing 4.0: Orientagdo para o Digital (Centralidade do Ser Humano)

Objetivo: Digitalizar a centralidade do ser
humano.

A Vantagem Competitiva = a jornada do
consumidor foi impactada pela internet
movel, redes sociais e e-commerce.
Adaptagdo da comunicagdo e entrega de
produtos e servigos por meio de uma
experiéncia omnicanal.

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

(Tecnologia para Humanidade)

2030s

2020s

Marketing 5.0

Marketing 6.0
(Imersividade)

10
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 Segmentacdo e Posicionamento > as comunidades
sdo os novos segmentos. Comunidades sdo imunes a
spam e propagandas irrelevantes.

Marketing 4.0 %//// T e 2 2y orecis?

na economia
digital

pedir permissdo (Permission Marketing — Seth
Goldin X intrusion marketing)

* Do Posicionamento e Diferencia¢ao > para
Significado da Marca:

* A marca deve ser dinamica para se
comportar em certas situagdes. O
carater da marca é seu razdo de exisitir,

M d rket| ng 4 O Na sua essencia deve permanecer

inalj(erada, mas sua imagem deve ser
economia digital flexvel

A marca como plataforma de
atividades estratégicas.




* Dos 4Ps > 4 Cs.

* Acomodar maior participacao do
consumidor:

Marketing 4.0 na
economia digital

* 4Cs:

Co-creation (Produto)
Currency (Preco)

Community Activation (Praca)
Conversation (Promocao)

_
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1. Conhecer; 2. Gostar; 3. Conectar; Comprar; 5 Amar e Advogar

Marketing Digital

* Comunidades de Consumidores
Nivel 3  Significaddo da Marca

e 4Cs

¢ Cuidado colaborativo ao cliente

E j . . s
Marketing Tradicional:

* Segmentagdo e Pocisionamento
* Diferenciagdo da Marca
e 4Ps

* Servicos / Processo para criar valor
Engajamento
Nivel 1

- -

v
Alerta ’Apelo ‘ ’Perguntar ‘

[~

14
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1950-1970s

1980s-1990s

Marketing 1.0
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor)

Marketing 3.0
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 5.0: Orientag¢do para a
positividade e mudangas para melhorar a
qualidade de vida.

Objetivo: qualidade de vida e foco na
“next technology”

A Vantagem Competitiva = a integracdo do

marketing 3.0 (centralidade do ser dode d ¥

; capacidade do marketing.
hu.r'r.1an_o) _com o marketmg. R 4-.0 P &1, “Next Technology”: Al, Natural Language
(digitalizagdo).  Foco em Inteligéncia Processing, Sensor Tech, Robots, Realidade

Artificial e Sustentabilidade representada
pelos SDGs.

2030s

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade)

Marketing 6.0
(Imersividade)

“Next Technology”: um conjunto de
tecnologias que visam potencializar a

Aumentada e Realidade Virtual e lot e
Blockchain
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1980s-1990s

Marketing 1.0
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0

(Centralidade do Consumidor)

Marketing 6.0: Imersividade

Objetivo: Conexao Emocional

2030s

Marketing 3.0
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Captar a atengdo do consumidor e criar uma
resposta emocional que levara a uma relagao
duradoura. O marketing imersivo pode ser
implementado por meio de realidade virtual,
realidade aumentada e metaverso bem como
outras experiéncias interativas.

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade)

Marketing 6.0
(Imersividade)

16
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Estimated immersive technology market size
(in billions USD)

2022 2024 2026

Chart: Inside.com « Source: Precendence Research - Created with Datawrapper

2028

2030

17

¢ TikTok videos

* Ecommerce — engajamento (chats +

* XR — Realidade Estendida (consumir

Experiéncia Imersiva

bots)

experiéncias digitais no mundo fisico e
vice-versa):
* AR + VR + Metaverso
* Metaverso: mundo virtual com
sensac¢des do mundo real (gaming
industry)

18
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Metamarketing

* Multichannel
* Omnichannel

* Metamarketing: vai além do omnichannel, fornecendo uma
abordagem interativa e imersiva para oferecer a experiéncia do
cliente. Assim como o marketing multicanal e omnicanal, o
metamarketing trata da unificacdo da experiéncia fisica e digital do
cliente.

19

THE THREE LAYERS OF
METAMARKETING

IR ROLESSNE
pnCRE [

20
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* Redes Sociais, SEO e e-commerce
introduziram os beneficios da
digitalizacao no Marketing.

Tech)lOgia S * Mas o marketing no contexto
Ma rketing digital € muito mais do migrar os

consumidores para os canais
digitais ou passar mais tempo na
midia social.

/4

1. Melhores decisOes baseadas em big data.

(footprint nos touchpoints pelos consumidores em
suas jornadas de compra — informagdo sobre o
perfil individual possibilitando o marketing one-to-
one em escala)

CO m O ? 5 2. Resultados preditivos das estratégias de

marketing

p OSS' b | | | d a d eS (Previsdo mais certeira do Retorno sobre as ages

de marketing. Inteligéncia artificial, analytics
permitem a previsdo dos resultados mesmo antes
do langamento de um produto ou uma campanha).




Como? 5 %////

possibilidades

Como? 5
possibilidades

_
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3. Levar a experiéncia digital para o mundo
fisico.

Personalizacdo de LP, ads e conteddo — 1oTs leva
os touchpoints contextualizados digitalmente
para o espaco fisico elevando a percepgao
onmicanal.

4. Capacidade aumentada de entrega de valor.

Simbiose entre o humano e a maquina. Al,
chatbots, RA, RV ajudam empresas a entregar
engajamento com produtos com menor
envolvimento humano. Engajamento social de
maior qualidade

5. Aumentar a velocidade da execucao
do marketing

Praticas ageis e/ou “lean startup” —
experimentos rapidos e valiadagdo em
tempo real. Plataformas de co-criacao
para acelerar a entrada no mercado.
Tecnologia + atitude e mindset agil.
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Marketing é
centrado em 3
aplicac®es inter-
relacionadas:

a) marketing
preditivo

b) marketing
contextual

c) marketing
aumentado.

Data-
driven

Marketing

Marketing
Preditivo
Marketing Marketing
Aumentado Contextualizado

Agile

Marketing

Reflexdo:

. Alimplementagdo em

sua organizagao foi
além do uso da midia
social e do e-
commerce?

. Quais sdo alguns dos

avancos tecnoldgicos
que vocé percebe que
trardo valor para sua
organizagao?

Transformacao Digital

Modelo de Negécio
(Plataforma
Digitais)

Transacgoes
Digitais

Comunicagao
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Plataformas

PLATFORMREVOLUTION
* Um modelo de negdcios que usa a tecnologia

para conectar pessoas, organizagoes e
recursos em um ecosistema com uma
quantidade enorme de valor co-criado.

* Presente em qualquer setor que tem uma
infraestrutura tecnologica de uso e
compartilhamento de informagdo como
ingrediente fundamental.

LINEAR PIPE VS. TRIANGULAR PLATFORM

DISTRIBUTION

RAW MAT’LS PRODUCTION

Source Content Edit/ Curate Create Bundles Multiple channels

Elements of value exchange

PLATFORM

28
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ENTRE NO ECOSSITEMA DE VALOR

Network
Effect (Efeito

Rede para
Gerar Valor)

* Efeito Prego? (Freemium — 1 ou 2% de taxa de conversao)

* Efeito Marca? (baseado em diferencia¢do) (qualidade = $)

* Pessoas e Organizagbes Conectadas = multiddo / inovagdo

= open inovation

* Crescimento ndo vem mais da integragdo

vertical/horizontal, mas sim da integragéo funcional e
orquestragdo da rede.

* Mudanga do foco no consumidor para o foco nos

stakeholders (ex: comida e carros).
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Vamos comecar ...

e Sua Bussola Pessoal...

31

Bussola Pessoal

1. Onde vocé estava 3 anos atras?
2. Onde vocé estd agora?
3. Para onde vocé vai?

4. O gue vocé esta fazendo agora para chegar onde planeja?

32
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Vamos construir um conexao
baseada em valores...

Esclarecam seus valores:

* O que é importante para vocé?
* Escreva 3 valores que guiam suas escolhas;

* Facam um desenho que represente a discussao e as suas
escolhas.

* Criem um nome para seu grupo que represente todos os
integrantes.

33

# Circulo Dourado #
por Simon Sinek

Agora vamos usar o
Circulo Dourado ...

* Primeiro assista o Video de Simon Sinek (TED):
https://www.ted.com/talks/simon_sinek how grea

t_leaders_inspire action?language=pt-br

Aplique o Circulo Dourado em seu grupo!

34
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i
a Sl ‘ ‘y exercise

35

f/?e \Sf//y Cow u'

exerciSe

36
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3 modelos de negdcios
nos quais eu

desempenho papel
principal \

\

37

vamos ver dois exemplos...

38
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cows-for-advertising

39

rent-a-cow-for-the-weekend

40
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you got 2 minutes!

41

O que a Co-Criacao é?

Criagdo compartilhada de valor desenvolvida entre a empresa e o consumidor.

Permitir ao consumidor participa¢do na co-construgdo da experiéncia de servigo.

Defini¢do conjunta de um problema e também da solugéo.

O conceito de
Co-Criagéo.

Variedade de experiéncias.

Experiéncia individualizada.

Didlogo continuo.

Co-construgdo de experiéncias personalizadas.

Quadro 4: Definigio sistematica do conceito de Co-Criagio.
Fonte: do autor, com base em Prahalad e Ramaswamy (2004).

42
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Diferenciagao

Experiéncia

4~ _Servigos

O café...de grao em grdo até o servico

Fonte: Josep Pine e James Gilmore: The Experience Economy 1-5.p. 22.

Relevante para...

Necessidade dos

Posigao .
e N Consumidores
Competitiva / umt
Produgao
de Bens
Extragdo de g
commodities
Sem Irrelevante para...
Diferenciagéo )
Mercado Precificagdo Premium
43
/
Preco do café
Fonte: Joseph Pine és James H. Gilmore: The Experience Economy . p. 2.
$ 6,00
E S TU0 0N ety R
E IR 0 N e e
RICHI[0N St
30722 0
$ 1,00 - """""
e I
Commodity Bens Servigo Experiéncia

44



25/04/2026

Centralidade do
Consumidor

A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR E
UMA CAPACIDADE

Conhecimento,
Habilidades e
Comportamentos

Processos

Ferramentas e Estrutura e Cultura

Sistemas Organizacional




Estrutura e Cultura Organizacional

Touchpoint 1 Touchpoint 2 Touchpoint 3

E 1
A |l

Ferramentas: Pessoas Processos
Sistemas e Tecnologia Conhecimentos, Habilidades e
" Comportamentos.

4. TOUCHPOINT SATISFACAO:

MARCA, RETORNO E BOCA-A-

3. TOUCHPOINT
HORA DA VERDADE:
TRANSACAO -
SERVICOS E
PRODUTOS

5. TOUCHPOINT VINCULO: UPSELL,
CROSS-SELL, ENGAJAMENTO E
RELACIONAMENTO

2. PRIMEIROS TOUCHPOINTS:

TOUCHPOINT:CONSIDERACAO

AVALIACAO

A JORNADA DO
COOPERADO E OS
TOUCHPOINTS

25/04/2026
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"As pessoas podem n&o Iembrar
exatamente o qug,véc@ fez, ou o que
voce disse, mas elasssempre lembrardo

€oOMmo voceé agfez sentir"
Maya Angg].ou
-

49

Posicionamento/Competéncias

" ~ . Dimensao Mental Dimens&o Funcional
Dimensao Social

Como a marca funciona .
. O que achamos de nds
como simbolo para Mesmos?
nossos consumidor ) Dimens3o Social Mensagem Dimensdo Mental

Principal

. = . dimensao Espititual
Dimensdo Funcional

Pelo que estamos
lutando? Qual nossa

contribuigdo social? Dimens&o Espiritual

Quais sdo os beneficios
das nossas ofertas para
nossos clientes?

Valores

50
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Absorgdo

Imersao

Participagao
Ativa

Participagdao
Passiva

51

Empresas que ajustaram a O
segmentac¢do da sua base de

clientes aumentaram a

lucratividade em ..

Ainstituicdo compreende sua base de clientes melhor e faz sua ativagdo de maneira
mais eficiente.

52
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Variaveis da Base: Segmentacao Tradicional

Segmentlagao Segme'n.tagao Segmentagdo Psicografica Segmentagdo Comportamental
Demografica Geogréfica

Respostas Objetivas Quem estdo? Onde estdo? Por que compram? O que fazem?

O que é? A segmentagdo demografica A segmentagdo geografica A segmentagdo psicografica divide os A segmentagdo comportamental divide os
divide os consumidores com base divide os consumidores com consumidores com base em nos seus consumidores com base no que eles fazem
em dados populacionais base em sua localizagdo interesses, opinides e motivagdes (on e off line)

pessoais

Exemplos de Variaveis Idade Pais Interesses Beneficios que procura
Género Regido Personalidade Frequéncia de Uso
Renda Estado Estilo de Vida Ocasibes de compra
Escolaridade Cidade Status Social Lealdade
Estado Civil Bairro Atitudes Agdes Passadas
Familia Urbano/Rural Opinides
Profissdo Enderego IP Atividades

53

Principe Charles Principe das Trevas — Ozzy Osbourne

it T

* Nasceu em 1948

* Homem
* Nasceu e cresceu na
Inglaterra

* Casou duas vezes

* Tem filhos

* Rico

* Investe em Imdveis
* Mora em um Castelo
* E um principe

54
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NOME DA PERSONA:

1) PROFISSIONAL: Trabalho? Carreira?
Mercado

2) DEMOGRAFICO: Sexo? Idade? Renda?
Familia?

3) COMO CONSOME CONTEUDO: E-mail?

Celular? Midias Sociais?

4) OBJETIVOS: Sonho principal? Sonho
secundario?

5) DIFICULDADES: Dificuldade principal?
Dificuldade secundaria?

6) FRASES QUE ELA DIZ FREQUENTEMENTE:
Sobre os objetivos, desafios, etc...

7) ESTILO DE VIDA:

ANTONIO

Médico; Profissional Liberal (planos de satde, particular e
sus); Especialista, Cirurgido Dentista.
* masculino;

* 50anos

* Acima de 20 salarios minimos

* (Casado;

¢ Celular e Whatsapp

* Redes sociais

¢ E-mail

* Formagao de capital

* Investimento no seu negdcio

* Renda incompativel com seu projeto

* Instabilidade econdmica

* Viaja pelo uma vez por ano e frequenta lugares de classe
média/alta

55

Persona

* Crie uma persona para serem a base das acdes de marketing.

56
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Vamos comecar a definir o que vamos vender
... Molécula do DNA

Usuérios
1. Identifique um problema no seu bairro, na sua
cidade, no nosso pais....

/ \ 2. Quem é afetado pelo problema?
3. Quais a solugdes para este problema?

Problema Solugdes

57

Vamos nos aprofundar no problema (na
necessidade)

Nosso (consumidor, segmento, persona) ... QUEM?
(questdo, necessidade, falta...)... 0 QUE?
quando / enquanto (contexto /situagdo) .... ONDE?

Descreva seu problema aqui em uma frase: .....

58
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Mais um ajuste ... 5
Porgués da Toyota

1. Por que?

A Toyota, foi uma das primeiras grandes
manufaturas a aplicar principios lean 2 Por que?
enxutos e ageis. Compreender a origem
do problema e, portanto, o problema
real, rapidamente, era fundamental 3 Por que?
antes da implementagdo de novos
protdtipos. Entdo eles criaram essa
ferramenta  simples, mas  muito 4 Por que?

interessante: os 5 Porqués.

5. Por que?

59

Vamos colocar sua ideia em uma
Proposta de Valor...

Proposta de Valor Perfil do Cliente

[~

Criadores de ganho

D
—
e servigos Tarefas do
cliente

60
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Como seu grupo gera valor?

* Qual é o produto?

* Quais sdo possiveis friccdes (dores)?

* Quais sdo possiveis ganhos e ganhos extra?

* O que seu cliente precisa fazer para adquirir seus produto?

61

Os Quatro P’s do Mix de Marketing

Variedade
de produtos

Qualidade

Design Pro

duto

Caracteristicas
Nome da marca
Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias

Canais
< Cobertura
Sortlr.nen:.os Praga
Localizagdo
Consumidores- Alvo Estoque
Transporte
Posicionamento
Pretendido
<l Promogao
Propaganda ¢

Lista de pregos
Descontos
Subsidios

Periodo para pagamento
Termos de crédito

Preco

Venda Pessoal
Promogdo de vendas
Relagdes Publicas

62
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Produto: é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade.

63

Niveis de Produto: hierarquia de valor para o cliente

Beneficio Central
(descanso)

Produto Basico (quarto
hotel)

Produto Esperado
(limpeza e siléncio)

Produto Ampliado
(exceder a expectativa
do cliente)

=

64



Administracao de Estratégias e Programas de Preco
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O prego é o unico item do composto de

marketing que gera receita. Os outros Ps
geram despesa.

E 0 composto mais flexivel.

O problema principal esta em estabelecer o
preco porque prego gera posicionamento:

Onde posicionar? No centro do mercado? Acima?
Abaixo?

65

3C’s

Selecdo de um método de selecdo de pregos:

Preco de Mark-up = custo + margem desejada

Prego de Retorno-Alvo (ao invés da margem,
coloca-se uma taxa de retorno desejada sobre o
investimento feito - ROI)

Precgo de valor percebido: através de pesquisa
Preco de valor (menor prego por um produto de
alta qualidade)

Preco de mercado: prego baseado através dos
concorrentes

Preco de licitagdo

Selegdo do Prego Final

* Considerages psicoldgicas, impacto sobre

terceiros, influéncia de outras ferramentas do

marketing
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* New Techs (Marketing 5.0) — relagdes
mediadas pela tecnologia, data mining, Al,
etc ajudam no conhecimento mais
profundo do comportamento do
consumidor.

Novas Abordagens
sobre o Preco

* Como usa-las para a precificagdo de
produtos?

* 0O que vemos hoje? Consumidores com
uma percepgao digital de geragdo de
descontos, gratuidade e empresas focadas
em receita recorrente.

* “Freemium”- um produto basico é
oferecido “free”, mas um prego fixo é
cobrado por funcionalidades e

M ecan |S MOS caracteriticas “premium” (ex: Linkedin,
A Nintendo, Dropbox, etc).
contem poraneos
d e p (S lel Ca gé @) + “Name your own price”- consumidores

oferecem um precgo para um produto ou
um servico mas ndo sdo informados de um
preco minimo exigido pela empresa que
aceita ou rejeita a oferta (ex: passagens
aréas, hotéis).




Mecanismos
contemporaneos

de precificacao

Precificacao

Participativa

25/04/2026

* “Pay what you want”(PWYW)- uma maneira de
precificagdo participativa controlada pelo
consumidor que a empresa deve aceitar (ex.
album de musica da banda Radiohead — “In
Raibowns”. Variagdes do PWYW:

* “Pay within set boudaries” —a empresa
estabelece um limite minimo e maximo
para o prego (ex: pre-compra que permite
o teste).

* “Mark off your own price” — os
consumidores sdo encorajados a baixarem
0 prego o quanto quiserem (ex: restrito a
experimentos).

* “Pay it foward” — o pagamento segue para
o consumidor seguinte que recebe o
produto (ex. alguns cafés na Europa).

* O mecanismo aproxima a empresa do

conceito de customizag¢do do preco.

* A empresa ganha alguns insights que

podem ajudar na identificagdo de
consumidores com diferentes elasticidade.

* A empresa conhece melhor o significado

de valor para o consumidor

* Uma oportunidade para empresa capturar

novos consumidores que ndao podem pagar
um preco fixo e receber mais de quem
pode pagar mais pelo produto
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Canais de Marketing a
Esséncia do Omnichannel!!
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Criar valor para
o cliente =
entregar valor
COM SUCesso

* Canais de marketing: conjuntos de organizagdes

interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um bem ou servigo para uso ou
consumo.
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Funcdes/Fluxos dos Canais de Distribuicao

Informagdo Informacdo
&>
<>
Promogao Promogao
—_—
B
Negociagdo Negociagdo
&>
<>

Fiinanciamento Fiinanciamento

Produtores Intermediarios Consumidores
Riscos Riscos
BN <>
Distribuicdo Distribui¢do
Fisica Fisica
R — _—
Pedidos Pedidos

PR
D
Pagamentos Pagamentos
-
-

Fonte: Adaptado de Coughlan et. al, 2006; Kotler e Armstrong, 2003
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[
Esta resposta estd no que vocé considera “entregar valor”,
se usarmos o conceito de oferta e geragao de valor. O que
estamos entregando?
Um produto? funcior:\aslidades Um servigo? Urc?)amril?ngaso U!“"‘ . jlecosecliiakn
Fa Z Se ntid O I i m ita r dout reiie? marca? experiéncia? mesmo tempo?

o conceito de
entregar valor a
“movimentar”um
bem fisico?

Estratégia Omnichannel
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Estratégia Omnichannel

* Apesar da grande maioria (90%) das marcas terem uma estratégia omnichannel, apenas
8% sentem que estao tendo sucesso.

75

1. Personalizagdo de cada ponto de contato para seu
consumidor entre os dispositivos e os locais.

Principais
2. Completude - A conexao de canais off-line e on-
com po ne ntes d S line por meio do atendimento fornece uma
conveniéncia incrivel para os clientes e o aumento
q ua lq uer das vendas e a fidelidade a marca.

estratégia
: . 3. Cliente: vocé precisa se conectar ao
omnic h ann el * comportamento do cliente, assim precisa agrupar
informagdes demogréficas, as afinidades de

produto / categoria e o histérico de compras em
todos os canais em um so6 lugar (um dashboard).
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Comunicacao Integrada de
Marketing — o quarto “P”
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jpmmmmTmmms oo mmmees “
/ ruido Y

Identidade M”’ IECERon Personas: demografia +
. P A (conteddo) '
Diferenciais \ J comportamento

Posicionamento
Personalidade
Experiéncia
Comunicagao
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e
gl

Canais de Comunicagao

Imagem Projetada da Marca
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Elementos do Mix de Descri¢do
Comunicagdo

Mensagem impessoal paga sobre ideias,
produtos ou servigos

Propaganda

Incentivos de curto prazo que encorajam
experimentagao ou compra.

Promogdo de Vendas

Eventos e Experiéncias Criagdo de interagbes com a marca por

meio de eventos préprios ou patrocinados

RelagGes Publicas e Apresentar ou projetar a imagem da

Publicidade empresa ou oferta da empresa em meios
ndo pagos

Marketing Direto e Comunicacéo direta com consumidores

Interativo atuais ou futuros para venda ou

conhecimento da marca e ofertas

Relacionar as experiéncias dos usuarios
com outros usuarios diretamente
proporcionado a interagdo pessoal com
clientes atuais ou futuros

Marketing Boca-a-Boca

Vendas Pessoais Apresentagdo de produtos e tiragem de

pedido vendas pessoais diretas

Cartazes, folders, anuncios em midia (televisdo,
jornal, radio, etc.)

Concursos, Oferta de Descontos, Feiras, Amostra
Sorteios.

Esportes, Causas Sociais, Artes, Festivais, Visitas
Empresa.

Relagbes com a comunidade e com os meios de
comunicagdo. Kits para impressa, DoagGes, Revig
Corporativa

Catdlogos, Mala Direta, Telemarketing, Email,
Blogs Corporativos.

Relacionamento ou Venda interpessoal, Blogs ou
Redes Sociais

Apresentagdes de Vendas, Reunides de Vendas,
Feiras, Webinars, Amostras e Brindes
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Sindicatos

Associagoes

Estabelecer o
Parcerias

®nf

&

Fornecedores

Governo

EMPRESA

INTERESSES

Institucional
Servigos

Publicacoes

Convite Email

Convite Publicacao

VALORES, SERVICOS, NOVID.\DADES,

Parceiros al
Midia
Tradicional

Linkedln

Webinar

Publicacoes

Conexoes

Redes
Sociais

Radio
Televisao
Jornal Impresso

Acoes

Anuncios
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Exemplo: Mix de Cominicagdo Marketing Pessoal Coaching para Profissionais do Ensino.

Elementos do Mix de Por que? O que?
Comunicacdo
Propaganda Nao Investimento Muito alto Montar uma apresentagéo sobre vocé e
seus servigos que vocé pode usar como
= = % s n um Kit para Impressa Local
Promogao de Vendas Nao A base para se tornar conhecido é o relacionamento. Ha muitas ofertas para Entrar em contato com os sindicatos ou
Servigos de coaching. organizagdes relacionadas ao seu trabalho
. . . de coaching para fazer a apresentagédo do
Eventos e Experiéncias Talvez Se vocé encontrar uma instituicdo com a qual vocé quer se associar e o custo do item 1 deste plano.
patrocinio ndo for muito alto, pode ser uma boa ideia Construir um site e/ou um blog sobre vocé
e seu trabalho
Relagdes Pablicas e Sim Vocé pode montar um kit sobre vocé e sobre suas ofertas e encaminhar para Construir uma pagina no Linkedin sobre
Publicidade impressa local. Também vocé deve se relacionar com o sindicato de escolas e vooé e seu trabalho
fe locai - | Montar um Webinar sobre tema de
professores locais e com outras organizagdes que geram valor para sua marca interesse da comunidade.
pessoal Coletar emails na ag&o do Webinar para a
: . m . . " ” . campanha de email marketing
Marketing Direto e Sim Vocé precisa ter um site e um blog sobre sua marca e ofertas. Além disso, vocé ) ) .

5 . had i K id - Ativar a interagdo dos seus contatos por
Interativo pode construir uma campanha de email marketing para consumidores potenciais meio da sua pagina no Linkedin e Blog
Marketing Boca-a-Boca Sim Redes Sociais podem ser uma boa ideia, principalmente uma rede social g:zngzetemas de interesse da sua

profissional como LinkedIn.
Vendas Pessoais Sim Vocé pode montar um Webinar sobre tema de interesse dos profissionais da
educagdo e associar o contelido as suas ofertas.
81
A g
i
Midia Paga 2
i
L
| :
w1
Midia ganha
Midia paga Midia propria
Midia Prépria Midia Ganha Qualguer conteddo
Qualguer contedido Qualguer contelido slavancado em
elavancado pelo alavancado pelo uso outros canais de
pagamento do canal dos canais proprios COMmuNiCaca0 Ndo
de comunicacio, da organizagéo. pagos, gue geram o
boca a boca;
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Antincios TV e
Rédio

Anuncios
Impressos
(jornais e
revistas)

Feiras e
Workshops

Outbound
Marketing

Material
Impresso
(folder,
panfleto,
banner)

Releases para
Meios de
Comunicagao

Marketing
Direto
(telemarketing,
correio)

Portais (Ex.
Booking)

- Mecanismo
Anuncios
A de Busca
Digitais

Inbound
Marketing

Féruns de
Discussdo
(Ex. Direct)

Videos on
line (Ex.
Redes YouTube)
Sociais (Ex.
Facebook e
Instagram)

Podcasts
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Framework da Metodologia Inbound Marketing

Estranhos Visitantes
1- Atrair 2 - Engajar

Conteudo: Blog, Redes Lista Contatos:

A
Sociais, Site, Palavras- formularios para
s chave cadastro, Landing

Pages, Call to Action

Leads

Consumidores

3 - Converter

Acao de Contato: Email,
CRM

Promotores
®

4 - Encantar Y
Acdo Relacionamento!

Email, Redes Sociais,

Contato Pessoal. -l
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