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    Num mundo com abundantes guias sobre growth hacking – que oferecem soluções rápidas, muitas delas não orientadas a crescimento sustentável e voltadas, em particular, ao setor de tecnologia – nota-se um vácuo evidente. Onde estão os recursos definitivos para construir negócios que alcancem não só um crescimento inicial, mas continuem prosperando e se expandindo, seja qual for o ambiente econômico? Este livro, Estratégia de Growth Marketing: Como impulsionar lucros e crescimento sustentável nos negócios, visa preencher essa lacuna com uma abordagem abrangente para impulsionar um crescimento de negócios sustentável e escalável por meio do marketing.


    Minha missão com este livro é dupla: primeiro, oferecer estratégias práticas e duradouras para aqueles comprometidos em incentivar um crescimento de longo prazo que vá além do sucesso passageiro dos hacks, independentemente das condições econômicas; e, segundo, destacar e elevar o papel crucial do marketing como o principal impulsionador do crescimento nos negócios.


    Como ocorre com muitos profissionais, antes de chegar a compreender de fato o marketing, eu não percebia bem sua importância. Não dava o devido valor ao poder que ele detém. Agora, depois de quase duas décadas impulsionando crescimento de várias maneiras – no setor de investimentos bancários, como financista corporativa, líder de marketing/produto/negócios e fundadora de startup –, testemunhei empresas que crescem extraordinariamente e de modo contínuo ao alavancarem o marketing em sua estratégia de crescimento. Empresas que realmente promovem o poder do marketing conseguem crescer, de modo consistente e sustentado. Ao contrário, as que negligenciam ou não dão o devido valor ao marketing se veem muitas vezes numa infindável busca de crescimento. Ao longo da última década, o valor do marketing diminuiu nos negócios estabelecidos, e a expertise de marketing tem sido subvalorizada na hora de promover lideranças sênior e em sua remuneração.


    


    Este livro é a minha tentativa de recalibrar a percepção do valor do marketing em impulsionar o crescimento dos negócios. Mais importante, meu objetivo é demonstrar que a aplicação de uma abordagem sistemática e estratégica do marketing pode levar ao crescimento sustentado, ao longo dos vários estágios de ciclo de vida e das condições econômicas dos negócios. Estruturei este livro em três partes:


    [image: ] Definição do cenário: esta seção oferece o contexto crucial e lança os alicerces para compreender o growth marketing nos negócios.


    [image: ] O básico da estratégia de growth marketing: aqui, trato da essência da estratégia de growth marketing e de seus componentes (mentalidade, organização, recursos), necessários para articular a estratégia.


    [image: ] Sustentar o impulso do growth marketing na prática: esta seção final ilustra como aplicar estratégias de growth marketing nas diferentes fases do ciclo de vida do negócio e nas várias flutuações dos ambientes de negócios.


    Por meio dessa abordagem estruturada, pretendo oferecer um roteiro claro e prático para alavancar o marketing e impulsionar um crescimento sustentável de longo prazo. Convido você a embarcar nessa jornada comigo e descobrir o poder transformador do growth marketing para o seu negócio.
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    Este livro não teria sido concluído sem o apoio de várias pessoas ao longo da minha carreira. Quero prestar meus agradecimentos e reconhecimento a algumas delas, sem uma ordem de hierarquia em particular.
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    Por que definições são importantes nos negócios


    Assumo um grande risco ao tratar de definições logo na primeira seção do capítulo inicial deste livro. Talvez você esteja agora coçando a cabeça e duvidando se continua lendo, ou fica tentando imaginar o que qualquer uma dessas definições pode ter a ver inextricavelmente com uma estratégia de growth marketing capaz de impulsionar lucros e crescimento sustentado em um negócio ao longo do tempo. Garanto que tudo isso vai fazer sentido… mas é essencial começar com o que constitui a própria base de uma decisão.


    A decisão de avançar com uma estratégia ou se alinhar aos stakeholders pode às vezes se resumir a esse aspecto básico: uma definição. Definições são importantes.


    Só percebi o quanto definições são importantes quando comecei a trabalhar. Na escola, as definições pareciam uma atividade de rotina que meus mestres e professores queriam que eu entendesse, porque eram parte do currículo. Passei horas memorizando definições, mas sem me importar de fato com seu sentido ou por que razão eram necessárias. Quer em história, ciência ou matemática, as definições eram um meio para um fim (ou seja, algo a aprender para a tarefa em pauta).


    Então entrei no mundo profissional. Minhas tarefas não consistiam mais em memorizar e regurgitar informações; meu trabalho era agora pensar e influenciar.


    Comecei minha carreira em um banco de investimentos. Lidávamos com vários termos, importantes por serem termos de contabilidade. Por exemplo, nossas definições de receita e despesa tinham implicações para o modelo financeiro. Uma despesa única pode ser acrescentada ao cálculo do EBITDA [earnings before interest, taxes, depreciation, and amortization, ou seja, “ganhos antes dos juros, impostos, depreciação e amortização”] – algo parecido ao fluxo de caixa, e algo que ajuda uma empresa que compra e vende a entender quais podem ser seus ganhos de negócios mais consistentes. Isso significa que, se sou representante de uma empresa que faz uma aquisição, tenho que compreender o quanto vale a empresa que queremos adquirir, com base nos fluxos de caixa consistentes de seu negócio. Isto é, será que estamos avaliando corretamente que o negócio, depois de adquirido, acrescentará fluxos de caixa ao nosso negócio existente? Tratavam-se, portanto, de definições específicas, bem caracterizadas e aceitas por todos os bancos.


    


    Quando passei para o marketing, comecei a encarar as definições de outra maneira. Muitas das coisas que eu fazia não tinham mais definições tão precisas quanto aquelas dos termos de contabilidade ou finanças, e isso tornava a tomada de decisões mais difícil. Compreendi que os termos agora continham mais que a simples definição, envolvendo um longo histórico de nuances e percepções pessoais. Era importante agora garantir que todas as partes envolvidas em tomar decisões estivessem alinhadas quanto à maneira de definir as coisas.


    Por exemplo, passei anos influenciando meus parceiros de finanças para que considerassem que os itens nos quais investíamos em marketing (isto é, número de funcionários, agência de criação, publicidade, tecnologia de marketing) não eram despesas (ou seja, saídas do negócio), mas investimentos com retorno futuro, mais ou menos como investir em pesquisa e desenvolvimento (P&D) ou em recursos de tecnologia. Depois que mudei a visão de meu parceiro de Finanças a respeito daquilo que fazíamos, substituindo despesas pelo termo investimentos, conseguimos maior adesão, mais financiamento e mais apoio de Finanças e do time de liderança como um todo, especialmente quando eu precisava tomar decisões de investimento de longo prazo que implicavam começar investindo por 1-2 anos, com um retorno não assegurado, que viria apenas anos mais tarde.


    Existe uma razão que justifica que muitas reuniões comecem com um líder dizendo: “Quero fazer um nivelamento” ou “Quero definir bem o que pretendemos fazer”. É porque definições realmente importam. 


    


    Cheguei à conclusão ao longo da minha carreira de que, na intrincada tapeçaria do mundo dos negócios, a precisão das definições não é apenas uma questão de exatidão linguística, mas uma pedra angular para uma comunicação clara e um alinhamento estratégico. As definições nos negócios têm um sentido profundo, pois destacam de que modo capturam o entendimento de um certo período, como denotam a abrangência e a importância dentro de seu campo de competência, e como evoluem com o tempo, refletindo mudanças no cenário dos negócios e na percepção que temos dele.


    [image: ] Definições como reflexo das diversas épocas de negócios


    Nos negócios, as definições não são apenas palavras, são marcadores históricos que capturam a essência da compreensão e das práticas de negócios de uma era. Por exemplo, houve um tempo em que o termo vendas trazia à mente imagens de pitches de vendas porta a porta, mas desde então o termo evoluiu e abrange agora sofisticadas estratégias digitais e associadas a relacionamentos. Da mesma maneira, inovação nos negócios foi além de sua associação inicial com aprimoramentos tecnológicos pós-Segunda Guerra Mundial para incluir modelos de negócios e estratégias disruptivos.1


    À medida que foram surgindo novas tecnologias, a dinâmica de mercado foi mudando e os valores sociais evoluíram, as definições dos termos de negócios se adaptaram para refletir essas mudanças. Essa evolução não é meramente semântica, ela reflete mudanças mais profundas nos paradigmas e nas estratégias de negócios. Por exemplo, a expansão do termo marketing para incluir marketing digital e de conteúdo é reflexo da evolução do comportamento do consumidor e dos avanços tecnológicos. Essa natureza dinâmica das definições não é apenas um atestado da adaptabilidade da linguagem de negócios, mas reflete também o desejo de inovar e projetar o futuro no mundo dos negócios.2


    A amplitude e profundidade de uma definição podem influenciar significativamente a abrangência e a importância percebidas do conceito que ela expressa, como no meu exemplo anterior de transformar despesas de marketing em investimentos. Uma definição bem elaborada não só delineia os limites de um conceito, mas destaca sua importância no ecossistema da empresa. Por exemplo, todos os três termos – inovação, vendas e marketing – tiveram momentos em que o termo abrigava tanto conotações negativas quanto associações positivas. A depender do período, as pessoas que ouvem essas palavras podem ter diferentes compreensões de seus sentidos.


    


    Em essência, esses termos, em suas respectivas definições, capturam as características econômicas, tecnológicas e culturais próprias do espírito da sua época.


    Definindo inovação, vendas e marketing


    No mundo sempre em evolução dos negócios, a conexão entre inovação, vendas e marketing constitui a pedra angular do sucesso. Esses três elementos estão interligados, criando um roteiro robusto para crescimento dos negócios, com o marketing como ponte entre inovação e vendas.


    Esses três termos (inovação, vendas e marketing) são alguns dos mais populares quando se fala em livros ou em buscas realizadas. Em janeiro de 2024, na categoria “Negócios & Dinheiro” da Amazon Books americana, havia mais de 50 mil títulos sobre inovação, 70 mil títulos sobre vendas e 60 mil títulos sobre marketing, em comparação com 50 mil títulos a respeito de estratégia.3


    Da mesma maneira, desde que o Google começou a coletar dados em 2004, as pessoas vêm se interessando em realizar buscas pelo termo inovação em ritmo constante, ao passo que o interesse pelo termo vendas declinou de 2004 até o final de 2023. Enquanto isso, o interesse em buscas por marketing diminuiu em 2016, embora tenha tido uma retomada mais tarde (ver Figura 1.1).


    A porcentagem de livros em inglês escritos entre 1500 e 2019 que contém termos como crescimento, inovação, vendas e marketing no título aumentou substancialmente nos séculos XX e XXI (Figura 1.2).4 Livros com crescimento no título tiveram um pico no final da década de 1990, correspondendo ao aumento de startups de tecnologia no Vale do Silício, enquanto livros sobre vendas tiveram seu pico por volta dos anos 1950, com a popularização do vendedor porta a porta e o advento da TV. Enquanto isso, livros de marketing tiveram aumento com as mudanças de tecnologia, desde o rádio nos anos 1920 à TV na década de 1950 e à era digital nos anos 2000, mas a partir de então sofreram uma redução, talvez em razão da popularidade de blogs, podcasts e mídias digitais para disseminar conceitos de marketing, no lugar dos livros. Na realidade, livros sobre inovação são o termo dormente que viu um surto de interesse após a década de 1950 e continua aumentando constante em volume à medida que as empresas e as pessoas acolhem a ideia de inovar em todas as categorias.


    ««
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    [image: ] Inovação no contexto de negócios


    Começando pelo termo inovação nos negócios, inovar é introduzir algo novo, seja um produto, serviço ou conceito.5 Atualmente, novo não é mais definido como net-new (isto é, uma invenção original). Em vez disso, novo é agora recombinar ideias ou subconjuntos existentes em algo diferente. Por exemplo, um carro que economize gasolina não é uma inovação em relação a um carro existente que funcione com gasolina; entretanto, um veículo híbrido, capaz de rodar tanto com gasolina como com eletricidade, é considerado uma inovação. Da mesma forma, executivos que pediam um carro de alto padrão para ir e voltar do trabalho não eram novidade na década de 2000 (até eu usei carros de alto padrão quando trabalhava em banco), mas um serviço de transporte em carros de alto padrão (o Uber Black, por exemplo) que qualquer pessoa pode pedir a partir de qualquer localidade para ir a qualquer lugar a um custo baixo é, sim, algo inovador.


    ««
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    Segundo a Wikipedia, inovação é a “implementação de ideias criativas em um cenário econômico”.6 Com a presença da expressão cenário econômico (ou valor) na definição, a inovação se encaixa agora perfeitamente no reino dos negócios.


    O crescimento é essencial para os negócios. As empresas que não conseguem mais crescer ou se sustentar definham e morrem, como qualquer ser vivo natural no nosso mundo. No Capítulo 4, trato do ciclo de vida do negócio, que inclui um estágio de crescimento. Porém, quando falo de crescimento neste livro, ao longo de todos os capítulos, refiro-me à capacidade de uma empresa continuar a construir valor para seus clientes e acionistas, o que significa que existe e deve existir crescimento em qualquer estágio do ciclo de vida do negócio, mesmo depois de superado o estágio de crescimento. Se um negócio for capaz de inovar, não definhará e morrerá, o que nos conduz ao crescimento e à longevidade de uma empresa.


    Segundo a Agência de Estatísticas do Trabalho dos Estados Unidos [U.S. Bureau of Labor Statistics], em 2023, em média, menos de 35% das empresas conseguia completar seu décimo aniversário, cerca de 20% chegaram ao 20º aniversário e ao redor de 14% chegaram ao 29º aniversário.7 Assim, o fato de uma empresa celebrar seu 100º aniversário (como meu ex-empregador, a American Express) constitui uma façanha. As empresas centenárias são capazes de permanecer relevantes ao longo do tempo porque inovaram e cresceram. Algumas cresceram lançando novos produtos e serviços que atendiam às necessidades e aos desejos de novos consumidores. Outras cresceram comprando empresas ou vendendo seus negócios existentes que não ajudavam mais os clientes essenciais (o que equivale a podar uma árvore). Algumas até pivotaram completamente e se tornaram algo diferente do que eram quando foram fundadas. Tais adaptações permitiram que as empresas superassem as intempéries da economia.


    


    O termo inovação é universalmente reconhecido por sua importância em impulsionar crescimento e competitividade nos negócios. Nas línguas latinas, inovação vem da raiz latina novus, que significa novo. Mas a interpretação e aplicação de inovação pode variar em diferentes culturas e países. Como ocorre com qualquer definição, o contexto influi. Como as diferentes línguas expressam o termo de modo particular, sua percepção de inovação e do que ela envolve também difere.
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      [image: ] Estados Unidos (Innovation). Nos Estados Unidos, o conceito de inovação costuma estar associado a tecnologias disruptivas, startups e à cultura empresarial do Vale do Silício. Empresas americanas tendem a enfatizar inovações pioneiras, velocidade para o mercado e escalabilidade. São conhecidas por incentivar uma cultura de assumir riscos e investimentos em capital de risco, que apoia o crescimento rápido de startups e empresas de tecnologia.


      [image: ] Alemanha (Innovation). Empresas alemãs são conhecidas por sua excelência em engenharia e foco em inovação na manufatura e na tecnologia. A abordagem costuma ser metódica e movida por pesquisa, com forte ênfase em desenvolver produtos e tecnologias robustos e de alta qualidade.


      [image: ] França (Innovation). Na França, a inovação costuma estar associada tanto a avanço tecnológico quanto a setores criativos, como moda, bens de luxo e culinária. As empresas francesas buscam equilibrar inovação tecnológica e uma forte ênfase em design, estética e viés artístico.


      [image: ] Japão (革新 – Kakushin). No Japão, o conceito de inovação (kakushin, que pode ser traduzido literalmente por “renovação”) costuma estar associado a uma melhoria contínua e a uma atenção meticulosa aos detalhes. A prática do Kaizen, ou melhoria contínua, está profundamente enraizada na cultura de negócios do Japão. As empresas focam a inovação incremental, enfatizando eficiência, qualidade e precisão.


      [image: ] China (创新 – Chuàngxı̄n). Em chinês, inovação (chuàngxı̄n) é traduzido como “criar o novo”. O termo rapidamente ganhou evidência nos negócios à medida que o país vem mudando de “fábrica do mundo” para núcleo de inovação tecnológica. Empresas chinesas investem cada vez mais em P&D, transformação digital e registros de patentes internacionais, visando à liderança em tecnologia e design.


      [image: ] Coreia do Sul (혁신 – Hyeoksin). O termo coreano hyeoksin equivale a “revolução”. Empresas sul-coreanas dão alto valor à inovação, com forte foco em tecnologia e avanço digital. O país abriga empresas líderes em eletrônica, automotivas e de telecomunicações, e o governo dá apoio ativo a P&D e iniciativas de inovação.


      [image: ] Índia (नवाचार – Navācāra). Negócios indianos abordam a inovação (navācāra, traduzido como “do novo”), tendo foco na inovação frugal e na jugaad (“improvisação criativa”, uma abordagem flexível à solução de problemas). As empresas se esforçam para oferecer soluções orientadas por valor e com bom custo-benefício, que sejam acessíveis a um segmento mais amplo da população.

    


    Embora a essência da inovação mostre consistência ao redor do mundo – focando o novo e a melhoria –, a abordagem e a ênfase podem variar significativamente com base nos fatores cultural, econômico e industrial. Cada país coloca seu ponto de vista único e seus pontos fortes à maneira pela qual a inovação é percebida e implementada no contexto de negócios.


    


    [image: ] História do termo: inovação (mundo ocidental)


    Falar sobre inovação daria um livro inteiro. (Não é à toa que já existem pelo menos 50 mil livros nos Estados Unidos sobre esse assunto.) Vou pôr foco apenas no mundo ocidental, em particular nos Estados Unidos.


    Acredite ou não, inovação não era um termo comum nos negócios; é um conceito relativamente novo. Em épocas diferentes, inovação significou coisas diferentes e teve até uma conotação pejorativa na cultura ocidental nos anos 1500.


    Vamos voltar no tempo. Nos dias de Roma, no século III, inovação era associada a renovação (o termo latino innovare significa renovar). O termo era usado principalmente na área política e cultural,8 com conotação positiva. Por volta de 1500, novidade e inovação se infiltraram na religião, e isso foi percebido em mudanças nos rituais e nas interpretações. Não demorou, porém, para que esses termos se tornassem heréticos, e alguns até consideram que inimigo seria um sinônimo de inovador. Em particular, em 1548, Eduardo VI da Inglaterra expediu uma proclamação contra “aqueles que decidem inovar”, impondo a prisão e “outras graves punições” àqueles que “propositalmente omitem, descumprem, mudam, alteram ou inovam qualquer ordem, ritual ou cerimônia comumente usados e que sejam frequentes na Igreja da Inglaterra”.9


    Nos anos 1600, o protestantismo dominava a identidade inglesa. O protestantismo é um ramo do cristianismo que segue a teologia da Reforma Protestante, movimento iniciado no século XVI com o objetivo de reformar a Igreja Católica do que era percebido como equivocado, especialmente sua atitude complacente em relação ao rigor dos rituais religiosos. A meta era remover inovações do mundo clerical. Assim, a ideia de inovação ou mudança na doutrina religiosa ou nas orações passou a ser vista como heresia, segundo o vocabulário da ortodoxia. Por sua conotação pejorativa, o uso e a disseminação de inovação, não só como um termo, mas como conceito, foi se desenvolvendo lentamente no Ocidente durante vários séculos.


    O uso de inovação com associações negativas era abundante nesse mesmo período: “‘ignorância e inovação’, ‘superstição e inovação’, ‘usurpação e inovação’, ‘revolução e inovação’”. Nessa época, havia bem poucas associações positivas de inovação em disciplinas como ciência, obras literárias e artes; em vez disso, essas disciplinas desenvolveram seus próprios termos, como descoberta, imaginação e invenção, respectivamente.10 


    


    Nos anos 1700-1800, inovação continuou tendo nuances bem pejorativas, significando muitas vezes rebelião, revolta ou heresia. Por exemplo, um estadista britânico, Edmund Burke, escreveu em 1790 um panfleto intelectual atacando os participantes da Revolução Francesa, depreciando os revolucionários como tendo “um espírito de inovação que geralmente é fruto de um temperamento egoísta e de visões limitadas” e afirmando que havia sido dada “muita importância ao espírito de inovação, que logo se voltava contra aqueles que fomentavam, e terminava levando-os à ruína”.11


    Da mesma forma, outras figuras históricas bem conhecidas, como George Washington (primeiro presidente dos Estados Unidos) e Noah Webster (sinônimo de dicionário na América desde que publicou o dicionário Merriam-Webster em 1828), também encaravam a inovação em termos negativos.12


    Por volta da segunda metade do século XIX e início do século XX, a ciência e os desenvolvimentos da indústria que marcaram a Revolução Industrial começaram a impactar a sociedade e a economia positivamente; portanto, muitos passaram a falar em inovação tecnológica ou em invenção técnica ao se referir à “mudança social” e ao “desenvolvimento econômico”.13


    Mais tarde, pós-Segunda Guerra Mundial, a inovação se tornou um fator crucial na economia e nos negócios. Dois conceitos principais ajudaram a elevar a inovação a novos patamares. O primeiro foi a popularização, pelo economista austríaco-americano Joseph Schumpeter, da ideia de inovação. Schumpeter identificou a inovação como a função primária de um empreendedor que contribuía para o sucesso da economia.14 Embora o termo inovação em si já fosse usado antes do tempo de Schumpeter, seu trabalho moldou significativamente a compreensão e a importância da inovação no contexto dos negócios e da economia no mundo ocidental nos dias modernos.


    O segundo grande fator que ajudou a inovação a recuperar um sentido positivo foi o livro de Clayton Christensen, de 1997, O Dilema da Inovação. Christensen foi professor de Harvard e homem de negócios, e cunhou o termo tecnologias disruptivas em um artigo de 1995 intitulado “Disruptive Technologies: Catching the Wave” [Tecnologias Disruptivas: Pegando a Onda]. No artigo, ele descreve como uma nova empresa (versus uma já estabelecida) pode ser disruptiva e crescer com rapidez.15 Mais tarde, ele expandiu o conceito de tecnologias disruptivas em O Dilema da Inovação, que focava dois aspectos: (1) o valor da inovação demanda tempo e exige múltiplas iterações, além de seguir uma curva S, o que significa que a maior parte do valor ocorre no meio do ciclo, enquanto os dois extremos (o início e o final) produzem valor mínimo; e (2) empresas históricas têm bases de usuários massivas, mas também precisam definir metas a serem alcançadas, o que torna mais difícil se movimentar de modo ágil, enquanto quem acaba de entrar está mais desimpedido e pode focar a inovação.16


    


    Atualmente, inovação cresceu em importância nos negócios. Segundo um artigo da Harvard Business Review, muitos CEOs acrescentaram inovação às suas agendas. Em 2019, 55% dos líderes de empresas da 22ª Pesquisa Anual Global de CEOs da PWB reconheciam a necessidade de inovação como algo no topo de suas listas. Da mesma maneira, o C-Suite Challenge Report de 2020 da Conference Board, numa pesquisa com 740 CEOs globais, listou “construir uma cultura de inovação” entre as três preocupações internas mais prementes.17


    [image: ] Alcançando inovação (modelos, métricas, ambiente)


    Modelos


    Inovação é algo tão abrangente que foram desenvolvidos vários modelos para ajudar as empresas a mergulhar nela. Alguns desses modelos são: Design Thinking, Blue Ocean Strategy e a que eu criei e usei com meus times, Renaissance Marketer Mindset.


    


    


    [image: moldura] 

    
      


      [image: ] Design Thinking é uma abordagem à inovação centrada no humano, que integra as necessidades das pessoas, as possibilidades da tecnologia e os requisitos para o sucesso nos negócios. Desenvolvida e popularizada pelo IDEO e pela Stanford d.school, essa metodologia envolve cinco fases: Criar Empatia, Definir, Idealizar, Prototipar e Testar. Ela incentiva os negócios a colocarem foco na experiência humana em seu design de produtos e serviços, criando soluções que sejam não apenas tecnologicamente factíveis e economicamente viáveis, como desejáveis aos usuários. Objetiva reduzir os ciclos de desenvolvimento de produtos e descobrir rapidamente se o modelo de negócios proposto é viável.


      


      [image: ] A Blue Ocean Strategy desafia os negócios a saírem do “oceano vermelho” da competição feroz e criar “oceanos azuis” de espaço de mercado incontestado. Essa estratégia envolve redefinir os limites do mercado, focar a inovação para criar nova demanda e tornar a competição irrelevante. É sobre encontrar e explorar novos espaços em que uma empresa pode estabelecer as próprias regras.


      [image: ] Renaissance Marketer Mindset é uma expressão que eu criei para explicar como explorar a atitude de mentalidade de inovação e crescimento desenvolvida durante o Renascimento (italiano) e alavancá-la nos negócios atuais e na liderança de marketing. Ela tem três pilares: (a) ser multidisciplinar; (b) pensar a longo prazo tendo o investimento em mente; e (c) dosar arte e ciência do marketing. No Capítulo 6, darei mais detalhes sobre como esse tipo de atitude mentalidade á é aplicável para impulsionar crescimento.

    


    Métricas


    É difícil medir a inovação. Ela tem muitos aspectos intangíveis e qualitativos, como a criatividade, o conhecimento e o talento. Eles são difíceis de quantificar, mas cruciais para a inovação. Além disso, o impacto pleno de uma inovação às vezes não é visível imediatamente. Algumas inovações levam anos para mostrar seu verdadeiro valor no mercado.


    As métricas da inovação podem variar de modo significativo nos diversos setores e modelos de negócios. O que constitui inovação em uma empresa de tecnologia pode ser diferente do que vemos em uma de manufatura. Além disso, não há um conjunto universal de métricas de inovação que tenha validade em vários setores ou locais, mas alguns componentes comuns são despesas com P&D (que indicam alocação de recursos financeiros para desenvolver novos produtos ou serviços), registros de patentes (resultado de esforço inventivo), crescimento em fatias de mercado (fator que reflete o crescimento gerado por “novos” produtos ou serviços ou segmentos de clientes), ou o engajamento de funcionários em inovação (por exemplo, sua participação em programas de inovação).


    


    No nível do país, os economistas medem a inovação de várias maneiras. Por exemplo, nos Estados Unidos, a inovação pode ser medida pelo número de solicitações de patentes e pelo volume de P&D como parcela do produto interno bruto (PIB) do país.18 Há vários índices para medir a inovação de um país, como o Bloomberg Innovation Index, o Global Competitiveness Report do Fórum Econômico Mundial, o Global Innovation Index do INSEAD, e o TCdata360 do Banco Mundial.


    Ambiente


    A inovação precisa ser incentivada, quer por meio do ambiente externo, quer como subsídio do governo e de comunidades a ela dedicadas, ou por meio de apoio interno do negócio, como o endosso da liderança e a segurança psicológica propiciada.


    Governos ao redor do mundo oferecem bolsas e subsídios para incentivar a inovação nos negócios. Por exemplo, nos Estados Unidos, órgãos federais fornecem bolsas a pequenos negócios, em setores como pesquisa científica, tecnologia e preservação ambiental. Na China, da mesma forma, subsídios governamentais ajudam a reduzir os custos e a incentivar a inovação nas empresas. Iniciativas como o Programa de Pesquisa em Inovação para Pequenos Negócios nos Estados Unidos e outras iniciativas similares em países como Canadá, Alemanha, Coreia do Sul e Singapura buscam estimular a inovação nas empresas.19


    Algumas cidades adquiriram reputação como núcleos de inovação ao oferecer a infraestrutura e o apoio necessários a startups. O Vale do Silício é conhecido como o mais destacado núcleo mundial para tecnologia. Ele abriga várias corporações high-tech e startups, beneficiando-se de um terço do investimento total de capital de risco da nação. O sucesso da região é atribuído a uma combinação de indivíduos talentosos, universidades de pesquisa de alta tecnologia e laboratórios corporativos de P&D.20 Em Toronto, o governo da cidade tem apoiado uma rede de 50 incubadoras e aceleradores de negócios, dando assistência a 30 mil negócios nascentes todo ano. Em Buenos Aires, a cidade transformou velhas áreas em distritos de inovação, com diferentes temáticas, para incentivar a criação de um ambiente propício para startups.21 Em Berlim, o Departamento do Senado de Assuntos Econômicos, de Energia e Empresas Públicas declarou: “Apenas as empresas que implementem inovações movidas por novos processos de P&D serão capazes de se firmar no mercado no longo prazo”. É por isso que o governo dessa cidade investe em startups.22


    


    [image: ] Inovação no interior do negócio


    A inovação nos negócios também requer apoio interno. A inovação dentro de uma empresa é muito influenciada pelo ambiente interno, por fatores como liderança, cultura, recursos e estrutura organizacional.


    A liderança tem papel crucial em incentivar a inovação. Os líderes definem a estratégia e a direção da inovação. Eles podem estimular um pensamento inovador ao promover uma cultura de experimentação e de aprendizagem e fornecer os recursos e apoio necessários a projetos inovadores. Algumas empresas até criaram braços de inovação, especificamente destinados a incentivar a inovação a partir de dentro.


    O empreendedorismo interno – quando os funcionários impulsionam seus próprios projetos de inovação ao alavancarem recursos da empresa – é outra fonte de inovação. Por exemplo, na Intuit, quando um funcionário apresenta um produto ou uma ideia de negócios, providenciam-se os recursos necessários para a criação de um protótipo e para testar a hipótese.23 Da mesma maneira, várias empresas em que trabalhei oferecem prêmios à inovação a indivíduos e times que inovaram em alguma linha do negócio, processo ou produto/serviço.


    Uma cultura de inovação incentiva o questionamento, as conversas e o surgimento de novas ideias. Valoriza a diversidade, propicia a colaboração e incentiva um senso de segurança psicológica, estimulando os funcionários a correr riscos e ousar. Essa cultura está intimamente entrelaçada a uma cultura de inclusividade.


    


    A estrutura de uma organização pode ter grande influência em sua capacidade de gerir a inovação. Fatores como estilo de gestão, recursos, estratégia corporativa e tecnologia podem também facilitar ou dificultar a inovação.24


    Recursos, tanto humanos quanto financeiros, são cruciais para a inovação. Eles proporcionam meios para experimentação, P&D e implementação de ideias inovadoras.25 A tecnologia, particularmente a digital, tem papel destacado em moldar a inovação. Ela facilita a colaboração, a gestão de fluxos de trabalho e a análise de vastos volumes de dados, e com isso aproveita o pleno potencial das fontes internas de inovação.26


    Criar um ambiente em que os funcionários se sintam seguros para desafiar o status quo, em que o diálogo seja incentivado e a falha seja vista como uma oportunidade de aprendizagem, é crucial para estimular a inovação.27


    Na Parte II deste livro, explicarei melhor como a inovação que impulsiona o crescimento pode ocorrer em múltiplos níveis e múltiplas áreas dentro do negócio, especificamente por meio de: (a) mentalidade; (b) organização; e (c) recursos.


    [image: ] Vendas no contexto de negócios


    Histórico do uso: Vendas


    No contexto dos negócios, vendas é uma das funções mais importantes. As vendas de uma empresa são o sangue vital do negócio, pois constituem a fonte de receita necessária para permitir outros fluxos, como a remuneração dos funcionários, P&D, investimentos em marketing, entre outros.


    Vendas – a disciplina – começou com o surgimento do comércio. No mundo ocidental, os primórdios do comércio e os sistemas de troca foram os precursores de vendas. A passagem para sistemas baseados em moeda circulante criou a necessidade de um papel para vendas. Desde o início das civilizações antigas, os clãs traziam presentes ou oferendas para garantir uma passagem segura por áreas ocupadas. Depois, quando as civilizações saíram do estágio de caçadores coletores para o estágio agrícola, os assentamentos criaram oportunidades para “mascates” venderem e acumularem estoque, formando a essência do que acabou virando o comerciante moderno. Mais tarde, as civilizações se expandiram para novas fronteiras, por terra e mar. Os fenícios, assentados na região do Mediterrâneo oriental, traziam os próprios bens para serem vendidos quando atracavam em outras localidades.28


    


    No mundo clássico (do século VIII a.C. ao século V d.C.), o ato de vender foi documentado na Grécia entre as cidades-Estados. Quando as cidades começaram a emitir moeda, introduziu-se o conceito de “preço”. À medida que a concorrência aumentou, os consumidores puderam comparar comerciantes, que tiveram de aprimorar suas técnicas de vendas. “O mundo clássico assistiu não apenas a um aumento no comércio regional e especializado e nas vendas, mas também desenvolveu vários aspectos modernos de vendas, como a especialização funcional, leis para governar a conduta, sistemas monetários de troca e um aumento geral no status dos comerciantes.”29


    Naquele tempo, o comércio era transitório; portanto, aspectos como vendas, negociação de preços e entrega de bens aconteciam, todos, num único encontro (isto é, na hora em que esse comércio ocorria). No entanto, quando foram estabelecidos pontos de venda permanentes, a operação de vendas mudou. O dono de um ponto de venda e o vendedor se tornaram parte da comunidade. Os relacionamentos passaram a ter importância, porque o sucesso do ponto de vendas estava muito ligado ao sucesso da comunidade.30 


    O mais antigo time de vendas organizado do mundo ocidental foi a Companhia das Índias Orientais, criada nos anos 1600. A empresa vendia tecidos, metais preciosos, especiarias, chá e suprimentos medicinais e de outros tipos. “Seu método básico de vendas era um simples catálogo – com os nomes dos produtos à venda impressos num pergaminho – que os ricos mercadores usavam em sua atividade e em seus encontros com clientes, como aristocratas, monarcas e mercadores estrangeiros.”31


    Durante a Revolução Industrial (1760-1840), pessoas como Josiah Wedgwood aprimoraram suas técnicas de vendas. Wedgwood era um produtor de cerâmica. Ele contratou um gerente de vendas para supervisionar todas as suas vendas a lojas de Londres, bem como seus esforços de marketing. Inaugurou salas de exposição de produtos e armazéns em Londres, Bath, Liverpool e Dublin, com estruturas de preços robustas. Forneceu gratuitamente amostras à realeza europeia para promover seus novos produtos. Itens em excesso no estoque eram despachados a outros comerciantes e vendidos a um preço mais baixo. Ele fez extensivo uso da propaganda e de promoções, promovendo demonstrações privadas e leilões públicos para tornar seus produtos mais conhecidos. Em 1777, expandiu seu negócio fazendo seus vendedores viajarem – algo difícil naqueles dias. Wedgwood conseguiu alavancar o marketing para impulsionar a demanda e a distribuição em todo o seu time de vendas.32


    


    No século XIX, Frank Woolworth, um empreendedor americano e criador da primeira cadeia varejista Woolworth nos Estados Unidos (o nome ainda era usado em vários países em 2024), aperfeiçoou ainda mais as vendas. Woolworth começou como vendedor convencional numa pequena loja da zona rural. Por sua natureza tímida, não se destacou nesse trabalho. Achava difícil convencer os clientes a comprar, não sabia barganhar, ou seja, tinha problemas com vendas. Quando os clientes pediam um preço mais baixo, aceitava de bom grado. O dono da loja soube disso e o demitiu. Frustrado, Woolworth colocou todos os produtos da estação em cima do balcão e afixou uma placa anunciando que tudo estava à venda por apenas $0,05, o que representava um desconto de 50%. O resultado foi uma venda massiva em questão de horas e a criação de uma de suas fórmulas de vendas, segundo a qual as pessoas compram seja lá o que for, se tiver um grande desconto.33


    Nas décadas de 1930 e 1940, vendas e marketing ficaram interligados. A publicidade ganhou forma e predominou quando a TV se fez presente em todos os lares americanos. Isso impactou também o mundo das vendas. A velha maneira de vender não funcionava mais. Profissionais de vendas precisavam entender seus clientes e suas necessidades antes de ter contato com eles. Pelas décadas seguintes, vendas mudou para o que conhecemos hoje como “venda de relacionamento”.34


    


    [image: ] Marketing no contexto de negócios


    Como ocorre com vendas, o marketing – o conceito – provavelmente existiu antes de se tornar uma palavra de nosso vocabulário. O uso do termo marketing só entrou nos negócios no final do século XIX. Com o advento de tecnologias, o marketing passou a ser uma disciplina ensinada nas faculdades e praticada nas empresas. O auge do poder do marketing foi nas décadas de 1950 e 1960, com o consumismo em seu auge e abundância de Mad Men (como eram chamados os publicitários da Madison Avenue da Nova York na época); entretanto, com o tempo, conforme foram surgindo startups de tecnologia e novos métodos, o marketing acabou relegado a uma função de apoio e até mesmo a uma consideração secundária dentro de um negócio.


    Sei disso porque, quando trabalhei no setor bancário, não sentia nenhuma apreciação pelo marketing. Não compreendia o seu valor. Entendia muito bem a função de vendas, porque havia o trabalho duro de vender e de fechar um negócio, o que se refletia diretamente em aumento do nível de lucros e perdas… mas marketing? Era apenas uma linha de despesa no relatório de Lucros e Perdas [Profits and Losses, P&L], e eu o encarava como uma disciplina sem muito atrativo, que qualquer um seria capaz de exercer. Só quando encontrei meu caminho pelo marketing e comecei eu mesma a fazer isso é que percebi o quanto é intrincado e importante para o negócio.


    Ao longo da minha última década no marketing, continuei vendo e ouvindo a batalha enfrentada por meus colegas de marketing em sua tentativa de conseguir um lugar à mesa de decisões. Times de produto acham que não precisam do apoio de marketing, e só se dão conta disso no final, quando têm que ir ao mercado. Times de dados tampouco imaginam que precisam do apoio de marketing para seus experimentos e análises, porque, em sua visão, nada no marketing é mensurável. Times de finanças não querem investir em atividades de marketing porque as veem como uma saída de fundos, sem retorno.


    Nenhuma dessas percepções, porém, é precisa.


    “O marketing ainda não teve seu melhor momento”, declarou Joy Peters, sócio do Brane Group (uma firma no cerne da transformação da empresa Gen AI), com mais de 25 anos de experiência em consultoria a empresas da Fortune 500 sobre uma ampla gama de questões estratégicas e operacionais. “Há uma década, o termo ‘estratégia digital’ pegou, mas com o passar do tempo reconheceu-se que era enganoso criar uma distinção em relação à estratégia corporativa (não digital). Quando discutimos estratégia de marketing, fico sem entender por que marketing ainda não foi valorizado como o fio de unificação da estratégia de uma empresa, como a integração vital que molda a inovação, o produto, o preço e o relacionamento da marca com os clientes.”


    


    É porque o marketing (a função) e os profissionais de marketing não têm feito um bom trabalho em explicar seu valor. Nosso valor está ligado existencialmente ao negócio. Impulsionamos crescimento. Investimos no futuro do negócio. Somos a voz do cliente. Somos a ponte entre o passado e o futuro do negócio.


    Atualmente, se você procurar marketing no dicionário MerriamWebster, encontrará como uma das definições “o processo ou técnica de promover, vender e distribuir um produto ou serviço”.35 Já o grupo setorial de marketing nos Estados Unidos, a American Marketing Association (AMA), observa: “Marketing é a atividade, o conjunto de instituições e processos voltados a criar, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tenham valor para compradores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.36 Nessas duas definições, uma delas destaca vendas, enquanto a outra foca comunicar valor aos clientes. Essas nuances podem parecer pequenas a um leigo, mas dentro de um negócio fazem grande diferença. Essa diferença impacta em que ponto os investimentos e recursos são direcionados, onde o foco dos times está colocado e quais são os resultados esperados anos mais tarde.


    Assim, para os propósitos deste livro, e para assegurar que estamos todos de acordo quanto ao lugar que o marketing ocupa ou deveria ocupar, proponho que o marketing seja definido simplesmente como o ato de influenciar alguém (um cliente ou um stakeholder) a tomar uma decisão. Uma decisão pode ser qualquer coisa, desde assinar um contrato, clicar num link, comprar um produto, compartilhar um post, recomendar algo a um amigo ou aprovar um investimento de marketing. Ao influenciar a pessoa (cliente ou stakeholder) a decidir, o marketing está impulsionando uma ação, que acabará levando ao crescimento. Isso significa que o Marketing deve se associar a outras funções, como Vendas e Finanças, para assegurar que os clientes tomem realmente as decisões que queremos que tomem e que levarão ao crescimento do negócio.


    


    [image: ] História da disciplina: Marketing


    As pessoas vêm praticando marketing talvez desde os tempos dos homens das cavernas, que provavelmente criaram alguma forma de conversação que lhes permitia influenciar uns aos outros na hora de escolher a caverna mais adequada, ou uma fonte de comida em vez de outra, uma atividade ou outra, e tomar várias decisões.


    Como o marketing é intimamente ligado à arte e a arte inclui a noção de identidade, as formas mais antigas de marketing giravam principalmente em torno de serviço ao cliente e marca. Uma tabuleta cuneiforme da Mesopotâmia no Museu Britânico, datada de 1750 a.C. – há mais de 3.700 anos – mostra uma das primeiras formas de queixa do cliente, “de Nanni a Ea-nasir reclamando da entrega do tipo errado de minério de cobre após uma viagem pelo golfo e de outra entrega feita a destino errado e com atraso”.37


    Mais tarde, em 600-700 a.C., assinaturas na cerâmica feita na Grécia indicam o desejo de distinguir o trabalho de um artista do trabalho de outro. Anúncios nos muros de Pompeia remontam a 79 a.C.38 Um anúncio num muro (35 a.C.) de um comerciante de molho de peixe, chamado Scauras, mostra imagens de uma ânfora ostentando sua marca pessoal e fazendo alarde da qualidade de seu produto. Sua reputação tinha importância, pois o molho de peixe de Scauras era conhecido por ser de qualidade superior, com uma reputação que se estendia até a atual França.39


    Outras formas de publicidade foram desenvolvidas ao redor do mundo e ao longo do tempo. Por exemplo, a Loja de Agulhas Finas de Jinan Liu, um negócio familiar chinês de venda de agulhas, foi a primeira a usar uma placa de impressão de bronze para anunciar seu negócio (960-1279).40


    À medida que as sociedades ficaram mais complexas e surgiram as economias de mercado, comerciantes e homens de negócios começaram a se especializar em determinados bens e serviços. Passaram a focar produzir e vender bens e serviços a um grupo de clientes mais amplo, não mais apenas à sua comunidade imediata. Isso levou a uma crescente demanda por bens e serviços, e a uma concorrência entre comerciantes e homens de negócios para conquistar clientes.


    


    Reagindo a essa concorrência, comerciantes e homens de negócios começaram a usar o marketing para chegar aos clientes e comunicar o valor de suas ofertas. Utilizaram vários métodos, como anúncios, promoções e venda pessoal, a fim de promover seus bens e serviços a uma audiência mais ampla. Isso marcou o início do marketing moderno como o conhecemos hoje, e foi uma guinada importante na evolução do comércio e no papel do marketing nos negócios.


    A publicidade era usada para promover bens e serviços a um público maior e para diferenciar essas ofertas das dos concorrentes. A promoção de vendas servia para incentivar clientes a comprar, oferecendo, por exemplo, descontos ou negócios especiais. A venda pessoal era empregada para construir relacionamentos com clientes e dar-lhes informações mais personalizadas sobre os bens e serviços oferecidos.


    O aumento da industrialização no final do século XIX e início do século XX trouxe significativas mudanças na maneira como os bens eram produzidos e vendidos. Com a produção em massa de bens, as empresas enfrentavam maior concorrência e precisaram diferenciar suas ofertas e alcançar novos clientes, e com rapidez. Foi o início do marketing moderno e do marketing da mídia de massas, pois as empresas passaram a usar publicidade, promoção de vendas e outras táticas de marketing para comunicar o valor de seus produtos e serviços aos clientes.


    [image: ] Dissecando a evolução do marketing de diferentes maneiras


    Há várias maneiras de analisar as mudanças no marketing ao longo dos anos. As diferenças mostram como a percepção do marketing difere, dependendo de quem utiliza o termo.


    ORIENTAÇÕES DO MARKETING NOS Estados Unidos


    De acordo com a Wikipedia, o marketing (a moderna disciplina) pode ser caracterizado por meio de quatro “orientações” gerais:41


    


    [image: ] Orientação à produção (1860-1930). Era marcada pelo foco em produção, manufatura e eficiência. Alguns desses pontos focais existem ainda hoje em algumas empresas. Nesse período, a suposição era que a demanda excedia a oferta e, portanto, as empresas podiam alcançar economias de escala rapidamente. A mentalidade da época era “se você faz, alguém vai comprar” (Lei de Say). Esse período teve um mínimo de promoção e de publicidade, com a maior parte do marketing focada em impulsionar o conhecimento da existência dos produtos.


    [image: ] Orientação às vendas (1929-década de 1950). Começou com a Grande Depressão. As pessoas se tornaram mais frugais nas suas escolhas e Vendas ganhou importância, especialmente em relação a todos os bens que não conseguiam ser vendidos. Esse período foi caracterizado por vendas agressivas e mesmo por empurrar produtos aos consumidores. O vendedor porta a porta dominou o período, focado em transações, não em relacionamentos. A meta era vender o maior número possível de produtos, em vez de construir um relacionamento duradouro. Nas empresas, eram criadas forças de vendas dedicadas a “dar saída” aos produtos e vender agressivamente, em vez de procurar deixar o cliente satisfeito.


    [image: ] Orientação ao marketing (décadas de 1950-1990). As mudanças foram no sentido de se afastar da venda agressiva para buscar uma compreensão mais profunda do cliente e de suas necessidades, seus desejos e seus comportamentos. Foi a era dos Mad Men. Do final da década de 1950, passando pelos anos 1960, a publicidade em TV e rádio ficou muito disseminada. A Madison Avenue da cidade de Nova York era onde ficavam todas aquelas grandes agências famosas, que trabalhavam para grandes empresas e produziram algumas das publicidades mais icônicas, como a campanha de 1961 da Pepsi com o slogan “For those who think young”42 [Para aqueles de pensamento jovem]. Havia outras, como a do anúncio “Think Small” [Pense Pequeno] da Volkswagen e a campanha de 1963 do McDonald’s que apresentou Ronald McDonald.43 Todos os tipos de esforços de marketing buscavam explorar as necessidades e os desejos do cliente. Passou-se a recorrer a pesquisas de mercado e testes de produtos. Empresas definiram critérios para análises de mercado a respeito de quais produtos deveriam ser desenvolvidos e vendidos. O departamento de marketing se firmou nos negócios. “Foi também nessa época que muitas empresas perceberam que o propósito do empreendimento deixava de ser manufaturar uma variedade de produtos para passar a satisfazer seus clientes.” Foi também um tempo em que Marketing e Vendas se separaram. “Empresas que encaram a si mesmas como manufaturas de produtos usam técnicas de vendas que se preocupam em converter produtos em dinheiro. Empresas que veem a si mesmas como profissionais de marketing focam satisfazer as necessidades do comprador por meio dos produtos que são vendidos, e é o que fazem também as demais funções associadas a desenvolver o produto, entregá-lo e consumi-lo.”44


    


    [image: ] Orientação ao relacionamento (1990-hoje). É onde estamos agora. A partir da década de 1990, com a era digital, os negócios e os departamentos de marketing começaram a focar construir relacionamentos de longo prazo entre os clientes e os negócios. Confiança e compromisso do negócio se tornaram os princípios-chave para a satisfação do cliente. Uma regra prática é que custa cinco vezes mais conquistar um novo cliente do que manter o relacionamento com um já existente.45 A meta de uma abordagem de marketing de relacionamento é maximizar o valor de todos os potenciais pontos de contato com os clientes, de modo que eles queiram permanecer com o negócio ao longo do tempo. Essa época também inclui investimento em construir sistemas de medida para derivar valor do tempo de vida do cliente [customer lifetime value, CLV ou lifetime value, LTV], bem como investimentos em serviço ao cliente e na qualidade do serviço/produto.


    LINHA DO TEMPO DA EVOLUÇÃO DO MARKETING NOS ESTADOS UNIDOS


    Se examinarmos a evolução do marketing americano ao longo dos últimos seis séculos, veremos como se deu a mudança no marketing e em sua conexão com os negócios e a tecnologia.46


    


    [image: ] Início em 1450: publicidade impressa: a imprensa de tipos móveis de Gutenberg permitiu maiores tiragens de livretos e folhetos, preparando o caminho para a publicidade impressa.


    [image: ] 1730-1867: anúncios em revistas, pôsteres e cartazes: a década de 1730 assistiu ao surgimento de revistas, e foi quando apareceu o primeiro anúncio em revista, em uma publicação da Filadélfia, em 1741. Os anúncios permitiram que os negócios promovessem seus serviços. Em 1839, os pôsteres se popularizaram. (Em Londres, foram proibidos em razão de seu uso excessivo por toda parte.) É de 1867 o mais antigo registro de um cartaz sendo usado para promover um produto.


    [image: ] 1922-1941: publicidade no rádio: os anúncios no rádio começaram a ser veiculados em 1922.


    [image: ] 1941-década de 1950: publicidade na TV: o primeiro anúncio gravado para TV apareceu em 1941, e o primeiro comercial dos relógios Bulova alcançou 4 mil aparelhos de TV. À medida que mais televisores entravam nos lares, a publicidade na TV cresceu também, e a receita de anúncios na TV ultrapassou a de revistas e anúncios no rádio.


    [image: ] 1960: o marketing se torna a ferramenta mais importante nos negócios: Robert Keith, um executivo da Pillsbury (empresa americana conhecida por manufaturar bolos e produzir grãos e outros alimentos), identificou o marketing como a função mais importante de um negócio. Mais tarde, outros negócios aderiram a essa convicção.47


    [image: ] década de 1970: telemarketing: o telemarketing se popularizou à medida que os telefones passaram a fazer parte da maioria dos lares.


    [image: ] 1981-1984: computadores pessoais: a IBM introduziu seu computador pessoal em 1981, seguida pelo Macintosh da Apple em 1984, com o hoje famoso comercial para o Super Bowl dirigido por Ridley Scott, chamado “1984”. O comercial chegou a 46% dos lares americanos e consta que sua produção custou mais de 1 milhão de dólares.


    


    [image: ] 1990-1994: publicidade em celular e texto: à medida que mais pessoas tinham um dispositivo móvel, a publicidade por texto em celular começou a crescer. Ao mesmo tempo, a TV tomou o lugar dos jornais como mídia preferida.


    [image: ] 1995-2002: introdução da internet e dos e-mails: em 1994, uma empresa de advocacia de Phoenix, a Canter and Siegel, anunciou seus serviços online postando uma mensagem em vários milhares de newsgroups.


    [image: ] 1995-1997: motores de busca e SEO [Search Engine Optimization, ou Otimização de Motores de Busca]: o motor de busca foi lançado em dezembro de 1995 – 16 milhões de pessoas (ou 0,4% da população dos Estados Unidos) usavam a web para fazer buscas na época. Em dezembro de 1997, isto é, 2 anos mais tarde, esse número cresceu para 70 milhões (ou 1,7% da população). O primeiro uso do termo “search engine optimization” data de 1995. Em 1998, o Google introduziu o PageRank, algoritmo que a empresa usa para classificar os links de sites e definir como serão mostrados na página de resultados de seu motor de busca.


    [image: ] 1998: nascem os blogs: o Blogger.com foi lançado em 1999, e em 2006 havia mais de 50 milhões de blogs.


    [image: ] 2000: AdWords: o Google lançou sua ferramenta de pay-per-click (AdWords). Um número crescente de empresas criou conteúdo para atrair clientes (versus a tradição da década de 1950 de “empurrar” produtos). Os clientes começaram a ver novo valor nas marcas, e muitos aprofundaram seu relacionamento com elas.


    [image: ] 2003: mídias sociais: Myspace, LinkedIn e Facebook começaram por volta de 2003-2004.


    


    [image: ] 2005-2008: vídeos online: o YouTube foi fundado em 2005 e se popularizou no final de 2006. Em 2008, 54% da população do Reino Unido assistia a vídeos online.


    [image: ] 2007-2010: ascensão dos smartphones: em 2007, o iPhone foi lançado e mudou como os consumidores usavam o celular. Não se tratava mais só de fazer ligações e enviar texto, passou-se a uma utilização plena – um computador no seu bolso. Isso levou a um aumento do tempo gasto online em comparação com o tempo diante da TV.


    [image: ] 2012: marketing de mídias sociais: em 2012: as mídias sociais se tornaram um dos melhores geradores de leads, à medida que todas a plataformas sociais, de Facebook a X (ex-Twitter) a LinkedIn, introduziram anúncios em suas plataformas.


    [image: ] 2012-2019: cresce o comércio eletrônico: a Amazon foi fundada em 1994, mas ganhou popularidade no início da década de 2000. À medida que mais clientes se adaptavam ao uso da internet e depois dos smartphones, mais empresas acrescentaram o comércio eletrônico aos seus portfólios.


    [image: ] 2019 em diante: IA e automações: uso de inteligência artificial (IA), aprendizagem de máquina [machine learning, ML], e grandes modelos de linguagem [large language models, LLMs] transformaram o marketing digital, com anúncios, e-mails e notificações push, todos eles automatizados e personalizados.


    Em suma, o marketing teve muitos altos e baixos nos últimos séculos. Hoje, a disciplina pode cobrir tudo, de branding, design, pesquisa de mercado, publicidade e comunicações a experiência do cliente.


    A relação simbiótica entre marketing, inovação e vendas


    Inovação é mais que uma palavra da moda, é a força vital de qualquer negócio competitivo. Envolve não apenas criar produtos ou serviços, mas também melhorar os existentes. Inovação é uma reação às necessidades e aos desejos em constante mudança do mercado. Consiste em prever as tendências futuras e ficar um passo adiante das demandas do consumidor. No entanto, inovação, isoladamente, é como uma árvore caindo numa floresta desabitada – ninguém a ouve cair. Para que a inovação realmente repercuta, precisa da voz do marketing.


    


    As linhas difusas da fronteira entre vendas e marketing dificultam cada vez mais saber onde termina o marketing e começa vendas. Vejo vendas como o processo de converter um potencial interesse em receita concreta. Estratégias de vendas consistem em compreender a jornada de compra do cliente e estar presente em cada etapa com a mensagem e a solução certas. Envolvem um delicado equilíbrio entre persuasão e serviço, assegurando que as necessidades do cliente sejam atendidas e que se consiga ir além de suas expectativas. “Vendas é o estágio final de marketing, que faz o plano surtir efeito.”48


    Marketing é o tecido de conexão entre todas as partes do negócio, incluindo inovação e vendas. Ele age como o contador de histórias de um negócio, transformando inovações em narrativas atraentes que tenham ressonância junto à audiência-alvo. É criar uma conexão entre o produto e o consumidor, construindo um relacionamento que vá além do transacional. Na próxima seção, vou tratar do fit entre produto e mercado e de como o marketing está no centro disso.


    A relação entre inovação, marketing e vendas é cíclico. A inovação leva a produtos novos e melhorados, o marketing comunica o valor dessas inovações ao mercado, e então vendas converte o interesse em receita. Essa receita pode ser reinvestida em mais inovação, continuando o ciclo. Além disso, informações derivadas da venda, como a intenção na compra, a satisfação pós-venda e a taxa de recompra, podem virar ciclos de feedback para os times de marketing, que então reavaliam a melhor maneira de se comunicar com os clientes e definem os produtos e serviços a serem destacados. Essa informação é realimentada ao produto e aos times de tecnologia para que se possa reconstruir e, se necessário, pivotar, de modo que as inovações começam a ocorrer de forma contínua, garantindo que o negócio atenda às necessidades e aos desejos da base de clientes.


    


    


    [image: moldura] 

    
      


      Apple 


      A abordagem da Apple Inc. em integrar inovação, marketing e vendas é uma das melhores. A inovação na empresa não é apenas em tecnologia, é em reimaginar a experiência do usuário. As estratégias de marketing da Apple são igualmente inovadoras, com foco em criar uma marca aspiracional, que dialogue com o estilo de vida e os valores do consumidor. O processo de vendas, tanto online quanto nas Apple Stores, é projetado para ser uma extensão dessa experiência, tornando-a fluente e memorável. Até as caixas de embalagem dos produtos Apple são elaboradas de uma maneira bonita e simples, o que faz com que sejam guardadas por muitas pessoas, durante anos. Um consumidor chegou a dizer em artigo da VICE que “as caixas da Apple são bonitas demais para jogar fora”.49 Os produtos da Apple são tão amigáveis ao usuário, com um marketing limpo e claro, que praticamente se vendem sozinhos.50 O jogo entre inovação, marketing e estratégias de vendas permitiu à Apple se tornar uma das empresas de maior valor no mundo, com um amplo portfólio de produtos, que reúne iPhone, iPad, Mac, Apple Watch e Apple TV.


      [image: ] Inovação: o compromisso da Apple com a inovação está no centro de sua estratégia de crescimento. A empresa tem introduzido consistentemente produtos inovadores que redefiniram setores inteiros. Desde a introdução do Macintosh em 1984, que popularizou a interface gráfica com o usuário, ao lançamento do iPhone em 2007, que revolucionou o setor de smartphones, as inovações da Apple definiram novos padrões de tecnologia e design.


      [image: ] Vendas: as estratégias de vendas da Apple estão intimamente ligadas aos seus esforços de marketing e têm foco em criar uma experiência do cliente fluente. Sua cadeia de lojas varejistas, as Apple Stores, são um canal direto com os consumidores. Essas lojas funcionam como vitrines para os produtos da Apple e oferecem serviço personalizado ao cliente, ajudando a impulsionar vendas e construir lealdade à marca. A Apple vende seus produtos diretamente online a seus clientes ou por meio de varejistas terceirizados populares, como Amazon e Costco, assim como com as principais operadoras de celulares.


      


      [image: ] Marketing: as estratégias de marketing da Apple desempenharam papel crucial em construir a marca e impulsionar as vendas de seus produtos de hardware. O marketing da empresa se caracteriza por seu foco no design do produto, na funcionalidade e na experiência do usuário, que são comunicados por meio de campanhas de publicidade elegantes e bem elaboradas e por lançamentos de produtos. A Apple construiu uma marca forte que é associada a inovação, qualidade e luxo. Segundo o ranking da Kantar BrandZ, a Apple é a marca global mais valiosa, #1, com um valor de marca de 880 bilhões de dólares em 2023.51 Os esforços de marketing da empresa, como as memoráveis campanhas de publicidade e os lançamentos de produtos, ajudaram a criar uma base de clientes fiel e um alto nível de lealdade à marca.


      O resultado desses esforços interligados é que a Apple se firmou como líder no setor de eletrônicos ao consumidor, com forte presença em smartphones, tablets, computadores pessoais, tecnologia vestível, assim como em serviços (Apple Store, Apple Music, Apple TV). Tornou-se a primeira empresa de capital aberto dos Estados Unidos a ser avaliada em mais de 1 trilhão de dólares em agosto de 2018, e no início de 2022 bateu recordes como a primeira empresa a valer 3 trilhões de dólares.52

    


    Marketing como centro do fit entre produto 
e mercado [product-market fit]


    Marketing não se resume a uma ferramenta para promover produtos ou serviços; é um componente crítico para desenvolver, refinar e alcançar o fit entre produto e mercado, aspecto essencial para o sucesso de uma empresa.


    O fit entre produto e mercado ocorre quando um produto satisfaz uma forte demanda de mercado, e costuma ser considerada uma meta crucial no primeiro estágio de startups e em lançamentos de produto dentro de empresas estabelecidas. Alcançar o fit entre produto e mercado significa que um produto foi desenvolvido com características que põem foco no que os clientes querem, que tem um preço na faixa que eles se dispõem a pagar e é distribuído de maneira acessível a eles. Esse conceito é crucial, pois distingue uma empresa de seus concorrentes ao atender às principais demandas do mercado.


    


    O marketing está no centro da realização desse fit entre produto e mercado, pelas seguintes razões:


    [image: ] Profissionais de marketing compreendem as necessidades do cliente recorrendo a pesquisas de mercado, insights sobre o cliente, segmentação e seleção [targeting]. O marketing começa ao compreender o cliente. Por meio de pesquisa de mercado, enquetes, grupos de foco e análises de dados, profissionais de marketing reúnem insights sobre necessidades e dores do cliente, preferências e comportamentos. Essas informações são cruciais para desenvolver produtos que atendam às necessidades do mercado e para identificar a proposta de valor única que diferencia o produto dos da concorrência. Nem todos os produtos são adequados a todos os clientes. Profissionais de marketing usam a segmentação para dividir o mercado mais amplo em segmentos parciais que englobem características similares. O targeting envolve selecionar um ou mais desses segmentos como foco para o lançamento do produto. Ao compreender com qual (quais) segmento(s) um produto se encaixa melhor, os profissionais de marketing podem ajustar aspectos do produto, das mensagens e das estratégias de marketing para atender às necessidades específicas do público-alvo.


    [image: ] Profissionais de marketing sabem quando lançar um produto ou serviço e definem a estratégia pós-lançamento por meio de posicionamento e mensagem do produto, melhor momento de lançamento, e ciclo de feedback e iteração pós-lançamento. Profissionais de marketing determinam a melhor hora, o melhor lugar e o melhor método para lançar um produto ao compreenderem a demanda do cliente e o cenário competitivo. O marketing ajuda a posicionar um produto na mente dos clientes-alvo, ao elaborar mensagens atraentes que destaquem os benefícios do produto e como ele atende às necessidades do cliente ou resolve seus problemas. Um posicionamento eficaz garante que o produto se destaque dentro de um mercado saturado. Profissionais de marketing devem compreender o mercado (afinal, “market” está no próprio nome da função!). Isso significa compreender se o mercado está saturado de concorrentes ou propício a uma disrupção. Significa determinar a melhor hora para lançar no mercado a fim de obter a melhor recepção por parte do cliente, o que implica considerar sazonalidade, fatores econômicos e atividades da concorrência. Profissionais de marketing analisam esses fatores para escolher a janela ótima para o lançamento, capaz de maximizar a visibilidade e o potencial de vendas. Um lançamento bem programado quanto ao momento mais adequado pode ter impacto significativo na aceitação do produto no mercado. Também significa criar experiências que movimentem clientes de um estágio a outro de seu “ciclo de vida”. Após o lançamento, o marketing continua tendo um papel em alcançar a adequação produto-mercado, coletando feedback do cliente por meio de diversos canais. Esse feedback é usado para fazer melhorias iterativas no produto, nas mensagens e na estratégia geral de marketing, garantindo que o produto continue a atender às expectativas do mercado e superá-las.


    


    [image: ] Profissionais de marketing adotam uma abordagem centrada no cliente ao focar a experiência do cliente. Profissionais de marketing focam entregar experiências do cliente excepcionais, que são vitais para reter clientes e impulsionar um crescimento significativo. Eles coletam e analisam feedback de clientes para refinar o produto e garantir que ele se alinhe às necessidades deles.


    [image: ] Profissionais de marketing medem e reavaliam para um contínuo fit entre produto e mercado por meio de métricas qualitativas e quantitativas e testes com o usuário. Empregam um mix de métricas qualitativas e quantitativas para medir o fit entre produto e mercado, como o net promoter score (NPS), a taxa de rotatividade, a taxa de crescimento e a fatia de mercado. Profissionais de marketing também realizam testes com o usuário para avaliar se o produto tem apelo no mercado-alvo e se os clientes compreendem sua proposta de valor única.


    


    Ao mergulharem fundo na compreensão do cliente, profissionais de marketing buscam entender quem, o quê, por quê, quando, onde e como, os quais são os aspectos dos clientes que eles pretendem influenciar. É o velho lema de marketing que diz “Visar aos clientes certos com a mensagem certa, na hora certa e da maneira certa”.


    [image: ] Quem: é aí que entram a segmentação do cliente e o targeting. Profissionais de marketing precisam compreender exatamente quem são os principais clientes. Muitas empresas fracassam em encontrar o fit entre produto e mercado porque criam produtos que não têm um cliente-alvo específico, ou então pelo fato de o conjunto de clientes ser restrito demais. Com isso, gastam muito marketing e recursos tentando construir demanda de clientes. Saber quem são os clientes certos a serem visados ajuda profissionais de marketing a delimitar as questões restantes, de modo que consigam entender de fato seus clientes e quais são as necessidades e os desejos deles.


    [image: ] O quê: trata-se de compreender o que os clientes-alvo querem ou precisam em suas vidas e que não foi ainda atendido ou bem atendido por nenhum dos produtos ou serviços existentes. Isso significa compreender o que funciona atualmente para os clientes e o que não funciona. É detectar os pontos sensíveis e determinar como um produto ou serviço de uma empresa pode solucionar esses pontos sensíveis.


    [image: ] O porquê: esse aspecto pode ser dividido em várias perguntas do tipo “por que”. Por que os clientes estão se comportando do jeito que fazem? Por que têm uma determinada necessidade ou um determinado desejo específico que ainda não foi atendido? Profissionais de marketing podem mergulhar fundo na psique do mercado, descobrir as motivações, os pontos sensíveis e as aspirações que impulsionam o comportamento do consumidor. Essa compreensão é crucial, pois alimenta todos os aspectos do desenvolvimento do produto e da estratégia de marketing, assegurando que o produto não só atenda às necessidades funcionais dos clientes, mas também se alinhe aos seus impulsos emocionais e psicológicos.


    


    [image: ] Quando: aqui, trata-se de ter senso de oportunidade e de encontrar a melhor hora para apresentar o produto e serviço à base de clientes-alvo, o que coloca o marketing como uma forma de arte. Profissionais de marketing são hábeis em ler as tendências do mercado e a prontidão dos consumidores, em identificar o momento mais oportuno para introduzir um produto ou serviço. Compreendem que o aspecto que corresponde a quando um produto é lançado pode fazer a diferença entre um sucesso estrondoso e um fracasso. Pela análise da dinâmica do mercado, dos movimentos da concorrência e dos padrões de comportamento dos consumidores, os profissionais de marketing garantem que o produto seja introduzido quando houver maior probabilidade de ser bem acolhido pelo público-alvo.


    [image: ] Onde: aqui, trata-se de identificar os canais e as plataformas certos para alcançar os clientes-alvo de maneira efetiva. Profissionais de marketing mapeiam a jornada do cliente e compreendem cada ponto de contato e interação que possa influenciar a decisão de compra. Montam estratégias nos canais de maior impacto – plataformas digitais, ambientes de varejo ou vendas diretas – para garantir que o produto fique acessível e visível para o mercado-alvo, maximizando alcance e engajamento.


    [image: ] Como: trata-se da experiência do cliente – como clientes interagem com o produto, como percebem seu valor e como a experiência do produto se alinha às suas expectativas. Profissionais de marketing são os arquitetos da experiência do cliente, projetando meticulosamente todos os aspectos da interação que podem agradar o cliente. Desde o design do produto até a embalagem e o serviço e o apoio pós-venda, todo elemento é cuidadosamente pensado e elaborado para garantir uma jornada do cliente contínua e satisfatória.


    


    Concluindo, o marketing está na essência de alcançar fit entre produto e mercado. Ao ter uma compreensão profunda do cliente (o quê, o porquê, quando, onde e como um cliente quer ou precisa de um produto ou serviço), ao identificar os segmentos de mercado certos, posicionar o produto efetivamente, escolher a melhor hora para o lançamento de um produto e fazer iterações contínuas com base no feedback do cliente, os profissionais de marketing desempenham papel central em assegurar que um produto seja bem-sucedido em atender à demanda de mercado. Um bom marketing não trata apenas de vender um produto, busca criar um produto que vende porque tem perfeito fit com aquilo que o mercado quer e precisa.


    O que o leitor vai encontrar


    Desde que o growth hacking [hacks de crescimento] entrou no vocabulário de profissionais de marketing e dos negócios, o growth marketing como disciplina virou sinônimo de táticas de curto prazo, e não necessariamente de sucesso de longo prazo para um negócio. Como os profissionais de marketing são solicitados a resolver problemas de curto prazo (por exemplo, quando há uma defasagem na aquisição de clientes entre os atuais e os planejados), toda vez que o longo prazo não ocorre como planejado ou os resultados positivos não vêm com suficiente rapidez, os profissionais de marketing são culpados por isso. Como consequência, acabam não tendo lugar na “mesa” em que são tomadas as decisões, nos últimos anos.


    Na última década, o tempo de permanência do CMO foi reduzido de 48 meses em 2014 para 40 meses em 2021 (em comparação com os cerca de 84 meses para os CEOs),53 o que corresponde ao sentimento dos CEOs de não confiarem em seus diretores de marketing: 80% dos CEOs em 2012 expressavam falta de confiança nos CMOs ou dava pouco crédito à competência deles, versus 10% que se sentiam assim em relação a seus CFOs ou Diretores de Informações.54 Além disso, se usarmos a remuneração como indicador de valor, os mais gabaritados profissionais de marketing (Chief Marketing Officers) recebem em média 44% menos que a média dos outros líderes funcionais da faixa C-Suite, como o Diretor de Operações e o Diretor Financeiro, apesar de geralmente terem como meta principal adquirir e reter clientes (ou seja, o growth marketing).55


    


    Assim, quando os tempos estão difíceis, uma das funções que sofre redução é o marketing (tanto em recursos de capital quanto de pessoal). A expectativa é que profissionais de marketing sejam a primeira e a última linha de defesa com o cliente, isto é, os profissionais de marketing devem compreender as necessidades e os desejos dos clientes, assegurar que produtos/serviços sejam construídos tendo em mente os clientes, fazer a conexão certa entre produtos/serviços e os clientes certos no momento certo, responder às queixas do cliente por meio de pontos de contato de marketing [touchpoints] e manter um nível de engajamento com os clientes, enquanto outras funções têm linhas de responsabilidade claras (por exemplo, a atribuição do Financeiro é manter as finanças em dia, a de Operações é manter “as coisas funcionando” e a empresa operando sem entraves, e a de Tecnologia/Produto é manter ou aprimorar as plataformas de tecnologia e seus aspectos essenciais).


    Esses desafios não têm sido um obstáculo para que as pessoas se tornem profissionais de marketing. Em janeiro de 2024, 48 milhões de pessoas globalmente no LinkedIn tinham a palavra “marketing” em seu título (em comparação com 14 milhões com “finanças”).56


    


    


    [image: moldura] 

    
      Este livro busca fornecer a profissionais de marketing (e líderes de negócios) um roteiro para impulsionar o crescimento do negócio, seja qual for seu porte, e em qualquer economia. 

    


    Ele traz muitas maneiras práticas de ajudar a impulsionar crescimento e reequilibrar o time e as necessidades do negócio. É uma combinação de episódios da minha experiência pessoal quando fui bem-sucedida em impulsionar crescimento na diversidade de negócios em que trabalhei e de estudos de caso no espectro do crescimento.


    Acredito que quando nós, profissionais de marketing, conseguirmos mostrar que somos capazes de impulsionar um crescimento sustentável de longo prazo, o marketing (como função) se tornará de novo a função mais importante de um negócio.
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      [image: ] Definições são importantes.


      a. Inovação não tem necessariamente a ver com net new, mas com mudanças do status quo que tenham implicações econômicas (ou de valor).


      b. Vendas é o ato de trocar um produto ou serviço por dinheiro, e atualmente se confunde com o marketing.


      c. Marketing consiste em influenciar o cliente ou stakeholder a tomar uma decisão. É também o tecido de conexão entre os diversos aspectos do negócio e está no centro do que chamamos de “fit entre produto e mercado”.


      [image: ] Inovação alimenta o crescimento de um negócio e assegura que ele se adapte às mudanças que ocorrem no cliente, na cultura e na economia.


      [image: ] Marketing cria oportunidades para inovação e, portanto, para crescimento, e com isso faz o negócio avançar. No entanto, não foi sempre assim. Houve um período antes da década de 1950 em que Vendas era o foco. Depois, na década de 1960, o marketing virou a função mais importante de um negócio; porém, na década de 1990, com o predomínio da tecnologia digital, o marketing passou a ser relegado a uma função de apoio. Agora, com os clientes tendo cada vez maior acesso a informações e com a escolha ficando cada vez mais difícil, o marketing volta a ocupar o primeiro lugar como o mais importante impulsionador do crescimento de um negócio.
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@ Oferece uma visdo estimulante do sucesso a longo prazo de um negécio, indo

além das vitérias ripidas atualmente em voga, ¢ equipa profissionais de marketing
com ferramentas para um progresso significativo e sustentdvel, em um mercado
em constante mudanca. Traz recomendagdes claras e priticas para construir
estratégias flexiveis e escaldveis, e assegura que seu negdcio consiga se adaptar e
prosperar a medida que as demandas do mercado evoluem. Leitura obrigatéria
para quem leva a sério a construgio de uma empresa resiliente.”

SUHAILA HOBBA,

parceira de cliente global, APAC Transformation
[Transformac&o da Asia-Pacifico], Publicis Groupe

Conhecer Rose Jia ¢ saber o que significa um crescimento consciente. Ela vive
e aplica isso todo dia. Este livro leva o marketing além da modinha do ‘growsh
hacking’ e entrega uma estratégia abrangente e detalhada para um sucesso de
longo prazo nos negécios. Desde mudangas na mentalidade a estruturas préti-
cas de time que impulsionam o crescimento sustentével — e ndo apenas ganhos
de curto prazo —, Estratégia de Growth Marketing contém abundantes insights
aplicéveis a qualquer negdcio, seja qual for seu porte ou setor. Leitura essencial
para todo profissional de marketing que queira impulsionar um crescimento de
impacto e sustentédvel.”

JEREMY WINTER DELAPLANE,

vice-presidente de parcerias estratégicas, iHeartMedia
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Uma aula sobre como construir um crescimento do negdcio real e duradouro.
Trabalhei com Rose Jia, portanto constatei pessoalmente o quanto ela ¢ ligada
e perspicaz, e este livro captura com perfeicdo seu brilhantismo. A apresentagio
de estudos de caso do mundo real, extraidos de gigantes como Tesla e Amazon,
combinada com estratégias prdticas, torna o livro um recurso valioso para qual-
quer profissional de marketing ou lider de negécios. Um livro que ensina nao sé

a crescer — equipa vocé para sustentar esse crescimento em qualquer mercado.”

RENATA AMARAL MORRIS,
fundadora e CEQ, EAT Studio

Apresenta um roteiro para impulsionar a lucratividade a longo prazo. Indo além
de growth hacks, este livro mostra o quanto o marketing é capaz de alimentar
um sucesso duradouro. Com exemplos do mundo real e insights praticos, ¢ de
leitura obrigatéria para lideres de negécios e profissionais de marketing dispostos

a destravar um crescimento sustentivel.”

JULIE FAJGENBAUM,

membro de conselho de Organizacdes Sem
Fins Lucrativos e consultora de impacto social

Rose Jia vem sanar de modo brilhante a lacuna entre inovagao, marketing e vendas,
demonstrando como os negdcios podem prosperar em cada uma das etapas eco-
némicas. Ao focar as estratégias de longo prazo, em vez de growth hacks isolados,
Jia oferece um roteiro para construir empresas centendrias que sejam capazes de
se adaptar e crescer ao longo de décadas. Sua abordagem sobre alinhar o negécio
ao ciclo de vida dos clientes, combinada com seus insights sobre a psicologia da
escolha, torna este livro um recurso de valor inestimdvel para impulsionar um

crescimento sustentado, sejam quais forem as condigoes de mercado.”

MIKE NOVOSEL,

vice-presidente de parcerias estratégicas, StackAdapt

Oferece um conjunto de principios orientadores e de insights praticos que foram
testados e comprovados pela prépria autora como ftteis para impulsionar um
crescimento sustentdvel em empresas, grandes ou pequenas, de diversos setores.
Uma leitura fundamental para aspirantes a lideres de marketing, bem como

para veteranos na drea.”

WILLIAM MAO,

vice-presidente sénior de direitos de midia global, Octagon
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