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O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 1
MERCADO B2B




O E-COMMERCE ESTA CRESCENDO MUNDIALMENTE

Tendéncia Mundial
Em 2020, as vendas de comércio eletrénico
representaram 19% de todas as vendas no

varejo em todo o mundo.
(Fonte: UNCTAD report)

A China vai chegar a $2.1 tri em

_ 0
Vendas no E-commerce B2B cresceram 10% Vendas no E-commerte em.2021

para $1.39 tri em 2021 comparado com $1.26
tri em 2019.

2021 — e-commerce Global

Comparacao dos Mercados B2B x B2C

U$ TRI)*
Ate 2021 o (U8 TR

e-commerce B2B
mundialmente
vai alcancar

US$6.7trilhdes

Faturamento sera
2X maior do que
0 e-commerce B2C

Fonte: Forrester survey in 2017 “A Brand New Day in B2B E-Commerce” 5



MAS O E-COMMERCE B2B AINDA TEM BAIXA PENETRACAO E POR ISSO VAI
CRESCER MUITO MAIS NOS PROXIMOS ANOS

R$2.0 tn

BR Total B2BW

R$1.3 tn
BR Varejo Total R$288bn

ABAD Total®

R$40bn

BR Online B2B®

R$107bn

BR E-Commerce

15.2%

(I

@ 27.3% € 20% E90% @°23.0%

% share de N
i @ 8.2%
Vendas Totais .
/ Sources: IBGE, eMarketer, eBIT, Euromonitor, Forrester Research, ABAD-Nielsen
Note: (1) Estimate based on 1.5x relative size of B2B to B2C in the US; (2) Considering a 2% penetration over total sales; (3) Ranking ABAD Nielsen 2021



E ESSE CRESCIMENTO ESTA ACELERANDO CADA VEZ MAIS, ESPECIALMENTE

COM OS DESAFIOS VIVIDOS DURANTE A COVID-19

Evolucdo da receita antes e depois
do Covid-19

19 19
17
I 11

E-commerce

Atendimento remoto

m Antes do Covid ®Depois do Covid

e

Aumento da receita do e-
commerce e atendimento remoto
respectivamente, para
pequenos e medios negdcios
antes e durante o Covid-19

Participacao total do ecommerce na
receita das empresas B2B

62%
56%
52%
. 45%
42% 40% I
Brasil us

Todos os paises

m Antes do Covid mDepois do Covid

No Brasil, a participacao total do comércio

eletronico nas empresas B2B aumentou 62%
apos o Covid, segundo a Mckinsey.

Fonte: McKinsey & Company: Omnichannel in B2B sales: The new normal in a Ano that has been anything but / Statista. https://www.statista.com/topics/4697/e-commerce-in-brazil/ Ebit. Tendéncias e oportunidades do marketplace no Brasil / Digital Commerce. B2B ecommerce grows after a rough ride in 2020



MAS ESSE CRESCIMENTO, VAI CONTINUAR QUANDO
TUDO VOLTAR AO NORMAL?



OS DADOS MOSTRAM QUE SIM, A DIGITALIZA(;AO DO MERCADO B2B VEIO
PARA FICAR infracommerce

Empresas esperam fazer outras mudancas além
do modelo de vendas

Industrias Varejo / Como as empresas esperam lidar com as mudancgas no
Americanas Bens de consumo , .
modelo de compras apds a pandemia

Vao mudar o foco
geograficamente
para areas de
menor risco de
Covid

Muito provavel de manter 12+ meses apés

. . 7
Improvavel de manter 12+ meses apos 17

N&o fardo mudancas no modo de compra lz

Vao lancar novos

produtos ou
servicos  devido
ao Covid-19

Vao aumentar o
foco em
sustentabilidade
de produtos ou
servicos

, 91% das empresas

Consideram “muito
m Depois do Covid mAntes do Covid DI’OVé.V8|’ ou “DI’OVé.V€|”

>9(?% 0 manter as mudancas no
80% a 90% modelo de compras apos o
70% a 80% Covid-19

60% a 70%

<60%

L 2 L
,0. 0.
/ :
g &
/ / Fonte: McKinsey & Company: Omnichannel in B2B sales: The new normal in a Ano that has been anything but



E A AMERICA LATINA E A REGIAO COM MAIOR ADERENCIA AS INTERACOES
DIGITAIS EM TODAS AS ETAPAS DA JORNADA

Comparados a outras regioes, os compradores da América Latina tém maior
preferéncia por interagoes digitais em qualquer estagio da jornada.

Preferéncia por canais digitais* por etapa da jornada de compras,
%4

a6
a2

46 47
42 40
I I |
FPesquisa Consigeragio ompra Recam

Fonte: McKinsey & Company: Omnichannel in B2B sales: The new normal in a Ano that has been anything but / Statista. https://www.statista.com/topics/4697/e-commerce-in-brazil/ Ebit. Tendéncias e oportunidades do marketplace no Brasil / Digital Commerce. B2B ecommerce grows after a rough ride in 2020 10
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ENTRE 2018 E 2021 O NUMERO DE PLATAFORMAS B2B NO BRASIL CRESCEU DE FORMA
EXPRESSIVA, MOSTRANDO A EVOLUCAO DESTA DIGITALIZACAO
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MAS O MAIS IMPORTANTE E ENTENDER QUE A DIGITALIZACAO VEM PARA
CONTRIBUIR E FORTALECER O ECOSSISTEMA DE VENDAS B2B, COOPERANDO COM A
FORCA DE VENDAS

As interacoes de “self-service” sao preferidas no inicio da jornada, mas o
contato diretc com representantes pode fazer a diferenca para fechar negécio.

MNiveis de progresso na automagéo de processos de negocios,
k]

. Interacéo direta . Self-service
Maobile app, website, E-mail, WhatzApp, SMS, chat,
e-Commerce reunifes pessoais ou por telefone

Compra

Fonte: McKinsey & Company: Omnichannel in B2B sales



O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 2
PORQUE O

MARKETPLACE?




O CAMINHO DE DIGITALIZACAO DO B2C NOS DA INDICACOES SOBRE O
FUTURO DO MERCADO DE E-COMMERCE
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Marketplaces
tem potencial

para serem
GIGANTES...

20 EMPRESAS COM MAIOR VALOR DE
MERCADO DA AMERICA LATINA

14 sdo brasileiras

companhia/setor pais

valor de mercado
(USS$ bilhdes)

o

2a

32

43
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162 FEMSA
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192 atinia

209 BW

Mercado Livre Argentina 60,6

vendas por meio eletrénico

Vale Brast -
r

mineragdo de metais

Petrobras Brasil k&3
extragdo de petrdleo e gas
ltauUnibanco Brasil K&
bancos
Wall Mart México
loja de mercadorias variadas
America Movil México
telecomunicagoes
Ambev S/A Brasil [e3
industria de bebidas
Bradesco Brasil K&
bancos
XP Brasil &3
investimento financeiro
Weg Brasil 3
industria de motores
Magazine Luiza Brasil &%
loja de departamentos
B3 Brasil 3
Bolsa de valores

- Ecopetrol Colémbia
industria de petroleo e carvao
GMexico México
mineragdo de metais
BTG Pactual Brasil 3
bancos

Fomento Ec. Mex. México
industria de bebidas

Santander BR Brasil K&
bancos

Banco do Brasil Brasil K&
bancos

Telefonica Brasil &
telecomunicagoes

B2W Digital Brasil <3

vendas por meio eletrénico

fonte: Economatica

57,5 I
46.2 Il
2.2
2, .
39,0
35,0
27,6 Bl
27,4 90
26,0 gl
2450
238
2151
20,9 |
20,9
20,7
183
16,2 |
12,8

PODER;\\‘%

360 7



PORQUE O MARKETPLACE B2C DEU CERTQO?

Variedade Enorme de Produtos @
Multiplas Categorias e Marcas

* Facilidade de compra
* Busca de produtos
* Entrega rapida e frete gratis

* Transparéncia nos Pregos

* Politicas Comerciais Claras

* Abundancia de Informagoes

* Conteudos Especializados

16



MUITOS DESSES APRENDIZADOS SE APLICAM A REALIDADE DOS
PEQUENOS VAREJISTAS TAMBEM

Portfélio/Mix de SKUs
Completo

Alto Nivel de Servico
Facilidade de Compra
Acesso 24x7

@ * Transparéncia nos Pregos

* Politicas Comerciais Claras

Abundancia de Informagoes

Conteudos Especializados

17



EM CONSEQUENCIA E EVIDENTE QUE O MARKETPLACE E O PROXIMO infracommerce
DESTINO DA DIGITALIZACAO DO MERCADO B2B




“A experiéncia “omnichannel” € uma
realidade na América Latina e os
fornecedores B2B devem guiar seus
consumidores atraves de interacdes
promovendo experiéncias proximas as
encontradas no B2C.

O papel do representante comercial
deve ser redefinido para ajudar o cliente
Nnos momentos em que ele mais precisa
(customizacao, negociacéo), as demais
interacdes podem ser resolvidas por
meio dos canais digitais

A MCKINSEY REALIZOU UM ESTUDO APONTANDO OS 5 PRINCIPAIS APRENDIZADOS
PARA O SUCESSO DO MARKETPLACE B2B...

Interacdes Digitais séo relevantes
durante todo o processo decisorio do
cliente, inclusive de forma mais
prementa na América Latina do que
em outras regidoes como Estados
Unidos e Europa.

Qualidade néo € negociavel: A
experiéncia do usuario precisa ser
excepcional e as informacgdes devem
estar disponiveis de forma detalhada e
clara

19



A MCKINSEY REALIZOU UM ESTUDO APONTANDO OS 5 PRINCIPAIS APRENDIZADOS
PARA O SUCESSO DO MARKETPLACE B2B...

Existe um prémio para quem
dominar esse espaco: canais
digitais excelentes levam a maior
fidelizacao narelacéo entre
fornecedores e clientes

20



O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 3
PILARES DIGITAIS




Podemos resumir
0S principais
potencializadores
da rota digital B2B
em 3 grandes
pilares.

OMNICANALIDADE

L4

WebSite

APPs

S

Social Media

VENDAS DIGITAIS

Time
Omnipresente

Vendedor =2
Consultor

PERSONALIZACAO

Recomendacéao

Experiencia

Servigo

S




O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 4
OMNICANALIDADE




TER UM SITE E TRIVIAL NO DIA DE HOJE, TER UM MARKETPLACE B2B POSSIBILITA

OFERECER UMA EXPERIENCIA DE ACORDO COM A REALDADE DO CLIENTE, OFERTANDO

FERRAMENTAS MAIS AVANCADAS DE ATENDIMENTO

ATE 15% DE DESCONTO EM TODO O SITE

. Acesso

Minha conta Rapido

00000

Marcas

cenoura

Segmentacao de portfolio

Segmentacao de preco

Pedidos massivos

Busca avancada

Meios de pagamentos diversos

Conteudo relevante

24



E QUE NASCE INTEGRADO NUM
ECOSSISTEMA OMNICANAL COMPLETO

305
d ©

Distributors

HUB

Marketplace
Module/HUB

Connection
with other
mktplaces

Sales
intelligence
Sales
operation
Payments
\ = $ PPV
k= Retails
. %

MKTPLACE.B2B

call dMKT| ’X
center igita
move RCA
Whatsapp CRM MOVE.APP

Business

25



13:33 TR

{5 ‘9 Liz - Consultora digital Monde... @

Bots customizados para as reais ol

necessidades do B2B ; Ol4 OUVIDORIA GERAL DO

ESTADO DE MINAS GERAIS! Bem
vindo(a) de volta.

Oferecendo uma =] SalesBOT, Customer Care, Seller Care [l om0 = 2

009 . A) Fazer um pedido
N . 7 e Suporte as Equipes de Vendas; B) Ver promogdes
C) Ajud
experlenCIa ao D)gjcijuflendedorMDLZ

Digite a letra da opgao escolhida

Vd reJO; To_talmente cust_omizével em seu Igyout
= e tipo de comunicacao com o varejo;

Ja estou procurando ofertas
exclusivas para voceé.

Acompanhamento de KPIs em tempo Seguem os banners das promogdes
\ﬁ real: tempo médio de conversao, uso Sernhes Aorerel

por hora, principais topicos de contato, ' MU

%conversao/resolucao por contato, etc.




O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 5
VENDAS DIGITAIS




O VENDEDOR NAO E E NUNCA FOI OMNIPRESENTE E ONISCIENTE, APRIMORAR SUA
EFICIENCIA E EFICACIA REQUER EQUIPA-LO COM NOVAS FERRAMENTAS

Relacionamento se constroi
no olho a olho .
® @
“ H O mundo modern abriu as
portas para este tipo de

interacao.
vendas

Disparos segmentados e

persoanlizados pelos canais
mais relevantes.

O importante € estar °

presente quando o cliente
precisa, um BOT pode com
maior eficacia e menor
custo, estar presente .

e Uma equipe de televendas

apoiando, com retengao,
recorrencia, etc.

28



FERRAMENTAS, TREINAMENTOS, E NOVOS PERFIS TEM QUE SER APLICADOS PARA APOIAR
O VENDEDOR A EVOLUIR PARA O PAPEL DE CONSULTOR

VENDEDOR CONSULTOR

POSITIVACAO MENSAL

- L) 100 & 150

; q
o .

¢y
)

TICKET MEDIO

50 |~ 150

« ANALITICO
. RELACIQNAL, CUSTO/VENDA « BASEADO EM DADOS
* LIMITAGAO FiSICA « PERFORMANCE E EFICIENCIA
* BAIXA INFORMAGCAO 50/ /' 30/ + CONTEUDO E CONHECIMENTO
. DADOS LIMITADOS 0 EID 0 . DADOS COMO CORE
« FOCO EM BAIXO CUSTO « JORNADA E EXPERIENCIA
« PENSAMENTO CURTO PRAZO METRIFICADA

* EFICIENCIA E TECNOLGOIA

/“




A VENDA B2B NAO PODE SE RESUMIR A SIMPLESMENTE ABASTECER O NEGOCIO,
MAS A JORNADA DEVE OFERECER SOLUCOES QUE APOIAM NA GESTAO DE SEU
NEGOCIO DE FORMA ESTRATEGICA

* Recomendacéao de Mix * Merchandising

* Inteligéncia de Abastecimento * Exposig¢ao
* Precificacéo

* Calculadora de Margem

* Crédito
* Programa de Fidelidade

* Meu mercado em casa
* Blog comConteudo “Venda Mais”

» Apoio do Consultor na execugao * Servigos essenciais para o Varejo

-y

30



O marketplace como
ferramenta de alta
performance

SECTION 6
PERSONALIZACAO




AS COMPRAS B2B SAO QUASE SEMPRE BASEADAS EM NECESSIDADES DO NEGOCIO ENAO
EM VONTADES. RECOMENDACOES DEVEM REFLETIR ESTAS NECESSIDADES

- ~

Historico de pedidos

i Valores \
Vocé Comprou Talvez se interesse por ! . Mix

< Y W +  Frequéncia
B 35 =S
A g ) Locazagao

7 °
Q ALGORITMO - ML DADOs - Cidade

i
1
i
i .
- . | *  Bairro
Construcéo de algoritmo com ]
. : S . i ) T machine learning para leitura i s
d pirante esodorante Antitranspirante dora erosol dorante Antitranspirante ~ !
Aerosol Rexona Invisible 72 Rexona Men Aerosol Frutas Vermelhas 72 horas Rexona Feminino Aerosol Erva dOS dadOS e SugeStaO da : eg m en to
horas 150mL Antibacteriano + Invisible 72... 150mL Doce 72 horas 150mL list i . Su permercado
REXONA REXONA REXONA REXONA ISta. I _
\ *  Perfumaria
Cod.Barras: 7791293022635 Cod.Barras: 7506306244184 Cod.Barras: 7831150064737 Cod. Barras: 7891150054653 \

. Farmacia

~~ —

FACA LOGIN FACA LOGIN FACA LOGIN FACA LOGIN N D~
Vocé € um Supermercado Tamanho P, da regido de Guarulhos, e esta na
terceira semana do més
KA
Al

D d. te Anti pirant D d te Anti irante D dorante Aerosol Rexona D d
Aerosol Rexona Invisible 72 Rexona Men Aerosol Frutas Vermelhas 72 horas Rexona Feminino Aerosol Erva
horas 150mL Antib iano + Invisible 72... 150mL Doce 72 horas 150mL
REXONA REXONA REXONA REXONA
Cod.Barras: 7791293022635 Cod.Barras: 7506306244184 Cod.Barras: 789150064737 Cdd.Barras: 7891150054653

/\ FACA LOGIN FACA LOGIN FACA LOGIN FACA LOGIN
para comprar para comprar para comprar para comprar



A EXPERIENCIA FAZ PARTE DA NECESSIDADE PARA ATRAIR UM COMPRADOR AO MUNDO

DIGITAL, ALEM DE COMODIDADE E SIMPLICIDADE O QUE MAIS PODEMOS INCLUIR NESTA
JORNADA...

+=| buscar por o~ refazer 0 total
:=Q varios produtos buscar Q ~A pedido ._t_' R$ 0,00

Sua pele protegida
e com a beleza do sol

BARBA, CABELO & BIGODE

Zoait v g4 | e S SEU MELHOR

: .
ok 1 etk ESTILO
» e < 4 -
v 7 w A - {
i < Y4 | an

_

IMGNANGE

Cabelos, Capilar, Moange bronzeador, Cenoura&Bronze marketing, negocio, omnichannel barba, bigode, Bozzano, cabelo
Por que produtos de cabelo Prepare sua loja para a O que é omnichannel? Bozzano lanca nova linha de
Monange sao essenciais para temporada de verdo com cuidados com a barba e
lojistas? Cenoura&Bronze! cabelos

O portfélio de produtos de O verao esta chegando e aqui vocé Omnichannel é a nova tendéncia A tradicional marca masculina
cuidados capilares da Monange é encontra os melhores produtos do varejo. Com foco em Bozzano, acaba de lancar uma
completo e tem opcdes que a(...) Cenoura&Bronze para de(...) convergéncia, ela veio para tran(...) linha voltada para os cuida(...)

Ver mais Ver mais Ver mais Ver mais



AO TER ACESSO DIRETO A ESTES CLIENTES PORQUE NAO OFERCER MAIORES SERVICOS
QUE AJUDEM NO SEU DIAA DIA E FIDELIZEM ELE A TUA MARCA E TEU CANAL

OFERTA DE SERVICOS

Consultoria de Operacgdes (i.e
Consumo de eletricidade, Layout,

Treinamentos)

b Pacotes de benfeitorias

Seguros

N
@7 Contabilidade

TRADEMARKETING

@ Trade materials

AAA _
nnn Merchandisers

Expositores

R

Laminas

LT
Lo

34



UMA EXPERIENCIA PERSOZINALIZADA QUE COLOCA O CLIENTE NO CENTRO DE SUAS SOLUCOES E

CHAVE PARA OFERECER UM EXCELENTE NIVEL DE SERVICO

O fornecedor define
integralmente a

experiéncia do cliente,
sem que ele participe
do desenho das
solucodes

HIBRIDO

O fornecedor
desenha alguns
dos servigos,
mas mantém
diversas opcoes
para que o
cliente
personalize sua
experiéncia

Niveis de Servico

O fornecedor prové
uma série de opcoes
de servicos,
permitindo que o
cliente tenha uma
experiéncia
personalizada

,0’ ‘e N
/ .
/ / Fonte: Adaptado do curso Customer Experience Innovation — Northwestern University (2021)

Melhores praticas para experiéncia
do usuario

Um mapa de jornada claro e objetivo
* Mltiplos Canais de Integracao

Q Acessibilidade a contetddos relevantes

35
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Muito Obrigado.

Mateus Aimeida
Diretor Sucesso do Cliente B2B
mateus.almeida@infracommerce.com.br

Av. Dr. Cardoso de Melo, 1855, 15 © Andar
04548-005 | Vila Olimpia | Sdo Paulo/SP
www.infracommerce.com.br.




