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INTRODUCAO

Os consumidores de hoje, sejam B2B ou B2C, percorrem grande parte da jor-
nada de decisdo sozinhos. A Automacao de Marketing deve servir para apoiar
todas as fases da jornada, automatizando e otimizando cada passo e ajudando
o cliente a evoluir até a fase da compra e, posteriormente, fidelizacdo. Neste
3° eBook da série de Automacao de Marketing, descubra como usar as plata-
formas de Automacao para apoiar atrair, captar e converter leads, com fluxos de

trabalho e automatizacéo para cada fase do lifecycle.
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AINIA

CUSTOMER LIFECYCLE
JOURNEY E FLUXOS DE
TRABALHO AUTOMATIZADOS

Apesar do conceito da jornada de decisao ndo ser novo, na maioria das empresas apenas as equipas de vendas usam esta-
gios de evolucao do processo de decisdo e para gerir as oportunidades comerciais, suportados pelas definicdes nativas de
processos e regras de negocio das plataformas de CRM. Este facto leva a que haja um foco exclusivo nas fases de “lead” e
“deal” do modelo desenvolvido por D’Haen and Van den Poel (2013), acima mencionado, para planear as suas acoes e esta-
belecer objetivos para cada uma dessas fases, de modo a chegar a venda, sendo desconsideradas as restantes fases do ciclo

de vidade um cliente.

OPPORTUNITY

CityTower Inc. - Document management system  + Fallow Edit  Delete  Clone ¥
ACCOUNT NAME CLOSE DATE AMOUNT OPPORTUNITY OWNER
CityTower Inc 11/13/2017 S450,000.00 ’&_ Catherine Owens
~ Meeds Analysis Proposal Megotiation Closed
KEY FIELDS Edit GUIDANCE FOR SUCCESS
Amount 5450,000.00 Understand the business need and decision criteria.

Review requirements with the lead

Identify decision makers

Identify how to meet the requirements
Estimate deal amount and add it to Salesforce
Estimate close date and enter it in the system

Close Date 11/13/2017

Discovery Completed

ACTIVITY COLLABORATE DETAILS ¢
et ﬂ Contact Roles (2) -

New Task New Event Ernail John Lessen -

Riole: Decision Maker
Subject Title: Buyer

El - -

Rolo: Decision Maker
Title: President and CEQ

Moeo Stops m Miriam Bachinsky -
R Decigion Maker
Title: VP Intarnal Oparatisns

team preparation meeting Ot 28

End 210728, 12:00EM 1100 AM

View All

Figura 1 - Estagios do processo de vendas no modulo de gestéo de oportunidades comerciais no CRM Salesforce (fonte: Dalhunova, 2017)

Este tipo de controlo sobre o processo de tomada de decisdo e jornada de cada cliente, ndo costumava ser usado pelo mar-
keting, porque também ndo havia forma de rastrear a jornada de um comprador, até que ele estivesse nas maos da equipe
de vendas. Na prética o que isto significa é que, nestes casos, ha todo um circuito de relacdo que é descurado, que coincide
com as fases de “suspect”, “prospect” (D’'Haen and Van den Poel, 2013) e muitas vezes de “return customer”, fruto da inca-
pacidade que as plataformas cléssicas de CRM tém em medir adequadamente o mercado que se encontra nestas fases do

ciclo de vida.

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE
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Atualmente, a maior parte dajornada de decisdo de compra é feita muito antes do comprador B2B (ou mesmo um consum-
idor em geral) entrar em contacto com um vendedor ou marca fornecedora. A titulo de exemplo, de acordo com um estudo
feitoa 750 lideres de negécios nos Estados Unidos (B2B Tech Buyer’s Journey Benchmark Report, 2022) concluiu que 68%
das empresas demora pelo menos 3 meses a analisar uma tecnologia antes de entrar em contacto com o representante

comercial.

Para lidar com este novo comportamento, é crucial que as marcas consigam ter uma visdo 360° dos publicos-alvo e que

acompanhem a evolucdo dos processos de tomada de decisdo, numa relacdo de elevada proximidade.

HUBSPOT CONTACTS PIPELINE  "onth o date [Jan

Becarmnie & Subscriber

pearme & Lead Became an MOL Becams a SOL Becama an Oppartunity

6,021 475 2,050 614 266

© HubSpot Lifecycles [

Figura 2 - Relatério de Customer Lifecycle proveniente de dados da plataforma de Automacao de Marketing Hubspot (Dobnik, 2020)

As plataformas de Automacao de Marketing permitiram dar aos marketers um conhecimento profundo sobre cada uma das
fases do processo de decisdo em que os clientes se encontram, independentemente de estarem a ser geridos pela equipa
de vendas ou ndo, por exemplo, através de mecanismos de lead tracking. Este “processo de monitorizacdo da atividade de
leads ao longo do caminho de decisdo de compra” (Zoho, 2021) permite acompanhar todos visitantes dos canais digitais
da empresa, identificando potenciais clientes e fazendo um contacto personalizado de forma a responder as necessidades

especificas de cada cliente.

Tecnicamente isto é possivel devido a colocacéo de cookies nos websites, integracdo com redes sociais e plataformas de
publicidade digital, monitorizacédo de comportamentos de cliques e aberturas em emails, preenchimento de formularios,
etc. Quando uma plataforma de automacao de marketing estad configurada desta maneira e integrada com o CRM, entao é
possivel fazer um acompanhamento em tempo real a todas as pessoas que entrem em contacto com os canais da marca e
estipular quais desses contactos se encontram em que fases da jornada de decisdo, independentemente de serem contac-

tos andnimos ou nao.

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE
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Figura 3 - Relatorio de lead tracking por canal, da plataforma de Automacéo de Marketing Hubspot (LoDolce, 2015)

Com este conhecimento é possivel usar a automacao de
marketing para fazer com que uma marca permaneca rele-
vante durante toda ajornada e ciclode vendas. Ao rastrear
leads e automatizar as comunicacdes, a automacio de
marketing da as empresas a possibilidade de se tornarem
pertinentes em todos os seus canais digitais, pelo menos.
A implementacdo de um software de automacao de mar-
keting pode significar um salto de gigante na capacidade
de atingir estes objetivos. De acordo com a Gartner Re-
search (cit in: Wainwright, 2017), as empresas que usam
automacao de marketing conseguem aumentos no vol-

ume de negdcio de 10%, em apenas 9 meses.

Se as funcionalidades de lead tracking sdo determinantes
e basilares para o sucesso na utilizacdo de automacéao de
marketing, muitas outras capacidades podem ser acres-
centadas a partir desta. Para negdécios B2B, as plata-
formas automacao podem cobrir um vasto leque de fun-
cionalidades, tal como sdo descritas pela Gartner (2022),
nomeadamente lead generation, lead management, lead
scoring and lead nurturing activities across multiple mar-
keting channels. “O principal objetivo destes sistemas
€ capturar, qualificar e nutrir leads até ao ponto em que

estejam prontas para serem entregues as equipas de ven-

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDA DO CLIENTE

das, para se fechar negocio. As plataformas de automacao
de marketing B2B permitem a limpeza dos dados, ao
eliminarem informacao incompleta ou redundante sobre
um contacto, lead augmentation, ao acrescentarem in-
formacao adicional sobre um contacto ou prospect. Estas
plataformas estdo sobretudo vocacionadas para apoiar
empresas e negocios com processos de decisdo de alto
envolvimento e de vendas de produtos ou servicos com-
plexos”” (Gartner, 2022)

De todas estas funcionalidades, possivelmente a mais
relevante numa plataforma de automacédo de marketing
diz respeito aos fluxos de trabalho automatizados, ou
workflows, nos quais é possivel definir acdes de interacao
personalizada com o cliente, predominantemente através
dos canais de email, website, sms e messaging, respetivos
intervalos de tempo, ou delays, nos quais estas ocorrem
e gatilhos que as suscitam. Os workflows sao particular-
mente poderosos na medida em que possibilitam que as
empresas automatizem todos os seus processos de mar-
keting mais repetitivos, quer internos quer externos, facil-
itando assim o trabalho das equipas de marketing e mel-

horando drasticamente os resultados obtidos.
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Figura 4 - Médulo de construcéo de workflows na plataforma de marketing automatiom Marketing Cloud da Salesforce (Pais, 2019)

O sistema de automacao vai ter que ser alimentado pelos contelidos certos, de forma a interagir com os clientes, até que
estes se encontrarem prontos para ser passados as vendas. Assim, é crucial assegurar um processo eficaz de criacdo, cura-
doria, gestao e analise de contelidos, mas antes disso, entender que ha uma jornada de decisao, mapea-la e planear como

atuar sobre ela com o poder que as funcionalidades que as plataformas de automacédo de marketing permitem.

Se é verdade que a generalidade das empresas B2B utilizam a automacdo de marketing para interagir com potenciais cli-
entes (leads) e converté-los em novos clientes (Mrohs, 2021), também é verdade que pode e deve usar-se automacao de
marketing para cobrir a totalidade do ciclo de vida de um cliente, cobrindo as fases de aquisicao de novos clientes (customer
acquisition), de gestao de clientes atuais (customer relationship management) e de recuperacao de antigos clientes (cus-

tomer recovery) (Mrohs, 2021), tal como a figura ilustra e de seguida falaremos.

Cross-selling

Upselling

Potential evaluation

Lead generation
Reminder

Customer acquisition Customer relationship management Customer recovery

Figura 5 - As vérias funcoes da automacdo de marketing ao longo do ciclo de vida de um cliente (Mrohs, 2021)

AUTOMACAO DO CICLODEVIDADO CLIENTE | 9
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CUSTOMER ACQUISITION -
ATRAIR,CAPTURARE
CONVERTER LEADS

De acordo com o estudo de 2019 (Sagefrog), 67% dos
negocios B2B dizem que o objetivo principal do seu mar-
keting € a geracdo de leads. Enquanto “forma de planear
individualmente, controlar automaticamente e analisar
atividades de marketing de modo a gerar crescimento”
(Cheshire, 2020), a automacdo de marketing é um fator

chave neste contexto.

Nesta fase do ciclo de vida, a automacao de marketing é
particularmente eficiente pela capacidade de gerir um
grande nlimero de contactos, que tipicamente é sempre
maior do que o nimero de contactos de clientes atuais, e
€ simultaneamente mais eficaz na obtencao de maiores

taxas de conversdo, devido a forma individualizada com

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE

que permite comunicar. Por estes motivos a automacao
de marketing é capaz de aumentar o numero de potenci-

ais clientes e acelerar os ciclos de decisdo. (Mrohs, 2021)

O primeiro passo determinante para que tudo isto acon-
teca é o de transformar audiéncias anonimas que estao
em contacto com os canais de uma marca (website, social
media, paid media, etc.), em contactos identificaveis -
“‘Lead Identification”. Para “de-anonimizar”, como propoe
Mrohs (2021), sdo usados todo o tipo de elementos que
permitam recolher dados pessoais (download de white
papers, registos para newsletters, etc.), e que depois vao
ser tratados pela plataforma de automacao de marketing

de modo a criar perfis acionaveis.
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Com a cumulacdo de informacao sobre um determinado contacto e seus interesses, o contacto passa para o estadio de
“Marketing Qualified Lead (MQL)”, a partir do qual sdo lancados automaticamente fluxos de “lead nurturing”. Estes fluxos

oferecem informacdo adicional e incentivos que aumentam a probabilidade de compra e velocidade na tomada de deciséo.

De acordo com L. Klaus (2021), d&-se o nome de “lead nurturing” ao caminho que é programado num sistema de automacao
de marketing, para alcancar contactos especificos com contetdos relevantes, na sequéncia e formato certo, no momento

ideal, “de tal forma que esse contacto venha a ser entregue as vendas para processamento detalhado e fecho de negécio”.

A passagem a equipa de vendas é o processo mais comum nos negocios B2B e pode acontecer quando ha um pedido explici-
to do contacto para que isso aconteca (pedido de proposta, reunido, demonstracao, etc.). Com os softwares de automacao
de marketing é possivel detetar comportamentos individuais que no seu conjunto permitem inferir que determinado con-
tacto estd pronto para falar com drea de vendas, mesmo que isso ndo seja declarado. Esses comportamentos resultam da
acumulacdo de pontos obtidos por interacdes do contacto com a marca, esta funcionalidade é designada nas plataformas
de automacéao por scoring e grading, neste Ultimo caso quando os pontos estdo associados a caracteristicas do contacto ou
empresa em que trabalha. (Mrohs, 2021)

Organic search +5 Located in core market +5

Direct traffic +3 Company >50 employees +5

White paper download +3 Is on senior level +3

Case study download +5 Is on junior level -10

Webinar registration +5 s a competitor *

Filled a contact form +10 Used a freemailer -20

Requested a demo +20

Visted product page more than +10 Scale

S tlnas Scoring > 5 = MQL
Scoring > 20 = SQL

Visited careers section more -20

than 2 times *Unqualified

Figura 6 - Exemplo de varidveis que determinam as pontuacoes nas ferramentas de scoring de um sistema de automagao (Mrohs, 2021)

As funcionalidades de scoring “podem ser usadas para medir atratividade e a probabilidade de compra de um cliente e ainda

para definir qual o momento em que ponto de contacto de vendas deve entrar em acdo”. (Mrohs, 2021)

As atividades de vendas ficam, por isso, geralmente relegadas para fases mais avancadas do processo de deciséo, poupando
as equipas comerciais o trabalho que decorreria de estarem a trabalhar com listas de clientes ndo qualificados, com baixa
probabilidade comprar, que nao estao familiarizados com a marca ou produtos, focando-se assim na criacao de propostas
comerciais e fecho de oportunidades, o que resulta no aumento das taxas de conversado. O feedback das equipas comerciais,
por sua vez, é determinante para afinar constantemente a qualidade das leads, o melhor momento para que estas sejam
entregues as vendas, os contetdos e acdes mais Uteis para acelerar o processo de decisdo e para lidar com casos de uso
especificos ou objecdes. (Mrohs, 2021)

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE
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AINIA

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT E
AUTOMACAO DE MARKETING

Na sua esséncia elementar, um sistema de CRM (Cus-
tomer Relationship Management), estd particularmente
vocacionado para gerir a atividade de equipas de vendas
e de suporte pos-venda, usando para isso entidades (ou
maodulos) como contas, contactos, oportunidades poten-
ciais, oportunidades, propostas, encomendas e casos de
suporte pés-venda (Kumar, V.; Reinartz, Werner; 2018).

Por outro lado, ‘o CRM é um sistema que suporta a iden-
tificacdo, aquisicdo e retencdo de clientes a partir de uma
base de dados, enquanto a automacao de marketing € um
sistema que suporta a criacdo automatica de campanhas
segmentadas, as quais sao acionadas pelos comportamen-
tos de clientes, em vez de dependerem exclusivamente de
uma base de dados”. (Park, M.; Hong, S.; 2020)

Quanto maior o nimero de clientes a ser gerido, maiores
as limitacdes a comunicacdo pessoal que um CRM per-

mite, pelo que a automacao de marketing assume um pa-

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE

pel preponderante nestas circunstancias. A partir das in-
formacdes presentes no CRM, a automacao de marketing
pode, por exemplo, enviar newsletters no melhor momen-
to para cada cliente, com contetido individualizado aos
seus interesses, produtos e servicos ativos ou problemas

reportados pelo cliente.

A automacéo de marketing pode apoiar no upselling e
cross-selling, por exemplo, apresentando automatica-
mente aos clientes produtos ou servicos complementares
ou adicionais aos que eles possuem, medindo a reacdo a
essas atividades para determinar a probabilidade de com-
pra e até conduzir todo o processo de compra, de forma
totalmente autonoma. Em modelos de negdcio em que a
compra recorrente é fundamental, a automacao pode ini-
ciar contactos prévios com os clientes encorajando-os a
comprar novamente, antecipar compras, ou simplesmente
a garantir que a renovacao de um produto ou servico nao
ficaesquecida. (Mrohs, 2021)
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AINIA

CUSTOMER RECOVERY
MANAGEMENT

Ofimdociclode vidade umcliente pode representar uma oportunidade de reconquista futura desse mesmo cliente. Contu-
do, “os antigos clientes ndo devem ser simplesmente tratados como novas leads.” Ha que ter em conta os dados disponiveis
sobre arelacdo anterior com esse cliente e levar a cabo acoes tais como convites para eventos pessoais, envio de descontos
ou promocoes, atualizacdes sobre produto ou servico que tenha sido usado pelo cliente. Ao medir as respostas a este tipo
de acbes é possivel determinar a probabilidade de recuperacdo de um determinado cliente e decidir qual o esforco de mar-

keting a alocar, tendo em conta essa mesma probabilidade. (Mrohs, 2021)

AUTOMATIZAR A CUSTOMER
JOURNEY COM CAMPANHAS
MULTICANAL

Os exemplos de campanhas e acdes acima mencionados para cada uma destas trés fases do ciclo de vida de um cliente, de-
vem estar permanentemente disponiveis e ser ativados em tempo real, automatica e individualmente, mediante o contexto

e fase do ciclo de vida em que cada cliente se encontra.

“Uma abordagem de automacao de marketing ¢ desenhada para individualizar e controlar automaticamente as atividades
de marketing dentro de cada campanha”. Desta forma, é possivel lancar uma campanha sem que todas as atividades com-
ecem em simultaneo para a totalidade das pessoas que constituem um determinado target. Pelo contrério, “as acoes de

marketing comecam de forma individualizada a cada contacto e no momento certo”. (Mrohs, 2021)

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE
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Send case study
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Figura 7 - Exemplo de um fluxo (workflow) de uma campanha programa numa plataforma de automacéo (Mrohs, 2021)

No exemplo da figura acima, consegue perceber-se o desenho tipico de uma campanha individual multicanal, controlada
por funcoes “if-then” programadas num sistema de automacéo, que com frequéncia é descrito enquanto “lead nurturing”.
“E frequente as empresas enviarem varios e-mails no intervalo de poucos dias com objetivo de persuadir o cliente a tomar
determinada acéo. Uma das funcionalidades base da automacéo de marketing é que os clientes ndo necessitam de receber
todos esses e-mails, mas, se por exemplo, o cliente toma uma determinada acio logo no primeiro e-mail, entdo é movido

diretamente para a fase seguinte do processo de nutricao, evitando a saturagcao da marca e o SPAM”. (Klaus, 2021)

O conjunto mais comum de atividades de marketing usadas neste contexto passa por emails e newsletter, agendamento de
reunides, distribuicdo de contetidos (white papers, case studies, artigos de blog), ofertas e descontos (Mrohs, 2021). A¢des
de seguimento como correio direto, telefonemas, convites para eventos ou jantares executivos, séo alguns exemplos adicio-
nais de atividades que requerem a participacdo ativa das equipas de vendas e que podem ser determinantes para acelerar

o processo de decisdo (Klaus, 2021)

Marketing e vendas devem trabalhar intimamente na gestao de cada campanha e, de acordo com L. Klaus (2021), devem

ser partilhadas instrucdes muito especificas e informacao sobre cada campanha, detalhando cada um dos seguintes pontos:

Objetivos estratégicos de automacao e objetivos operacionais da campanha;

Targets e personas;

Estratégia e mapeamento de conteldos;

Codificacdo para rastreio e medicao de resultados no sistema de CRM e de Automacao;

Acoes que as vendas devem fazer para processar leads e SAL (service level agreements) entre equipas de marketing e
vendas em cada fase do customer lifecycle;

Resumo das principais tarefas de gestéo de leads que cada interveniente deve executar;

Vista geral do processo de gestao de leads com as pessoas de contacto;

Glossario com os termos mais importantes;

Dashboards de marketing e vendas.

AUTOMACAO DO CICLO DE VIDADO CLIENTE |
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A IMPORTANCIA
DE CONSULTORES CRM

A contribuicdo de MarTech (Tecnologias de Marketing)
para o sucesso da estratégia de marketing e vendas ap-
enas se verifica quando as plataformas de Automacao de

Marketing e o CRM sao aplicados em conformidade com

arestante estratégia e objetivos da empresa. A escolha de
uma plataforma de automacao de marketing deve ir ao en-
contro dos objetivos especificos que a empresa pretende
atingir e do nivel atual de automacado de marketing e ven-

dasem que a sua empresa se encontra.

As grandes marcas como Salesforce, Microsoft, HubSpot,

/oho, entre outras, exercem uma pressdo muito grande
sobre os decisores empresariais, que precisam cada vez
mais de uma voz imparcial, capaz de primeiramente garan-
tir que as tecnologias sdo escolhidas porque respondem
as reais necessidades do negdcio, sdo escalaveis e propor-
cionais a fase do ciclo de vida e de investimento em que a

empresa se encontra.

E neste trabalho de aconselhamento independente que
comeca a missdo da Liminal. Temos o propdsito melhorar
os resultados de marketing e vendas dos nossos clientes,
através de solucdes integradas de marketing, estratégia e

tecnologias.

Depois de uma primeira fase de curadoria tecnologica,
o objetivo da Liminal é entregar programas de transfor-

macao digital que implicam:

Implementar e integrar softwares de CRM, Automacéao e BI;
Especializar competéncias e otimizar processos nas equipas
de marketing e vendas;

Implementar acdes de marketing e vendas que permitam tirar
total partido dos sistemas de IT;

Gerir ciclos de melhoria continua centrados na estratégia das

MarTech e na estratégia de negocio.

16 | AUTOMACAO DO CICLO DE VIDA DO CLIENTE


https://liminal.pt/produtos/automacao-de-marketing.html
https://liminal.pt/produtos/automacao-de-marketing.html
https://liminal.pt/produtos/crm.html
https://liminal.pt/salesforce.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/microsoft.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/hubspot.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/zoho.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm

Com a Liminal terd acesso a peritos em CRM e gestéo de
empresas que irdo assegurar um processo independen-
te de procurement para encontrar a melhor solucdo de
CRM, desenhar e implementar estratégias de data man-
agement, business process optimization, customer jour-
ney optimization e change management, para garantir o

sucesso deste esforco de transformacao digital.

CCB - Centro Cultural de Belém: +22% de adestes

ao Cartao CCB, em apenas 1 ano, com Automacdo de

Marketing;

Moviter: +20% de vendas depois da implementacdo de

CRM;
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Na Liminal temos vindo a ajudar empresas de diversos
setores e dimenséo a alcancar os objetivos de negdécio

através de software de CRM, Automacao e Analitica de

marketing e vendas. J& contamos com diversos Casos de

Sucesso:

GoContact: 2x mais clientes com origem no Marketing e
menos 50% custos por lead, com Automacao de Marketing e

Vendas;

Accept: 40% de crescimento no vol. de negdcios em 2 anos,
com estratégia de Account-Based Marketing e tecnologias de

CRM e Automacao de Marketing.

SOLICITAR DIAGNOSTICO
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A Liminal ajuda os gestores a aumentar a sua performance de market-
ing e vendas, pela reducéo da complexidade tecnolégica, integrando o
marketing tradicional e o digital, para entregar uma experiéncia superi-
or ao cliente, capaz de impulsionar os negdcios.

Somos uma equipa composta por diferentes geracoes, unida por uma
Unica visdo. Cruzamos competéncias e know-how de Estratégia &
Gestao, Marketing & Vendas, IT & Analytics, com vasta experiéncia ex-
ecutiva em multiplos mercados.

Unimos o Marketing e a Tecnologia para expandir o seu negécio.
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