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INTRODUCAO

A Automacao de Marketing é cada vez mais adotada por empresas de todos
os setores e dimensoes. Estas plataformas sdo capazes de se adaptar as reali-
dades mais diversas e, a par como CRM, sdo um excelente ponto de partido para
iniciar a Transformacao Digital de qualquer negdcio. Este é o primeiro de uma
série de 5 eBooks sobre o tema, que visa partilhar informacéo relevante sobre
o tema da Automacado de Marketing, para que os gestores portugueses tirem
o0 maximo proveito desta tecnologia, consigam interligar estratégia de Market-
ing e Automacao, implementar com sucesso uma Plataforma de Automacao e

otimizem a Automacao para melhorar os resultados dos negécios B2B.
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A 4° REVOLUCAO INDUSTRIAL
E ATRANSFORMACAO
DIGITAL

De acordo com Klaus Schwab, fundador do Forum Econémico Mundial, atualmente estamos em plena 4° revolucao indus-
trial. “Estamos a bordo de uma revolucéo tecnolégica que transformara fundamentalmente a forma como vivemos, tra-
balhamos e nos relacionamos. Em sua escala, alcance e complexidade, a transformacéao sera diferente de qualquer coisa que

o ser humano tenha experimentado antes” (Schwab, 2016).
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Figura 1 - Esquema Simplificado das Quatro Revolucoes Industriais

Esta quartarevolucdo tem um carater diferente das anteriores, uma vez que é marcada por varias tecnologias que possibili-
tam a interligacdo entre o mundo fisico e o digital, tendo impacto em todas as areas de atividade, economias e industrias. A
ligacdo entre sistemas digitais, fisicos e biolégicos, traz desafios a prépria definicao do significado de ser humano. De acordo
com o WEF - World Economic Forum, a tecnologia ird evoluir tanto que se tonara dificil de distinguir o que é natural e o que

é artificial, “umadas caracteristicas da quarta revolucédo industrial é que ndo altera aquilo que fazemos, mas muda-nos a nés’
(Klaus Schwab, 2016).

Por exemplo, o trabalho estd a ser afetado pela quarta revolucéo industrial, com o papel dos colaboradores a ser alterado
para maximizar o potencial das tecnologias. As funcdes e competéncias necessarias serdo modificadas e trabalhos mais re-
petitivos e de reduzido valor acrescentado, serdo progressivamente substituidos por algoritmos de automacao e maquinas
com inteligéncia artificial. Em contrapartida, assiste-se ja a criacdo novos trabalhos e crescente procura de profissionais

com competéncias que permitem criar e usar as tecnologias estdo na origem desta revolucao.

A 47 revolucdo industrial € impulsionada por um conjunto de tecnologias disruptivas como robética, inteligéncia artificial,
realidade aumentada, big data (anélise de volumes massivos de dados), nanotecnologia, impressdo 3D, biologia sintética e
a internet das coisas, onde cada vez mais dispositivos, equipamentos e objetos serdo conectados uns aos outros por meio
dainternet, contudo esta revolucéo industrial ndo se define por cada uma destas tecnologias isoladamente, mas pela con-

vergéncia e sinergia entre elas. Schwab (2016), aponta como caracteristicas Unicas desta 4® revolucao industrial:

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL
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® 1. Velocidade - “ao contrario das revolucbes industriais anteriores, esta evolui a um ritmo exponencial e ndo linear.

industrias e em toda a sociedade”

Esse € o resultado do mundo multifacetado e profundamente interconectado em que vivemos; além disso, as novas
tecnologias geram outras mais novas e cada vez mais qualificadas.’

© 2. Impacto sistémico - “ela envolve a transformacao de sistemas inteiros entre paises e dentro deles, em empresas,

©® 3. Amplitude e profundidade - a transformacéo digital esta na base desta 4® revolucdo, uma vez que “combina vari-
as tecnologias, levando a mudancas de paradigma sem precedentes da economia, dos negdcios, da sociedade e dos

individuos”

A propésito da transformacao digital, serve dizer, para
ja, que se trata de um paradigma onde as tecnologias e a
informatica passam a desempenhar um papel chave na
transformacao da estratégia, estrutura, cultura e proces-
sos de uma empresa, organizacao ou estado, através do al-
cance e poder da internet. “A transformacao digital é con-
duzida por novas tecnologias e formas de comunicar, que
influenciam a sociedade, trabalho e todas as dreas da vida.
Por sua vez, as iniciativas transformadoras ddo origem a
novos produtos, servicos e modelos de negdécio”. (Vecchia,
etal.2018).

Os impactos da transformacao digital entendida des-
ta maneira sdo de tal ordem que Silvio Meira, cientista e
fundador do CESAR, um dos principais centros de ino-
vacao brasileiros, define a transformacao digital como “a
destruicao criativa, em rede, dos modelos de negdcios
tradicionais, provocada pela maturidade das plataformas
digitais” (cit in Peixoto, 2021). Este é um conceito chave
para percebermos mais abaixo o modo como a préatica do
marketing tem sido impactada e deve ser conduzida pela
transformacao digital, no contexto da automacéo de mar-

keting.

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL
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TRANSFORMACAO
DIGITAL DO MARKETING

Atransformacao digital nas areas do marketing, vendas e servico ao cliente, tem frequentemente como prioridade maxima
o sistema de CRM (Customer Relationship Management) e o email marketing, este Ultimo visto enquanto a ferramenta
mais importante para atrair novos clientes particularmente nos sectores business-to-business (B2). “Ambas estas solucdes
fazem parte da automacao de marketing, a resposta do marketing a transformacéo digital. A ideia essencial é de desenhar
processos repetitivos de tal maneira que eles corram automaticamente, mas sendo personalizados a cada cliente individual.
Na sua esséncia, automacao de marketing é uma forma de customizacdo em massa do branding, comunicacéo, redes sociais
e vendas.” (Schoepf, 2017, cit in Vecchia, et al. 2018).

Mas antes de entrarmos em pormenor nestes dominios, ha que revisitar a histéria dos estagios de evolucao do marketing,
para que se possa entender o contexto e implicacdes no atual estado da arte. Com base no trabalho de Philip Kotler (2017)
é possivel tracar uma cronologia doi desenvolvimento do marketing, marcada por cinco principais periodos, que estdo inti-
mamente ligados as revolucdes industriais que abordamos atras. Aqui é possivel confirmar que até ao inicio dos anos 2000

mantinham-se separadas as funcoées de marketing e de informatica, como ilustra na figura seguinte.
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Figura 2 - Cronograma das eras da revolugao industrial, marketing, transformacao digital e martech
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No final da década de 90, o marketing tradicional comeca
a ser impactado pelas tecnologias informaticas, que adi-
cionaram novas capacidades por via de ferramentas de

marketing direto, database marketing e email marketing.

No principio dos anos 2000, o marketing online afirma a
sua importancia e estreita-se a colaboracdo entre market-
ing e departamentos de informatica dentro das empresas,
por forca dos websites, portais de ecommerce e crescente
necessidade de plataformas de gestdo de CRM (custom-
er relationship management). As empresas comecaram
entdo a dar os primeiros passos no marketing digital, ex-
perimentando técnicas de SEO (search engine optimiza-
tion), produzindo contelido especifico para a web, blogs,

investindo em links patrocinados e nos motores de busca.

Da-se um aumento da importancia do marketing intelli-
gence, ou seja, o0 marketing “orientado para vigiar o meio
envolvente e descobrir, apreender ou antecipar as suas
evolucdes” (Dionisio, Lendrevie, Lévi, Lindon e Rodrigues,

2004, p.113), permitiu o desenvolvimento de ferramentas

LIMINAL

rarm

e aplicacdes informaéticas para gerir dados e monitorizar
0s varios processos de marketing, para obter e analisar
indicadores de performance, denominados Key Perfor-
mance Indicators (KPI), e ainda para facilitar a realizacdo
de campanhas através, por exemplo, de email, de anlincios

pagos em motores de busvaou até das redes sociais.

Com o surgimento do iPhone, em 2007, acontece a pul-
verizacdo do uso de telemdveis, democratizacdo da inter-
net em larga escala, o mercado digital expande, florescem
0s negocios baseados em APP moveis, a forca das marcas
passa a ser moldada pela web 2.0, pelo design responsi-
vo, pelas redes sociais, pelos novos formatos de publici-
dade paga e pela construcdo de contetdo que responde
as pesquisas organicas e regras de indexacdo da Google.

Estdvamos no advento do marketing mobile.

Com fendmenos como o marketing online e o marketing
mobile, a era do marketing 3.0 termina com uma clara pre-

ponderancia do marketing digital na vida das marcas.

Einow Capm

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL
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Na década de 2010, com a ideia de que o mercado esta
cada vez mais disperso entre multiplos canais, que os con-
sumidores tém um poder muito maior de filtrar as men-
sagens das marcas (eles préprios emissores de comuni-
cacdes de alcance global) e de que um cliente satisfeito é o
melhor advogado que uma marca pode ter, a preocupacdo
agora passa a ser ade melhorar toda a jornada e experién-
cia do consumidor. Com foco no ser humano (por tras do
consumidor), esta década inaugura uma nova forma de

fazer marketing. E a era do marketing 4.0. (Kotler, 2017)

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL

Neste periodo, as redes sociais ganham ainda mais forca,

0s smartphones tornam-se mais potentes do que alguns
computadores e 0s consumidores tém nas maos um uni-
verso de opcdes, podendo a todo tempo comparar precos
e qualidade entre as marcas. Ha uma horizontalizacdo do
relacionamento entre marcas e clientes como nunca antes
na historia. O consumidor fica cada vez mais seletivo di-

ante de tantas op¢des no mercado.



Com a internet, o marketing deixou de ser uma atividade exclusiva das grandes empresas, com grandes orcamentos para
meios tradicionais, os quais perdem espaco para as redes sociais, e-mails, blogs, websites e motores de busca. E 0 advento
de uma abordagem de marketing, focada em proporcionar ao cliente experiéncias excecionais e que em vez de empurrar
produtos e servigos para o consumidor (push), faz com que o consumidor chegue até esses produtos por iniciativa propria

(inbound marketing ou pull).

Perante estas condicdes, o movimento global de transformacao digital uniu definitivamente as funcdes de marketing com as
funcoes de informatica, dando-se uma explosao de tecnologias de marketing, as MarTech (marketing technologies) de que
falaremos mais a frente, com a imposicao da realidade virtual, realidade aumentada, inteligéncia artificial, machine-learning,

loT e automacéo de marketing.

A obra de 2021 de Kotler, Marketing 5.0, consagra definitivamente a fusdo entre centralidade no ser humano, postulado
pelo marketing 3.0 e o poder sem precedentes oferecido pela tecnologia apresentado no Marketing 4.0. Por isso, esta é a
era do marketing que melhora a vida do ser humano, elevado a escala da hiperpersonalizacdo pelo poder da tecnologia, € a

era da mass customization. (Kotler, 2021)

No marketing 5.0 acombinacéo de tecnologias como ainteligéncia artificial, ainternet das coisas, a robdtica ou o blockchain
geram as capacidades de “mimica humana que criam, comunicam, entregam e acrescentam valor ao longo de toda a jornada
do consumidor”. (Kotler, 2021)

No amago desta evolucdo estdo os desenvolvimentos nas técnicas de machine learning que aplicadas ao marketing per-
mitem aumentar as capacidades de qualquer profissional de forma a descobrir padrées de comportamentos de consumo

e novos segmentos inexplorados, a partir da andlise de big data, ativando acoes hiperpersonalizadas de forma auténoma.

A tecnologia ird agora permitir que o marketing seja 4gil e conduzido pela andlise de grandes dados, com vista a otimizacdo

das decisdes de marketing e permitindo aplicacbes como:

1. Marketing Preditivo - capacidade de antecipar e projetar o comportamento do mercado de modo a proactiva-
mente influencia-lo;

2. Marketing Contextual - capacidade de identificar e oferecer aos consumidores interagdes personalizadas ao con-
texto do cliente, em ambientes simultaneamente fisicos e digitais;

3. Marketing Aumentado - capacidade que as tecnologias digitais oferecem de aumentar a produtividade dos mar-
keteers. através de chatbots ou assistentes virtuais, por exemplo.

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL
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Os autores do livro Marketing 5.0 propdem um futuro em que o marketing ird combinar “a velocidade e conveniéncia dos

interfaces digitais, com a empatia calorosa dos touchpoints centrados no ser humano”. Neste contexto, e de acordo com a

literatura, ha quatro grandes desafios que se impoe aos negdcios, relativamente a automacdo de marketing (Vecchia, et al,

2018):

1. JORNADA DO CLIENTE

“Os clientes esperam organizacdes que oferecam uma ex-
periéncia profissional, adequada a sua situacdo individual
e necessidades”” (Foroudi et al. 2016; Joshi 2014, cit in
Vecchia, et al. 2018)

2. PERSONALIZAGAO

“Os negodcios devem reconhecer as necessidades dos
clientes e seus objetivos, para melhorarem os servicos,
canais e plataformas de comunicacdo, com conteldos
personalizados, que estdo alinhados com a sua jornada de
decisdo.” (Luke 2013; Riecken 2000, cit in Vecchia, et al.
2018)

3. GESTAO MULTICANAL

“As empresas precisam alinhar e oferecer multiplos canais
baseados nas necessidades dos clientes, alinhar proposta
de valor com a mensagem da marca, enquanto contro-
lam de forma sincrona todos os canais.” (Batra and Keller
2016; Chenet al. 2014, cit in Vecchia, et al. 2018)

4. GESTAO DE DADOS

A gestdo da informacéo resultante das interacdes dos cli-
entes e a obediéncia as obrigacdes legais relativas aos da-
dos pessoais, obrigam ao “estabelecimento de uma politi-
cade governanca clara para a gestdo de dados e das acoes
que destes resultam.” (Levy 2015; Moorthy et al. 2015, cit
in Vecchia, et al. 2018)

Assim, é cada vez maior a necessidade de recorrer a solucdes de automacado de marketing e de analiticaem tempo real para

melhorar a experiéncia, relacdo e fidelizagdo dos clientes. Para que isto aconteca é necessario, para além da fusdo entre

as disciplinas de marketing e de informaética, a “convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional.” (Kotler,

2017), nesta nova realidade dominada pelas MarTech.
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Figura 3 - Convergéncia de equipas e tecnologias
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AFILOSOFIAEA
FUNCAO DE MARKETING

Acreditamos estar perante Marketing sempre que o rosto dos clientes molda uma marca e, por sua vez, a marca impacta a
vida dos seus clientes. Marketing é o resultado de uma relacdo poderosa de afetos, razdes e acbes, que aperfeicoam essa
competéncia tdo humana que é fazer do todo social em que vivemos, muito mais do que a soma das partes que somos. E
uma danca de influéncias entre pessoas e organizacoes, a cooperar numa troca mutua para melhorar o estado final de cada

uma das partes.

Falamos de marketing enquanto filosofia de gestao e que pde em evidéncia a centralidade do cliente, seu perfil e necessi-
dades, perante todas as atividades e pessoas de uma qualquer organizacdo, de modo a gerar valor acrescentado para todos

os envolvidos.

Mas, para além de se tratar de uma filosofia de gestao, transversal a toda a organizacdo, com as definicdes que se seguem,

comecaremos também a apreciar a dimensao funcional do que é o marketing.

14 |  AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL



Acreditamos estar perante Marketing sempre que o rosto dos cli-
entes molda uma marca e, por sua vez, a marca impacta a vida dos
seus clientes. Marketing é o resultado de uma relacdo poderosa de
afetos, razdes e acbes, que aperfeicoam essa competéncia tdo hu-
mana que é fazer do todo social em que vivemos, muito mais do que
a soma das partes que somos. E uma danca de influéncias entre
pessoas e organizagdes, a cooperar numa troca mutua para mel-

horar o estado final de cada uma das partes.

Falamos de marketing enquanto filosofia de gestdo e que pde em
evidéncia a centralidade do cliente, seu perfil e necessidades, per-
ante todas as atividades e pessoas de uma qualquer organizacao,

de modo a gerar valor acrescentado para todos os envolvidos.

Mas, para além de se tratar de uma filosofia de gestao, transversal
atoda a organizacdo, com as definicbes que se seguem, comecare-

mos também a apreciar adimensao funcional do que é o marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a identificacdo
e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo definido
de uma maneira simplista pelo autor, como uma forma de suprir
necessidades lucrativamente. Peter Drucker (2000), diz que “mar-
keting é o processo de planear e executar a definicdo do preco,
promocdo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de
criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais” A
American Marketing Association, que afirma que o “marketing é o
processo de planeamento e execucdo da concecdo, atribuicio de
um preco, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de
modo a criar um processo de troca que satisfaca objetivos individ-

uais e organizacionais”.

Assim, o marketing é um processo que centra a organizacéo a vol-
ta da perspetiva e necessidades do consumidor e ndo do préprio
produto ou servico que oferece. Segundo Kotler, as necessidades
sd0 0s requisitos basicos inerentes a qualquer pessoa, como por
exemplo a necessidade de comer, beber, ter alojamento ou mes-
mo outros mais secundarios, como o entretenimento; quando es-
tas necessidades se focam em atividades ou objetos especificos
passam a designar-se de desejos; quando estes desejos séo dire-
cionados a produtos especificos sustentados pela capacidade de
compra-los, estamos na presenca do conceito de procura. (Kotler
& Keller, 2012, p.8).

LiMiNAL

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL

15



16

COMUNICACAO DE
MARKETING B2B

Como acabamos de perceber, uma das varidveis estratégicas e operacionais do marketing é a comunicacéo (promotion).
Tradicionalmente as abordagens de comunicacao tém tido orientagdes especificas e muitas vezes distintas, quando se trata

de comunicagdo com consumidores finais (B2C) ou com compradores organizacionais (B2B).

Com frequéncia, os negdcios B2B (business-to-business) dependem da “rede de contactos dos colaboradores e diretores,
que tém relacdes pessoais alargadas na indUstria em que operam. Nestas empresas, as vendas tém tradicionalmente o pa-
pel de lideranca das estratégias go-to-market, fazendo com que predominem abordagens de outbond” (ou push, de que
falaremos nos capitulos a frente) e relegando o marketing a atividades de comunicacéo institucional e brand awareness.
Contudo, sdo cada vez mais os negdcios B2B que recorrem a abordagens de inbound (ou pull, de que falaremos nos capitu-
los a frente), devido ao crescimento da concorréncia global e da variedade de canais de contacto com o cliente, ao recurso
a estratégias de diversificacdo de mercados que dependem de targets cada vez mais dificeis de identificar e que precisam
cada vez menos de contacto pessoal no seu processo de tomada de decisdo. “Estes desenvolvimentos resultam no facto do
marketing comecar a ocupar uma funcao estratégica cada vez mais importante e a assumir maiores responsabilidades nas

vendas’, em negdcios B2B. (Mrohs, 2021)

Por outro lado, as designacoes B2B e B2C (business-to-consumer) estdo cada vez mais a ser substituidas pela designacio
H2H (human-to-human). Hoje, uma marca mais do que vender a organizacoes (B2B) ou a consumidores finais (B2C), deve

estabelecer relacdes pessoais e proximas com cada individuo com que interage.

Como diz Kotler (et al, 2020) o marketing H2H “coloca o ser humano e a solucao de problemas humanos relevantes (prob-
lemas H2H) no centro da sua atencdo, a im de abordar o que falta atualmente: credibilidade, honestidade, integridade,

empatia, vulnerabilidade, didlogo construtivo, bem como, sustentabilidade e outros problemas.

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL



Independentemente do tipo de mercado-alvo, qualquer
compra € sempre feita por pessoas. Logo, deve-se comu-
nicar ndo de empresa para consumidor ou de empresa
para empresa, mas sim de humano para humano. Fazer
istoimplica a necessidade de envolver o publico numanar-
rativa (storytelling) empatica e relevante, proporcionar a
melhor experiéncia de marca possivel em todos os canais
e touchpoints da marca (omniexperience & omnichannel).
Tudo isto sé é possivel recorrendo a tecnologia que per-
mita automatizar a personalizacido one-to-one. (Kotler, et
al, 2020)

Neste mundo do marketing 5.0 e das MarTech, estamos a
atingir o apogeu do marketing one-to-one e de uma cus-
tomer experience cada vez mais humanizada, sendo que,
pela primeira vez, tudo isto pode ser também uma reali-

dade ao alcance de qualquer tipo de empresa, mercados e

budgets, contando que tem ao seu dispor as trés compo-
nentes elementares para automatizar processos de mar-
keting altamente personalizados, de acordo com Shoepf
(2017, citin Vecchia, et al. 2018):

1. Conhecimento detalhado sobre o cliente e a sua jorna-
da.

2. Dados e informacao relativa ao histérico de compras,
comportamento de utilizacdo, CRM, etc.

3. Software de automacao de marketing.

Com este entendimento, conclui-se que “automacao de
marketing é mais do que um conceito ou software, é um
modelo de organizativo e uma parte elementar de uma es-
tratégia go-to-market”” (Mrohs, 2021)

AUTOMACAO DE MARKETING E A TRANSFORMACAO DIGITAL
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INTRODUGCAO AO CONCEITO
E TECNOLOGIA DE
AUTOMACAO DE MARKETING

M. Park e Sung Hong (2020), que fizerem uma sistematizacio bastante abrangente da evolucdo do conceito, literatura e
autores ligados a automacao de marketing, tracam uma histéria que comega nos anos 60 e que pode ser condensada em
trés grandes perspetivas. A primeira retrata a automacéo circunscrita as tarefas e processos de marketing, com foco nos
ganhos de produtividade e no marketing digital; a segunda perspetiva coloca a automacado de marketing como instrumento
de apoio a tomada de decisdo baseada em dados de mercado e que minimiza a intervencdo humana; e por fim, a terceira
perspetiva que vé a automacdo de marketing como elemento aglutinador de todos os dados dos clientes e de alinhamento

entre as funcoées de marketing e vendas.

Research perspectives Major studies

Automation

+ Increases marketing productivity and

Head (1960), Goeldner (1962),

of marketing efficiency Leeflang et al. (2004), Heimbach
ta tal. , W !
Drocesses ® Facilitates data collection, wilisation, yo v (G Oh VAT
and analysis Hanssens and Pauwels (2016)
» Strengthens digital marketing and
interactive marketing
Automation * Automates decizsion making based on Little (1970, 1979), Bucklin et al.
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Figura 4 - Sistematizacao dos principais estudos sobre automacdo de marketing (Park, M.; Hong, S.; 2020)

Neste trabalho, optou-se por englobar o mais possivel a totalidade de todas estas perspetivas, como forma de capturar o
estado atual da arte da automacao de marketing, permitir uma visao pragmatica sobre a aplicagdo da automagéo no con-
texto do marketing de negdcios B2B e da pertinéncia do assunto face a realidade da sociedade e exigéncias crescentes dos

clientes.
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Num mundo cada vez mais ciberfisico, as marcas com carater humano conseguirdo uma maior diferenciacdo e preferéncia
dos clientes. A atratividade de uma marca e sua notoriedade estdo intimamente ligadas a capacidade de auscultacao da voz
do cliente, de o envolver na criagcdo conjunta de produtos, servicos e mensagens, bem como de comunicar de modo person-
alizado (one-to-one), no momento certo, com a mensagem certa, pelo canal certo, antecipando necessidades e reconhecen-

do as suas preferéncias.

Para que tudo isto possa acontecer a uma escala de vérias centenas ou milhdes de clientes, ha que recorrer a sistemas de
automacao de marketing, os quais ganham relevancia e impulso com o crescente nimero de produtos e marcas concor-
rentes, de clientes ligados a web 24h por dia, de canais de comunicacio e da pressdo sobre o suporte pés-venda. (Heimbach,
etal.2015,131)

De acordo com Heimbach e os seus colegas (2015), o termo “automacdo de marketing” quando introduzido por John D.C.
Little num simpdsio da UC Berkeley em 2001, marcou a génese deste conceito tal como hoje o conhecemos. Little definiu-o
enquanto “suporte automatizado de decisdes de marketing pela internet” (Little 2001; Bucklin et al. 1998, 2002, cit in
Heimbach et al., 2015, 129) que permitiria a “personalizacdo em tempo real de precos (Hinz et al. 2011, cit in Heimbach,
et al. 2015, 129), da comunicacdo e da jornada do utilizador”. Duas décadas volvidas e atualmente as Plataformas de Au-
tomacao de Marketing (MAP) sdo incontornaveis em qualquer stack de IT que queira a criacdo de experiéncias personaliza-

das, de um para um, com os seus clientes.

Atualmente a automacao é fundamental para a comunicacdo de marketing e vendas (gestdo do servico ao cliente, vendas di-
retas, aquisicdo e retencao de potenciais novos clientes, identificacdo de targets, testes de campanhas, gestdo de canais de
social media e e-mail marketing), comunicacéo institucional (identificacdo de contactos relevantes de jornalistas, bloggers,

etc., administracao de centros de media, producao e publicacdo de contelidos e relatérios), mas também da comunicagado

interna (dando suporte a projetos de mudanca cultural, com newsletter internas, notificacoes, inquéritos, etc ). (Vecchia, et
al.2018)
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Na sua esséncia mais elementar, a automacao de market-
ing tira partido de “técnicas similares as de web analytics,
ao rastrear os comportamentos dos utilizadores do web-
site (percursos de navegacao e visualizacbes de paginas)
através de cookies (first party) e enderecos de IP” (Jarv-
inen & Karjaluoto, 2015; Phippen, Sheppard, & Furnell,
2004; Wilson, 2010; cit in Jarvinen, et al., 2016), para de-

pois entregar mensagens automatizadas por email.

A automacdo de marketing “‘complementa areas como o
CRM (Customer Relationship Management), marketing
direto, e-mail marketing, adicionando processos autom-
atizados e utilizando multiplas fontes de dados, mesmo
para utilizadores anénimos de um website, de modo a
conceber a comunicacdo on-the-fly (em tempo real) para
todos os tipos de pontos de contacto” (Heimbach, et al.
2015, 129), permitindo a melhoria da experiéncia do cli-
ente e a concretizacdo mais rapida de oportunidades de
up-selling, retencao, entre outros objetivos fundamentais

na gestao da relacdo com os clientes e potenciais clientes.

Quando integradas com os CRM, as MAP de Ultima ger-
acao, tais como HubSpot, ClickDimensions, Eloqua, Mar-
keto, Pardot, SalesManago ou MarketingCloud, oferecem
funcionalidades avancadas de analitica e insights ao longo
dajornadado cliente, personalizacdo automatizada de co-
municacdes de marketing através de website, email, sms,
redes sociais, entre outros canais, com base nos interess-
es, comportamentos, interacdes com os touch points da
marca e fase do processo de decisdo em que cada pessoa

se encontra (segmentacdo dindmica comportamental).

Estes sistemas permitem obter uma visdo 360° do cliente,
percebendo quais os pontos de contacto que estdo rela-
cionados com a decisdo de compra (closed loop report-
ing, attribution reporting, multitouch revenue reporting),
gestdo simplificada de leads de vendas, automatizando
o processo de lead tracking e lead scoring, identificando
quais os clientes que estao prontos a comprar, aumentan-
do a transparéncia, accountability e produtividade de

marketing e vendas.

Algumas destas plataformas ja& permitem a adaptacio
automatica e até inteligente (recorrendo a algoritmos
de machine learning) dos websites e aplicacdes moveis,
apresentando next best actions contextualizadas a cada
cliente, de tal modo que, por exemplo, um franchising do
setor Horeca (hotéis, restaurantes, cafés) pode person-
alizar contetdos nestes canais de acordo com o clima, lo-
calizacao, altura do dia, tipologia de cliente, para exibir au-
tomaticamente sugestdes de bebidas quentes a clientes
que estdo em lugares com mau tempo e simultaneamente
cupdes de desconto para refrigerantes a clientes que es-
tdo em lugares ensolarados e que ja ndo visitem o esta-
belecimento ha mais de 3 meses (Heimbach, et al. 2015,
129). De notar que para se obter este tipo de funcional-
idades, pode ser necessaria uma integracdo avancada en-
tre a plataforma de automacéo de marketing e o sistema
de gestao de contetidos (CMS - content management sys-
tem) ou recorrer a plataformas de DX (Digital Experience

platforms - DXP) tais como Adobe Experience Manager,

Salesforce Experience Cloud ou Optimizely.
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Percebe-se, portanto, que “todas as acbes automatizadas
de marketing sdo umarespostadireta a existéncia, entrada
ou alteracao de informagdes do cliente no sistema, acdes
essas que estdo ligadas as informacdes, através de regras
l6gicas e sequéncias simples, por exemplo, se um cliente
mostra um determinado comportamento, entdo inicia-se
uma acao de marketing predefinida”, que por ndo requer a
mao humana, pode ser executada milhares de vezes, sem
esforco adicional ou quaisquer desperdicios de produtivi-
dade (Heimbach, et al. 2015, 130).
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Os dados sao entdo o elemento basilar de toda a au-
tomacdo, tal que, os gestores de marketing tém de
comecar por “explorar dados histéricos dos clientes, que
sdo entdo usados, por exemplo, para criar segmentos ba-
seados em interesses (observaveis através de comporta-
mentos de compra ou click-paths no site), nas respostas
a comunicacoes diretas (newsletters) ou informacao de-
mografica” (Heimbach, et al. 2015, 130).

Figura 5 - General framework of marketing automation (Heimbach, et al. 2015, 131)

De acordo com Montgomery & Srinivasan (2003; cit in
Jarvinen, et al., 2016), os dados podem ser obtidos por
métodos ativos, fazendo perguntas diretamente aos cli-
entes (zero party data, pelas convencdes correntes da
indUstria), por exemplo, com “contelidos entregues aos
clientes por email, com links para responder a pergun-
tas como: ‘gostaria de saber mais sobre este topico?, ou
‘gostaria que 0s nossos representantes de vendas o con-
tactassem?. Outro exemplo destes métodos ativos sdo os
questionarios de satisfacdo (NPS, CSAT, CES) que nalgu-
mas plataformas de automacao ja estdo parametrizados
de raiz para serem despoletados automaticamente, ba-
stando apenas fazer algumas rapidas e simples configu-

racoes técnicas.

Podem também ser usados métodos passivos (first party
data, pelas convencdes correntes da industria), com base

em informacbes sobre transaces passadas, dados de

clickstream, tempo decorrido numa determinada sessao
online, altura do dia, data, endereco IP, dispositivo, brows-
er, palavras-chave usadas no motor de pesquisa, compor-
tamento de navegacio anterior, entre muito outros pon-

tos de informacao.

A partir destes dados é possivel detetar a fase de com-
pra em que um cliente potencial se encontra, sendo de-
spoletados triggers que permitem adaptar os contelidos,
personalizar automaticamente mensagens por email, por
push notifications, por pop-ups no site, landing pages, etc.,
(Kantrowitz, 2014; cit in Jarvinen, et al., 2016). Também
nos canais offline é possivel usar automacao de marketing,
pense-se nas possibilidades de comunicacdo contextual
que podem resultar a partir de um bilhete para espetécu-
los, faturas, merchandising, correspondéncia por correio
fisico, etc., integrando assim os canais tradicionais com os

canais online.
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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 sado aplicados em conformidade com

arestante estratégia e objetivos da empresa. A escolha de
uma plataforma de automacdo de marketing deve ir ao en-
contro dos objetivos especificos que a empresa pretende
atingir e do nivel atual de automacao 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 negécio, sdo escaldveis 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 propoésito 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 tecnoldgica,
0 objetivo da Liminal é entregar programas de transfor-

macao digital que implicam:

Implementar e integrar softwares de CRM, Automacéao e Bl;
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.
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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 gestdo 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 Cartdao CCB, em apenas 1 ano, com Automacdo de

Marketing;

Moviter: +20% de vendas depois da implementacdo de

CRM;

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. Ja 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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ENTRE NA
ERA LIMINAL

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

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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