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INTRODUÇÃO

No momento de escolher e implementar o melhor software de Automação de 

Marketing, o caminho pode não ser claro. Este momento implica organizar pro-

cessos, alinhar as equipas e implementar o software de maneira a que contribua 

para os objetivos da empresa. Este é o quarto de uma série de 5 eBooks sobre 

o tema, que visa partilhar informação relevante sobre o tema da Automação de 

Marketing, para que os gestores portugueses tirem o máximo proveito desta 

tecnologia.
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A adoção de ferramentas de automação de marketing pode constituir um desafio para muitas empresas por não dominarem 

a totalidade do potencial que estas encerram, mas também e sobretudo porque o sucesso da implementação deste tipo 

de software está diretamente ligado às condições e às respostas do mercado, sobretudo comportamentos de clientes e 

concorrentes, as quais estão num fluxo constante de mudança, o que acarreta um aumento da incerteza. (Chetty, Ojala, & 

Leppäaho, 2015; Read, Dew, Sarasvathy, Song, & Wiltbank, 2009, cit in: Tarkiainen, et al., 2020). Apesar disto, os colabora-

dores de marketing têm que estar conscientes das oportunidades que emergem da automação, “mas também da acrescida 

responsabilidade pelos resultados económicos, que advém com qualquer investimento.” (Klaus, 2021)

O facto de ser difícil de controlar os resultados da adoção de uma plataforma de automação, e até imprevisível, leva a que 

muitas vezes os decisores começam este processo de implementação com aspirações gerais, mantendo uma atitude flexív-

el, de aprendizagem pela prática, explorando as contingências ambientais, à medida que elas vão surgindo, por oposição a 

definirem objetivos claros e rígidos desde o início (Tarkiainen, et al., 2020). O que por si só não é necessariamente negativo, 

pelo contrário, pode até ser particularmente benéfico, pela atitude de pioneirismo e exploração que devem existir no arran-

que de um projeto desta natureza. 

Este comportamento deve-se também à mudança da natureza da atividade de marketing nos últimos anos, Thomas Dav-

enport (et al, 2016) chega a firmar que “os planos anuais estratégicos de marketing são uma relíquia do passado. Em vez 

de fazerem algumas grandes decisões a cada ano, as empresas e as suas agências fazem agora literalmente centenas de 

decisões automatizadas em tempo real por dia”. Essas decisões podem ser relativas ao “tipo de anúncios que correm em 

que sites, aos termos de pesquisa que devem comprar, à versão de um conteúdo web a adotar, às mensagens a colocar em 

emails, até à forma como personalizar toda uma experiência digital.”

Davenport (et al, 2016) destaca os atributos que fazem com que uma organização esteja orientada com sucesso à au-

tomação, nomeadamente, o acesso e uso intensivo de dados de marketing, competências em analítica e ciência de dados, 

a capacidade de lidar com múltiplos fornecedores e tecnologias de relação com o cliente, o suporte de fornecedores de 

serviços de marketing altamente especializados, a forte proximidade aos departamentos de IT e o suporte da liderança 

executiva de marketing. 

Estes atributos atestam a ideia veiculada por Brian Harrington, CMO da Zipcar, de que “estamos a fundir arte e ciência, e 

todos precisam saber alguma coisa sobre ambos estes domínios”, ou Matt Greitzer, fundador da agência Accordant, que 

disse que “temos de ser capazes de traduzir dados em estórias” (cit in: Davenport, et al, 2016).

A ADOÇÃO DAS 
FERRAMENTAS
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Adotar automação de imediato para todo o tipo de tarefas e decisões repetitivas e codificadas.
 
Listar as decisões chave de marketing que a organização toma e medir o seu potencial de automação.
 
Envolver os colaboradores de marketing na análise de decisões de automação.
 
Mapear os dados necessários para permitir automação de marketing.
 
Desenvolver competências tecnológicas nas várias componentes e automação de marketing.
 
Avaliar o ecossistema de parceiros e fornecedores de software para determinar as suas capacidades de entregar pro-
jetos automatizados de marketing.

Criar casos de negócio que expliquem os fatores determinantes, âmbito e impacto financeiro da automação de mar-
keting.

Davenport (et al, 2016) lista ainda o que as empresas devem fazer para se prepararem para um futuro automatizado, no-

meadamente:
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ALINHAMENTO DE 
EQUIPAS

Parte fundamental do sucesso de um projeto de implementação de automação de marketing é o envolvimento de todos os 

departamentos e pessoas, que tenham parte ativa na adoção do sistema, já que muitos projetos tecnológicos falham devido 

às resistências que os colaboradores levantam quanto à sua utilização. “É por isto que é tão importante envolver todos os 

stakeholders desde o início e identificar casos de uso concretos, baseados nas prioridades do negócio. As pessoas aceitam a 

mudança mais facilmente quando elas próprias estão envolvidas e essa mudança as ajuda atingir os seus objetivos.” (Klaus, 

2021)

No contexto B2B, em particular, o sucesso da implementação depende imenso do claro alinhamento entre equipas de mar-

keting e vendas, e da consciência transversal sobre a importância que o conteúdo de marketing desempenha em todo este 

esforço. De acordo com um estudo de 2019 (Nutley e Greogiradis, 2019), 34% das empresas inquiridas vê a cooperação 

entre o marketing e as vendas como um dos maiores desafios à automação de marketing.
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É importante recordar as frequentes contrariedades que 

afetam as relações entre equipas de marketing e vendas, 

uma vez que o marketing muitas vezes é acusado pelas 

equipas vendas de gerar leads de baixa qualidade, por out-

ro lado, o marketing muitas vezes acusa as vendas de não 

fazerem um trabalho de seguimento às leads conveniente 

(Biemans, Brencic, & Malshe, 2010; Homburg & Jensen, 

2007; Homburg, Jensen, & Krohmer, 2008, cit in Järvinen, 

et al., 2016). 

Marketing e vendas devem cooperar também na conceção 

da jornada do cliente e seu ciclo de vida, na definição de 

objetivos para os KPI, tais como número de potenciais cli-

entes passados do marketing às vendas (SQL - sales qual-

ified leads), critérios de pontuação (scoring) para medir 

a probabilidade de compra, na avaliação regular da qual-

idade das leads e na partilha conjunta da responsabilidade 

por cada contacto independentemente do estágio em que 

se encontra. (Mrohs, 2021)

Por fim, a atuação do marketing de ser orientada às ven-

das, “quando o foco do marketing está apenas no brand-

ing, comunicação institucional ou relações-públicas, o 

benefício da automação é limitado. Por contraste, as em-

presas que mais beneficiam da automação de marketing 

têm o foco na criação de procura (demand generation) e 

objetivos de marketing bem definidos ao nível do pipeline 

de oportunidades e de fecho de negócios”. (Klaus, 2021)

Figura 1 – Evolução do papel e integração das funções de marketing e vendas 
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A medida de sucesso da implementação e adoção de au-

tomação de marketing está muito para além do mero uso 

da tecnologia. Para M. Park e Sung Hong (2020), a adoção 

bem-sucedida de automação de marketing só aconte-

ce quando “a nova tecnologia é usada para automatizar 

processos existentes de marketing e para interagir com 

clientes de um modo digitalizado e de forma a alcançar 

resultados visíveis”. Para que isto aconteça há que aban-

donar a perspetiva da adoção da tecnologia e seguir uma 

perspetiva da transformação do marketing através de 

uma “abordagem passo a passo, que tem em consideração 

as dinâmicas e processos de adoção” e que leva em conta a 

visão da liderança de topo.

Para estes autores, tal abordagem foi desenhada por Kot-

ter (1995) no seu modelo sequencial de oito passos para 

a gestão a mudança. O modelo de Kotter, advoga que para 

uma gestão da mudança com sucesso, primeiro há que se 

1) estabelecer um sentido de urgência dentro da organ-

ização, depois há que 2) formar coligações, 3) criar uma 

visão para a mudança, 4) comunicar e motivar à mudança, 

5) capacitar e dar condições para que a ação de mudança 

se inicie, 6) criar pequenas vitórias no curto prazo, 7) ex-

pandir a abrangência da iniciativa de mudança e por fim 

8) garantir a sua estabilização e permanência no futuro da 

organização. 

Park e Hong (2020) aplicaram este modelo no estudo de 

caso da implementação de automação de marketing na 

Microsoft e concluíram que, quando se trata da adoção de 

automação de marketing, alguns destes passos não devem 

ser seguidos de forma sequencial.

Particularmente, os passos 4 e 5, o quais são tão mais efi-

cazes quanto mais concatenados estiverem. “O caso da 

Microsoft, demonstra que a adoção é muito eficaz quando 

os marketers adotam a automação no exato momento em 

que a motivação e os recursos necessários são fornecidos 

em simultâneo.”

GESTÃO DA MUDANÇA

Figura 2 – Redesenho do modelo de gestão da mudança de Kotter (1995), no contexto da adoção de automação de marketing (Park, M.; Hong, S.; 2020)
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Este caso está repleto de muitas outras aprendizagens de enorme valor sobre gestão de mudança na adoção de automação 

de marketing. Charler Eichenbaum, senior product marketing manager, responsável pelo projeto de automação de market-

ing na Microsoft, citado por Park e Hong (2020), fala sobre uma primeira experiência falhada em 2013, dizendo que “nós 

simplesmente implementámos a tecnologia, sem pensar nos processos de negócio, organização e naquilo que estávamos a 

tentar mudar. Atuámos com miopia, julgando que a partir do momento em que a tecnologia estivesse a funcionar, isso iria 

resolver os problemas.”

Um ano depois, um segundo esforço de implementação de automação resultou em sucesso. O que Park e Hong (2020) 

observaram com pormenor no processo de adoção de automação de marketing, neste segundo caso, mediante o modelo de 

gestão de mudança de Kotter, pode resumir-se da seguinte maneira:

5. Quanto à capacitação para a adoção da automação de 

marketing, foi criado um centro internacional (Azure De-

mand Center) cujas principais funções eram as de estabe-

lecer estratégias, fornecer infraestruturas de automação 

de marketing, desenhar processos, fornecer materiais de 

comunicação para as campanhas globais e fornecer conteú-

dos formativos.

6. As vitórias de curto prazo surgiram por via da sistema-

tização de todas as atividades de marketing, do aumento da 

eficiência e produtividade de marketing e vendas, da men-

suração agregada da performance de marketing, que pas-

sou a estar ligada aos resultados de vendas. A automação de 

marketing permitiu alcançar uma taxa anual de crescimento 

de 9% na unidade de negócio alvo do projeto piloto (Micro-

soft Azure).

7. A consolidação da iniciativa de transformação surgiu 

naturalmente com o alargar da automação de marketing a 

todas as áreas de negócio e produtos da Microsoft, como 

consequência dos bons resultados do projeto piloto.

8. A institucionalização da transformação do marketing e 

da automação dá-se com a integração de sistemas. Park e 

Hong (2020) destacam que “apesar da integração de siste-

mas ser um elemento essencial, é interessante notar que o 

trabalho técnico de integração ocorreu apenas depois da 

implementação completa de automação de marketing e não 

foi sequer considerado no início do processo.”

1. O sentido de urgência de transformação do marketing foi 

despoletado pelo novo CEO da Microsoft, Satya Nadella, e 

operacionalizado pelo CMO, Chris Capossela, que chega a 

declarar: “a Microsoft tem que transformar o seu marketing 

nos próximos três anos ou arrisca-se a falhar.”

2. Quanto à formação de coligações para a adoção de au-

tomação de marketing, foi dada total autonomia e autori-

dade à equipa responsável pela implementação, sem que 

houvesse qualquer interferência das chefias superiores, o 

que permitiu o pragmatismo da inovação de baixo para cima 

(bottom-up innovation).

3. A visão para a adoção da automação de marketing ba-

seou-se em três princípios: 1) começar em pequena escala, 

atacando áreas de elevada probabilidade de sucesso; 2) ig-

norar a integração com sistemas já existentes (legacy), uma 

vez que a complexidade e tempo que estes projetos con-

somem aumenta a probabilidade de fracasso e limita a inde-

pendência da equipa; 3) aceitar o erro e abraçar uma abor-

dagem de experimentação, que é dirigida por uma sucessão 

de pequenos objetivos pouco onerosos ou urgentes.

4. A comunicação da visão para a automação de marketing 

foi difundida por toda a organização através de um progra-

ma piloto que incentivava à participação voluntária das eq-

uipas de marketing nas várias subsidiárias espalhadas pelo 

mundo, criando-se assim uma comunidade de partilha de 

conhecimento e boas práticas, em que a comunicação era 

bi-direcional entre a equipa responsável pela implemen-

tação da automação de marketing e os restantes membros 

da comunidade.
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EQUIPA E COMPETÊNCIAS 
NECESSÁRIAS

Tal como se viu com o caso da Microsoft com a escolha da unidade de negócio Azure para o projeto piloto de automação, 

as políticas de marketing-mix devem informar quais os principais atores numa implementação de automação de marketing, 

uma vez que são estas políticas que determinam a orientação dos investimentos e produtos em relação aos quais maior 

retorno é possível obter numa fase inicial. 

Figura 3 – Funções e equipas envolvidas na implementação de automação de marketing (Klaus, 2021)
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Além disto, Klaus (2021) defende que deve haver uma in-

tegração alargada de todas as funções que possam estar 

ligadas à automação, mantendo uma comunicação ampla 

e frequente entre todas as pessoas. Marketing e vendas 

têm de estar envolvidos desde o início, mas é ao marketing 

que cabe a responsabilidade pelo processo de implemen-

tação, e em particular à função de Marketing Operations 

(operações de marketing), uma vez que é esta função que 

tem o conhecimento dos processos internos, das pessoas 

envolvidas e da tecnologia. 

Na fase final do projeto, Klaus releva a importância da 

função de analista de dados, cujo objetivo é a otimização 

da automação de marketing a partir dos resultados e lei-

turas reais das respostas do mercado. A equipa central 

deve ainda contar com as áreas de marketing de conteú-

dos, marketing digital e de performance marketing (ou 

campanhas). A gestão de topo, o departamento de IT e de 

serviço ao cliente também devem participar com maior 

intensidade em determinadas fases do projeto, tal como 

Klaus esquematiza na tabela abaixo.

Figura 4 – Integração dos vários departamentos na implementação de automação de marketing (Klaus, 2021)
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INTEGRAÇÃO DE 
SISTEMAS
A integração e alinhamento de processos e equipas só se dá na plenitude quando se concretiza também a integração de 

sistemas de marketing e vendas, nomeadamente CRM e MAP. Este é um passo incontornável para a resolução destes prob-

lemas e para dar às equipas de marketing insights mais profundos sobre os dados dos clientes que estão nos sistemas de 

CRM, e às equipas de vendas maior informação e alinhamento sobre as atividades de geração de leads criadas pelo market-

ing (Kotler, Rackham, & Krishnaswamy, 2006, cit in Järvinen, et al., 2016).

Figura 5 – Interfaces da automação de marketing (Mrohs, 2021)

Davenport, (et al, 2016) reforça esta ideia: “os sistemas de automação terão de ser integrados com os sistemas transacionais 

tais como CRM, produtos e inventário (ERP). As capacidades de automação surgem tipicamente a partir de fornecedores 

de software e de serviços, e ainda de desenvolvimentos internos de IT.” Contudo, acrescenta Mrohs (2021), “a automação 

de marketing não pode ser um assunto puro de IT e nunca deve ser começado nem coordenado pelo departamento de IT. A 

implementação técnica deve apenas ser considerada um fator secundário, porque a abordagem conceptual à automação é 

muito mais importante.”
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SELEÇÃO DO SOFTWARE 
DE AUTOMAÇÃO  
APROPRIADO

No processo de avaliação e escolha do software de automação, Mariana Romero-Palma (2021) destaca a importância 

de construir uma matriz de avaliação que considera as funcionalidades, a usabilidade o alinhamento com organização e 

restantes infraestruturas; elaborar um orçamento previsional a três anos que inclua custos fixos e variáveis; calcular dif-

erentes cenários de retorno sobre investimento com base no crescimento de taxas de conversão e da eficiência em tempo 

gasto de equipas de vendas; analisar demonstrações das principais soluções de automação no mercado; determinar requi-

sitos para a integração com CRM; fazer a revisão das tecnologias e sistemas existentes na organização, bem como, dos pa-

drões de segurança e privacidade; definir os primeiros casos de uso ou campanhas a lançar por áreas de negócio; e detalhar 

o projeto de implementação.

Aplicando estes critérios, pode chegar-se a uma tabela comparativa de resumo, tal como a que se segue, e que resulta de 

um caso real de seleção e implementação de automação de marketing numa empresa B2B, estudado por Romero-Palma 

(2021).

Figura 6 – Tabela resumo de avaliação de soluções de automação de marketing (Romero-Palma, 2021)
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FATORES-CHAVE
Com mais de 343 marcas de Automação de Marketing (G2 Crowd, 2022) no mercado é fácil ficar confundido e sucumbir 

num processo de avaliação de alternativas que não tem fim, acabando por se decidir a favor de uma qualquer plataforma 

que mais não é do que um mero gestor de email marketing ou de pipeline comercial, que nunca irá escalar e acompanhar as 

necessidades futuras de uma empresa.

Figura 7 – G2Grid Plataformas de Automação de Marketing (G2 Crowd, 2022)
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Vecchia (et al. 2018) propõem um modelo de 10 etapas para a implementação de sistemas de automação de marketing, que 

pode igualmente servir de guia para a seleção do software apropriado.

1. Definição de estratégia e objetivos do projeto - Deverá começar-se por traçar um conjunto de requisitos técnicos para cada 

um dos primeiros anos de uso da plataforma e perceber quais as subscrições adicionais que vão ser necessárias para resolver casos 

de uso que estão para lá das funções centrais de um sistema de automação (email marketing, workflows, scoring, lead tracking). 

A título de exemplo, deve pensar-se quanto custam e quando é que irão ser necessárias funcionalidades como formulários web, 

landing pages, gestão de social media, sms, chatbots, campaign journeys, data augmentation, dynamic content, SEO, gestão de paid 

media, business intelligence, marketing attribution, analítica preditiva, intent base profiling, entre outras.

Para que isso aconteça, Vecchia, et al. (2018) destacam a necessidade de definir objetivos concretos de novas competências 

de marketing e métricas financeiras a atingir, por exemplo, aquisição de novos clientes, lealdade de clientes, recuperação de 

clientes, coordenação de marketing e vendas, custos gerais do projeto.

Com valores de licenças a oscilar maioritariamente entre 50€ e os 3000€ (G2 Crowd, 2022), por mês, é importante que se 

saiba comparar muito bem as diferentes alternativas do mercado e não se deixar iludir por pressões de descontos comer-

ciais de última hora ou pela intensidade das ações de marketing das principais marcas de software. Saber quais os custos 

escondidos por inerência de aplicações ou capacidades que só estão disponíveis nas versões mais caras, qual o custo com o 

suporte técnico que a marca oferece, qual o custo com certificações e formação contínua dos utilizadores. 

Provavelmente a rúbrica de maior custo nos primeiros dois anos será relativa aos encargos com serviços de consultoria e 

implementação técnica de um sistema de Automação. As marcas de software vendem as facilidades de instalar e começar 

a usar uma tecnologia destas, criando a ilusão de que praticamente não são necessários serviços extra para tirar partido do 

software. O problema é que isso resulta na fraca adoção do sistema pelos utilizadores e reduzida exploração de todas as 

funcionalidades do software, pelo simples facto de que nestas circunstâncias é o negócio que se vê forçado a adaptar-se 

ao software e não o contrário. Sem o apoio de técnicos e consultores especialistas em automação e CRM nunca se irão 

conseguir ultrapassar barreiras tecnológicas ligadas à customização e integração de sistemas, acabando apenas por intro-

duzir na organização mais uma ilha de informação e uma nova barreira de controlo burocrático, que tolhe a motivação e a 

produtividade das equipas.

2. Análise de Customer Journey - Sabendo que a “totalidade da abordagem de automação de marketing começa por uma estraté-

gia baseada em dados sobre o cliente, para garantir uma experiência positiva em toda a jornada” (Borges Tiago e Verissimo, 2014; 

Leeflang et al,. 2014, cit in Vecchia et al., 2018), é importante analisar as componentes críticas da experiência do cliente, identificar 

fontes e métodos de obter feedback do cliente, analisar o feedback do cliente, analisar o estado atual e desejado de toda a jornada 

e de cada canal de marketing. 

3. Casos de uso e Customer Scenarios - Devem ser mapeados e priorizados os vários cenários de interação com o cliente que 

podem ser automatizados. A seleção da plataforma de automação deve depender da capacidade que esta tem para endereçar os 

pontos mais importantes que se querem melhorar na experiência do cliente.

4. Segmentação e gestão de dados - Devem ser claramente definidos os requisitos de qualidade de dados, para se perceber que 

dados precisam ser recolhidos ou melhorados e qual a facilidade de integração da plataforma de automação com os sistemas que 

os capturam, bem como a capacidade de análise desses mesmos dados para produção de listas e segmentos de marketing mais 

eficazes.

5. Inteligência preditiva - Alguns sistemas mais avançados de automação já incorporam modelos quantitativos que calculam auto-

maticamente para cada contacto na base de dados a propensão (qualidade do contacto face às suas caraterísticas) e o envolvimen-

to (interesse inferido a partir dos comportamentos de um contacto). Os restantes sistemas suportam apenas estes mecanismos de 

scoring por via manual. Se a otimização constante dos modelos de scoring é determinante para o negócio, então deve procurar-se 

uma plataforma que o faça utilizando estes recursos com base a inteligência artificial.
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6. Content Marketing - Devido à importância do marketing de conteúdos há que 1) conduzir uma auditoria que identifique e prior-

ize os conteúdos existentes, bem como os que faltam produzir, face às necessidades de informação descritas pelos clientes (Borges 

Tiago e Verissimo 2014; Schäfer and Kummer 2013, cit in Vecchia et al. 2018); 2) definir a estratégia de conteúdos e como estas 

devem ser articuladas com as primeiras campanhas automatizadas; 3) e fazer um plano de criação e distribuição de conteúdos, 

com a definição clara de processos, responsabilidades e regras por cada canal. Sistemas de automação de marketing que tenham os 

seus próprios CMS (content management systems) e capacidades avançadas de multicanalidade, podem ser mais adequados para 

organizações que dependam profundamente da análise e otimização da experiência de cada utilizador com os conteúdos.

7. Gestão de canais - Deve definir-se “de que maneira os atuais canais de comunicação devem ser usados e que canais necessitam 

ser adicionados, a partir de uma matriz que coordene segmentos, canais, interfaces com o cliente (touch points), casos de uso e 

campanhas para atingir os objetivos de marketing”. (Vecchia et al. 2018)

8. Análise e controlo - O projeto de automação deve definir quais os sistemas para analisar e controlar os resultados e as coleções 

de dados baseados nas várias interações dos clientes, estabelecendo os processos de qualidade que tem de ser implementados. 

Várias plataformas de automação disponibilizam sistemas de business intelligence bastante robustos e flexíveis, resolvendo a ne-

cessidade de contratar outro software para a análise de dados. Este pode ser um critério de filtragem face a outras plataformas 

que não os possuam. 

9. Infraestrutura tecnológica e processos - Estes incluem “para além da plataforma de automação de marketing, os canais (web 

site, e-mail, telefone, etc.); as soluções de database (CRM, ERP) que contém informações de produto, encomendas, faturação, etc., 

necessárias aos processos operacionais” (Vecchia et al. 2018); e as equipas e processos de contacto com cliente. Estudar os impac-

tos da automação de marketing nestes sistemas e conduzir projetos de otimização de processos de negócio que envolvem todas 

estas equipas, são fatores chave a considerar.

10. Gestão de projeto - Deve planear-se quais os recursos, competências e papéis necessários à implementação da automação 

de marketing e sua otimização e operação futura, seguindo todas as boas práticas adicionais de gestão de projetos. Existem no 

mercado plataformas de automação de enorme capacidade mas que também são difíceis de parametrizar e utilizar regularmente. 

Caso as equipas que vão implementar e usar o sistema de automação de marketing tenham reduzidas competências de IT, deve-se 

evitar este tipo de soluções.
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TIPOS DE SOFTWARE
O relatório de 2022 B2B Marketing Automation Platforms (Third Door Media), apresenta as 12 principais marcas de soft-

ware de automação de marketing B2B e respetivas funcionalidades. Outros relatórios de referência como o G2 Crowd 

(2022), que lista 343 diferentes soluções de automação de marketing, ou o relatório Quadrante Mágico das plataformas de 

automação B2B da Gartner (2022), fornecem informações essenciais para a tomada de decisão sobre a melhor plataforma 

para cada tipo de negócio.

Figura 8 – Plataformas de Automação de Marketing B2B (Third Door Media, 2022)
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Figura 9 - Quadrante Mágico Gartner para as Plataformas de Automação de Marketing B2B (Gartner, 2022)

Da análise destes relatórios conclui-se que em termos de satisfação reportada pelo utilizador, Hubspot e ActiveCampaign 

ocupam os lugares cimeiros; para grandes empresas destacam-se Adobe Marketo Engage, Hubspot, Salesforce Pardot, 

Microsoft Dynamics Marketing; para pequenas e médias empresas destacam-se Hubspot, ActiveCampaign e Zoho.
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MODELO DE  
IMPLEMENTAÇÃO
Como se conclui, são vários os critérios que precisam ser cumpridos para que a implementação de automação de marketing 

tenha resultados positivos. Impõe-se, portanto, a sistematização de um modelo que permita potenciar os benefícios destes 

sistemas no menor espaço de tempo possível, reduzindo ao máximo os riscos associados. 

São vários os autores que têm proposto e executado modelos de implementação de sistemas automação de marketing, 

como por exemplo, Mariana Romero-Palma (2021), que sintetiza o seu modelo em cinco fases, a partir de um caso prático 

de implementação do software Marketo.

Figura 10 – Modelo de processos para a implementação de automação de marketing (Romero-Palma, 2021)

Pela análise da tabela acima, percebe-se que a abordagem de Mariana Romero-Palma Klaus é detalhada e muito centrada 

nos elementos de configuração técnica da plataforma. Sendo incontornável a execução de tais tarefas num qualquer projeto 

de automação, este modelo acaba por ser redutor no que diz respeito à visão alargada que tem vindo a ser exposta neste 

documento e que faz da automação de marketing um elemento determinante para a estratégia de negócio, marketing, pes-

soas, processos e ações. 

Em alternativa, Klaus (2021) propõe um modelo que responde a esta visão holística da automação e cuja abrangência é 

muito maior, através de um processo de implementação em seis etapas.
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Figura 11 – Modelo de processos para a implementação de automação de marketing (Klaus, 2021)

Figura 11 – Modelo de processos para a implementação de automação de marketing (Klaus, 2021)

Na primeira fase, é importante determinar a equipa e 

funções, todas as fontes de dados de clientes, respetivos 

processos de tratamento, bem como a sua qualidade. 

Na fase de arranque, marketing e vendas têm que definir 

objetivos partilhados em termos de receitas e valor de 

oportunidades em pipeline, tem que ser escolhidos os ca-

sos de uso com maior probabilidade de provocar melho-

rias de performance a curto prazo, definidos os segmen-

tos-alvo e feita uma auditoria ao funnel management (funil 

de marketing e vendas) para determinar o estado atual 

dos indicadores de volume, qualidade, velocidade (tempo 

entre criação de uma lead e fecho de um negócio) e bal-

anceamento (equilíbrio das quantidades de leads em cada 

fase, tendo em conta as taxas de conversão) das leads. 

A terceira fase implica a determinação clara de todos os 

pontos de dados que vão permitir identificar cada con-

tacto em função da sua target audience, perfil de perso-

na, papel na tomada de decisão (buying center) e fase da 

jornada.

Um trabalho determinante e que muitas vezes escapa às 

equipas de marketing é o de mapeamento e otimização de 

processos. Klaus (2021), salienta que na quarta fase da 

implementação, devem-se mapear com detalhe os proces-

sos de aquisição e conversão de leads e fecho de negócios. 

É aqui que são estabelecidos os critérios de triagem e cap-

tura de dados de leads, nutrição, scoring, routing, status 

da lead (ou taxonomia de lifecycle) e service level agree-

ment (tempos de processamento de leads) entre equipas 

de marketing e vendas para cada um desses estados da 

lead (MQL, SAL, SQO, WIN). A quarta fase também im-

plica o estabelecimento de KPI para medir os resultados, 

bem como todos os restantes elementos para construção 

de relatórios e dashboards.

A quinta fase marca o arranque do setup técnico com 

atividades de extração, transformação e preparação de 

dados para importação ou integração com o sistema de 

automação. É também aqui que se carregam todos os ma-

teriais de marketing e conteúdos e se fazem os setups dos 

fluxos de nutrição.

Na fase final de execução, Klaus (2021) recomenda que to-

das as pessoas envolvidas no projeto estejam disponíveis 

e presentes no lançamento, que se conduzam pré-testes 

com bases de dados mais pequenas, que sejam monitor-

izados diariamente indicadores como CTR, bounce, visi-

tantes no website, subscrições, bem como que se recolha 

o feedback qualitativo das equipas de vendas e suporte ao 

cliente.
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A contribuição de MarTech (Tecnologias de Marketing) 

para o sucesso da estratégia de marketing e vendas ap-

enas se verifica quando as plataformas de Automação de 

Marketing e o CRM são aplicados em conformidade com 

a restante estratégia e objetivos da empresa. A escolha de 

uma plataforma de automação de marketing deve ir ao en-

contro dos objetivos específicos que a empresa pretende 

atingir e do nível atual de automação de marketing e ven-

das em que a sua empresa se encontra.

As grandes marcas como Salesforce, Microsoft, HubSpot, 

Zoho, entre outras, exercem uma pressão muito grande 

sobre os decisores empresariais, que precisam cada vez 

mais de uma voz imparcial, capaz de primeiramente garan-

tir que as tecnologias são escolhidas porque respondem 

às reais necessidades do negócio, são escaláveis e propor-

cionais à fase do ciclo de vida e de investimento em que a 

empresa se encontra. 

É neste trabalho de aconselhamento independente que 

começa a missão da Liminal. Temos o propósito melhorar 

os resultados de marketing e vendas dos nossos clientes, 

através de soluções integradas de marketing, estratégia e 

tecnologias. 

Depois de uma primeira fase de curadoria tecnológica, 

o objetivo da Liminal é entregar programas de transfor-

mação digital que implicam:

A IMPORTÂNCIA
DE CONSULTORES CRM

Implementar e integrar softwares de CRM, Automação e BI; 

Especializar competências e otimizar processos nas equipas 

de marketing e vendas;

Implementar ações de marketing e vendas que permitam tirar 

total partido dos sistemas de IT;

Gerir ciclos de melhoria contínua centrados na estratégia das 

MarTech e na estratégia de negócio.

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
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Com a Liminal terá acesso a peritos em CRM e gestão de 

empresas que irão assegurar um processo independen-

te de procurement para encontrar a melhor solução 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 esforço de transformação digital.

Na Liminal temos vindo a ajudar empresas de diversos 

setores e dimensão a alcançar os objetivos de negócio 

através de software de CRM, Automação e Analítica de 

marketing e vendas. Já contamos com diversos Casos de 

Sucesso: 

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

ao Cartão CCB, em apenas 1 ano, com Automação de  

Marketing;

Moviter: +20% de vendas depois da implementação de 

CRM; 

GoContact: 2x mais clientes com origem no Marketing e 

menos 50% custos por lead, com Automação de Marketing e 

Vendas; 

Accept: 40% de crescimento no vol. de negócios em 2 anos, 

com estratégia de Account-Based Marketing e tecnologias de 

CRM e Automação de Marketing.  

SOLICITAR DIAGNÓSTICO

https://liminal.pt/?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/produtos/crm.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/produtos/automacao-de-marketing.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/maestro-analitica-marketing/?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/caso-sucesso-ccb.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/caso-sucesso-moviter.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/caso-sucesso-gocontact.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/caso-sucesso-accept.html?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
https://liminal.pt/diagnostico-gratuito/?utm_source=ebook-quanto-custa-crm&utm_medium=ebook&utm_campaign=quanto-custa-como-rentabilizar-crm
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ENTRE NA 
ERA LIMINAL

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

Somos uma equipa composta por diferentes gerações, unida por uma 
única visão. Cruzamos competências e know-how de Estratégia & 
Gestão, Marketing & Vendas, IT & Analytics, com vasta experiência ex-
ecutiva em múltiplos mercados.

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

ENTRE NA ERA LIMINAL

https://liminal.pt/?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
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SÉRIE DE EBOOKS: 
AUTOMAÇÃO DE 
MARKETING
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DOWNLOAD DOWNLOAD

https://liminal.pt/ebooks-automacao/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook&utm_campaign=automation-series
https://liminal.pt/ebooks-automacao/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook&utm_campaign=automation-series
https://liminal.pt/ebooks-automacao/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook&utm_campaign=automation-series
https://liminal.pt/ebooks-automacao/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook&utm_campaign=automation-series
https://liminal.pt/ebooks-automacao/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook&utm_campaign=automation-series
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