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INTRODUCAO

A Automacao de Marketing é muito mais do que um simples software. Além da
tecnologia, é muito importante pensar em temas como Marketing de Conteu-
dos e Andlise de Dados para que a Plataforma de Automacao de Marketing seja
otimizada e obtenha os melhores resultados. Neste 5° eBook, de uma sériede 5
eBooks sobre o tema, descubra como usar Business Intelligence, estratégia de

contelidos, personalizacdo e a voz dos clientes para alcancar resultados Unicos.

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING | 5
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CONTENT MARKETING:
A IMPORTANCIA
DA MENSAGEM

O termo marketing de contelddos designa comumente todos os contetidos em formato digital. Para o efeito deste docu-
mento segue-se a definicdo desenvolvida por Holliman and Rowley (2014, p. 285, cit in Jarvinen, et al., 2016) no contexto
do marketing digital B2B, que caracteriza o marketing de contetidos enquanto tudo o que “envolve a criacao, distribuicdo e
partilha de contetidos relevantes, oportunos e persuasivos, de modo a envolver os clientes no momento certo do seu pro-

cesso de decisdo de compra, de tal maneira que os encoraje a converter e concretizar um negdécio”.

Esta definicao clarifica a importancia do “marketing de contetidos enquanto uma tatica de inbound marketing (i.e., pull

marketing), usada para a geracdo de contetidos de enorme valor face as necessidades dos potenciais compradores que ja

procuram informacao sobre um produto ou servico”. (Halligan, et al., 2014)

Para alguns autores (An Kee and Yazdanifard 2015; Jarvinen and Taiminen 2016, cit in Vecchia et al. 2018), “o marketing
de contetdos tem como objetivo criar, gerir e distribuir contelidos relevantes para os grupos-alvo, criados de acordo com
critérios jornalisticos (textos, imagens, graficos, interatividades, dudio, videos, blogues), nos formatos mais apropriados, ao

longo de todos os canais de comunicacao, de modo a enderecar com sucesso os targets internos e externos”.

A popularizacado desta abordagem no marketing B2B ¢ de tal ordem que ja em 2014 uma sondagem apontava para o facto
de 86% dos marketers B2B (n=1820) norte-americanos ja a usarem nas suas operacoes de marketing (Pulizzi & Handley,
2014, citin Jarvinen, et al., 2016).

As necessidades que os clientes tém em cada fase do processo de decisdo, sdo o ponto de partida para o desenvolvimento
de conteudos de marketing, pelo que o mapeamento de personas e da jornada do cliente sao os alicerces de qualquer es-

tratégia de contetidos, afirma L. Klaus (2021).

Os objetivos principais de negdcio a atingir com o marketing de contetidos B2B prendem-se com “a promogéo da noto-
riedade e imagem de marca, fomentar o envolvimento do cliente (customer engagement), aumentar as vendas através da
aquisicdo de clientes, geracao de leads, upselling e cross-selling” (Holliman & Rowley, 2014; Pulizzi & Handley, 2014 cit in
Jarvinen, et al., 2016). Esses contelidos sdo entregues em formatos digitais que podem ser imagens, videos, animacoes,
eBooks, guias e tutoriais, white papers, podcasts, webinars, infograficos, textos de blog, social media posts, entre varios

outros formatos.

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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Figura 1 - Marketing de contetdos e os seus formatos ao longo da jornada do cliente.

A automacdo de marketing é depois usada enquanto soft-
ware para entregar estes contelidos a partir de regras
precisas, que em geral, sdo programadas pelos gestores de
marketing. “O objetivo é atrair, construir e manter a con-
fianca de atuais e potenciais clientes, ao automaticamente
personalizar (a escala do individuo) contetidos relevantes

e Uteis, que enderecam as suas necessidades especificas”.
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(Jarvinen, etal., 2016)

Em conjunto, automacado e content marketing permitem
a execucdo de campanhas de lead nurturing one-to-one,
pelo que, L. Klaus (2021) alerta que “a decisdo de avancar
com automacado de marketing, requer um investimento

permanente em marketing de contetidos”.
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PERSONALIZACAO
DE CONTEUDOS

As plataformas de automacédo de marketing permitem a criacdo de smart content, ou seja, contetido que identifica o utiliza-
dor destinatario e se altera de acordo com a informacao disponivel, usando a base de dados da aplicacao e as instrucoes
definidas pelo operador da aplicacdo (Kusinitz, 2017). Um exemplo simples de smart content esta presente nos emails de
campanhas de marketing, nos quais os nomes dos destinatarios, entre muitos outros dados, sdo colocados automatica-
mente se este ja estiver presente na base de dados devido a algum contacto realizado anteriormente. As possibilidades de
personalizacdo vao ao ponto de responder a fatores como a fase do ciclo de vida em que o contacto se encontra, aempresa
em que trabalha, a sua funcao, o interesse demonstrado anteriormente em temas ou produtos especificos, o tipo de dispos-

itivo que esté a usar, alocal onde esté a aceder.

Finalmente, algumas destas aplicacdes também permitem a criacdo de websites, através de editores amigaveis que usam
interfaces de clique e arrasto de componentes como blocos de texto, imagens e calls-to-action, ou seja, links que direcionam
o utilizador para um determinado contetido, e assim permitem que um utilizador com poucos conhecimentos técnicos de

web design crie facilmente paginas web totalmente funcionais e jd integradas com as outras funcionalidades da aplicacao.

Apesar de tudo, a determinada altura, automacao de marketing atinge os seus limites personalizacdo, nesse momento é
necessaria uma comunicacdo pessoal. Mrohs (2021) faz mesmo questdo de realcar a subtil, mas determinante diferenca

entre “interacées individualizadas” e “interacdes individuais” com clientes.

Manage smart rules

Manage content for specific visitors specified by the rules below. If a visitor matches multiple

rules, they will see the content in the rule that comes first,

Show different content based on @

Contact lifecycle stage

Smart rules

Evangelist x Lead x -

+ Add smart rule

|
“ Carce'

Figura 2 - Configuracéo de regras de contetdos dindmicos no Hubspot (Hubspot, 2022)

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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TESTESA/BE

MULTIVARIATE

As atividades de otimizacdo e operacao de web sites, estao
cadavez mais a ser automatizadas, ao nivel do SEO (search
engine optimization) com ferramentas de avaliacdo de
links, termos de pesquisa, estruturas de site, estratégia
de grupos semanticos, entre outros funcionalidades; ao
nivel dos testes A/B (comparam duas versbes de um web-

site que diferem num fator) ou testes MVT - multivariate

Completed tests

- April 11, 2019 - April 18, 2019

Goal: maximize submission rate

testing (onde é possivel combinar multiplos fatores a ser
testados, com o objetivo de encontrar a combinacdo mais
eficaz fatores para uma determinada pagina online); e ao
nivel da personalizacao serve contetdos funcionalidades
especificas, mediante os interesses do utilizador e seu
perfil. (Davenport, et all, 2016)

VIEW TO

LANDING PAGE VIEWS SUBMISSIONS SUBMISSION ~
RATE
L 12
Meditation offer (B) & 8 1 12.5%
Archived
Meditation offer (C) &
Archived B 0 %
Meditation offer
@ Published 1 S %
Total 29 & 20.7%

Figura 3 - Relatdrio de resultados de teste A/B a Landing Pages (Hubspot, 2022)

VIEW TO VIEW TO AVERAGE TIME PER
CONTACT CUSTOMER BOUNCE PAGEVIEW
RATE RATE RATE
0% 0% 0%
0% 0% 0%
0% 0% 100%
0% 0% 0%

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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FOCO NA EXPERIENCIA

DO CLIENTE

Kotler (et al, 2021, 108-109) deixa claro que existe uma
nova competicdo a vencer na batalha pela preferéncia
dos clientes. “Uma pequena distincdo nas funcionalidades
de um produto pode impedir que um cliente mude para a
concorréncia, contudo dificilmente aumentara a sua pre-
disposicdo para o comprar. As empresas tém que se mov-
er em direcdo ao préximo passo do progresso do valor

econdmico: a experiéncia.

Explica Kotler que “a medida em que os produtos se tor-
nam commodities, os esforcos de inovacéo sdo colocados
em todos os pontos de contacto que rodeiam os produtos.

Os novos percursos de interacdo com o produto sao agora

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING

mais apelativos do que produto em si. A chave para ganhar
a concorréncia ja ndo depende do produto, mas da forma
como os clientes avaliam, compram, usam e recomendam
esse produto. A experiéncia do cliente tornou-se na nova
forma efetiva das empresas criarem e entregarem mais

valor aos clientes”.

Jan Carlzon, que exerceu funcdes enquanto presidente
da Scandinavian Airlines, disse em 1987 que “sempre que
um cliente entra em contacto com o negdécio, mesmo que
de forma remota, tem a oportunidade de formar uma im-

pressao”. Isso ¢ um momento de verdade.
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Momentos de verdade, sdo todo o tipo de eventos em que “uma pessoa entra em contacto com os colaboradores ou com al-
gum aspeto da mensagem (direta ou indireta) de uma organizacao e cria uma impressao sobre ela”. De acordo com Carlzon,
“s&o os momentos que finalmente determinam se a organizacgdo terd éxito ou fracassara. Sdo os momentos em que a organ-

izacao deve demonstrar aos clientes que € a sua melhor opg¢ao”. (Carlzon, 2012)

Com o advento do digital surge a nocéo do ZMOT, conceito criado pela Google para se referir ao zero moment of truth, que
é explicado por Philip Kotler (2017) como sendo “uma fase pré-compra na qual os consumidores pesquisam e processam

mais informacao. Precede a primeira interacdo com uma marca ou aquilo a que chama o Primeiro Momento da Verdade”

Completed tests

~ April 11, 2019 - April 18, 2019

Goal: maximize submission rate

VIEWTO VIEW TO VIEW TO AVERAGE TIME PER
LANDING PAGE VIEWS SUBMISSIONS SUBMISSION ~ CONTACT CUSTOMER BOUNCE PAGEVIEW
RATE RATE RATE RATE

Meditation offer (B) &

Meditation offer (B) 2 8 1 12.5% 0% 0% 0% 0
Archived

Meditation offer (C) (2

Meditation offer (C) & " 0 0% 0% 0% 0% 0
Archived

:'Ic:matmn offer 13 5 38% 0% 0% 100% 0
Published

Total 29 6 20.7% 0% 0% 0% 0

Figura4 - ZMOT

Lafley (2008), Chairman, Presidente e CEO da Procter & Gamble fala ainda dos restantes “momentos da verdade”. O
primeiro momento da verdade - quando um cliente esté ativamente a procura de um produto; o segundo momento da ver-
dade - quando o cliente procede a compra de um produto e usa; e o terceiro momento da verdade - quando um cliente emite

uma opinido sobre o produto e a partilha com a marca bem como com os amigos, colegas, familia, membros, etc.

Este conhecimento relevar novamente a importancia de mapear e otimizar constantemente cada momento da verdade,
cada experiéncia, ao longo de toda a jornada do cliente com uma marca. David C. Edelman & Marc Singer (2015) estabe-
lecem que “a mudanca de vender produtos para passar a gerir permanentemente uma jornada de cliente, requer a mestria
de quatro capacidades que todas as empresas irdo necessitar para competir: automacao, personalizacao, interacdo contex-

tualizada e inovacao ao longo da jornada”.

Neste contexto, o papel e metodologia do marketing estdo a mudar. Os responsaveis de marketing ja ndo podem simples-
mente esperar empurrar (push marketing) as leads ao longo do funil. Hoje os marketers sdo responséveis por toda a jornada
de decisdo e pela otimizacdo da experiéncia dos seus clientes. Isto coloca uma pressdo enorme para que os CMO coorden-
em equipas multidisciplinares, que envolvem toda a organizacao e parceiros externos, em direcao a transformacao digital e
a compreensdo dindmica do percurso de cada cliente, com particular foco nos momentos da verdade. o advocacy por parte

dos clientes. E uma prética que requer gestio da mudanca e uso de tecnologias para ser bem-sucedida.’

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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A Microsoft (2022) que faz uma distincdo muito clara entre CRM e CXM (Customer experience management), classifica
a experiéncia do cliente enquanto “um sistema de estratégias e tecnologias de marketing, que se foca no envolvimento do
cliente, satisfacdo e experiéncia, (...) com o objetivo de atingir uma transformacéo digital que verdadeiramente coloca os

clientes no centro dos negécios.

Sobre a diferenca entre os sistemas, transcrevem-se de seguida os fatores que de acordo com a Microsoft (2022) devem

12

distinguir um CRM de um CXM:

CRM

Fornece insights quantitativos, contando com uma
anélise de dados relativamente impessoal e olhando para
os clientes em termos de estatisticas, dados e tendéncias.

Concentra-se em melhorias operacionais nos negécios
paraimpulsionar a lucratividade.

Melhora o atendimento ao cliente por meio de difer-
entes integracodes entre canais.

CXM

Fornece insights qualitativos, unificando dados de rela-
cionamento em todo o ciclo de vida do cliente e priorizan-
do as experiéncias do cliente.

Foca no envolvimento do cliente, para impulsionar a lu-
cratividade.

Antecipa e responde mais rapidamente as necessidades
doclienteeusalAedados de CRM aplicados paraimpacto
em tempo real na experiéncia do cliente.

No préximo ponto aprofundaremos de que forma uma plataforma de automacao de marketing pode contribuir para a

gestao e melhoria da experiéncia do cliente.

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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AUTOMATIZAR AVOZE
EXPERIENCIA DO CLIENTE

Tal como ja foi dito propdsito a experiéncia do cliente, para facilitar o processo de decisdo a compradores B2B os marketers
devem entender o caminho que esses compradores percorrem e identificar os touchpoints mais importantes e desafios de

cada estédgio de deciséo. Para o fazer ha que adotar medidas de avaliacdo da sua satisfacio e experiéncia.

Na sua esséncia, a satisfacdo do cliente resulta da “acumulacdo de uma série de experiéncias enquanto cliente ou o resulta-
do liquido das boas experiéncias subtraidas das mas. A satisfacdo do cliente emerge quando se anula a distancia entre as
suas expectativas e as experiéncias subsequentes” (Meyer and Schwager 2007, p. 118; cit in: Halb; Seebacher, 2021). Mais
do que isto, “a mera satisfacdo do cliente ndo garante a sua leadade,” para que isto aconteca é preciso criar momentos de

experiéncias extraordindrias que ndo sejam esquecidas (Hague & Hague, 2018, p. 67; cit in: Halb; Seebacher, 2021).

14 |  OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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Os sistemas de automacao de marketing permitem auscultar o cliente e recolher o seu feedback ao longo dos varios touch-
points e momentos de verdade na sua jornada de decisdo, permitindo perceber de que forma se pode melhorar a sua sat-
isfacdo a cada contacto. Sistemas como o Hubspot oferecem de forma nativa ferramentas de lancamento de métricas de
auscultacdo dos clientes, tais como o NPS (Net Promoter Score), “uma medida simplificada de lealdade do cliente, que se
baseia na totalidade das experiéncias do cliente enquanto novo KPI”, para procurar identificar a quantidade de promotores
e detratores de uma marca; ou o CSAT (customer satisfaction), que mede a satisfacdo com experiéncias especificas do

cliente, colocando a pergunta “quao satisfeito estd com a sua experiéncia?” (Halb; Seebacher, 2021)

< Voltar a0 feedback do cliente

Customer feedback survey
- o ] ]

Respostas Analisar

Todas as respostas

- Intervalo de datas: @ 01/01/2000 para O 24/09/2021 Frequéncia: Diariamente ~ E Filtrar respostas.
respostas

+ Adicionar filtro

ENVIADO ENTREGUE ABERTO RESPOSTAS RESPOSTAS COM

196 196 69 4 ”1“'

us clientes estao se sentindo e
Des

Sua pontuagao NPS e

tas: Dosde sempre I

2% 1)

75% Promotores

@ 25% Detratores

%0

- 50 NPS

Figura 5 - Dashboard de NPS no Sistema Hubspot (2022)

Autores como De Haan, Verhoef e Wiesel (cit in Halb; Seebacher, 2021) demonstraram que NPS e CSAT sao indicadores
bastante precisos na sua capacidade de prever a performance de uma empresa e o comportamento do cliente. Existem ain-
daoutras medidas de satisfacdo como o CES (customer effort score) que coloca ao cliente a questdo “quanto esforco inves-

tiu pessoalmente na resolucdo deste pedido?’, que se usa habitualmente para aferir a satisfacdo com os servigos pés-venda.

Com a automacdo de marketing consegue-se despoletar inquéritos NPS, CSAT e CES, através de email, pop-ups no site,
chatbots, imediatamente apds momentos criticos da sua experiéncia com a marca (como uma compra, reclamacao, exper-
imentacdo de produto ou servico, interagdes com produtos digitais, entre outros), identificando “oportunidades para mel-
horar pontos especificos na jornada do cliente, analisando a forma como a satisfacdo dos clientes se compara as médias do
mercado e identificando tendéncias que ajudem a criar uma estratégia de atendimento ao cliente ainda melhor” (Hubspot,
2022).

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING |
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL
EOFUTURO DA
AUTOMACAO DE MARKETING

A Automacéo de marketing centrada no e-mail marketing, criacéo de landing pages, segmentacao de clientes, geracado de
leads, scoring e workflows programados manualmente com base em condicées logicas, tem sido o foco deste documento.
Contudoimporta relevar algumas outras areas em que a automacao de marketing esté a produzir grandes mudancas, recor-
rendo intensivamente a algoritmos de machine learning, para eliminar a necessidade de mao humana a acelerar a analise,

decisdo e atuacdo.

Thomas Davenport (et al, 2016) sintetiza da seguinte maneira as restantes areas de atuacao de marketing que estao a ser

automatizadas com o apoio da inteligéncia artificial:

® 1. Digital advertising/programmatic buying - permite definir automaticamente e em fracées de segundos a colo-

cacao de anuincios digitais de uma marca, enquanto determina o preco que vai ser pago e o publico-alvo.

© 2. Social media - automacao das atividades de planeamento, desenvolvimento de contelidos, compra de espacos, ex-

ecucado de acoes.

© 3. Andlise de sentimento em social media - capacidade de caracterizar os comentarios e discussdes face a uma mar-

ca enquanto positivos, negativos ou neutrais.

© 4. Television advertisement placement - capacidade de colocar anlincios de televisdo que apelem a audiéncias pe-
quenas, baseados nas suas preferéncias e habitos de consumo televisivo, da mesma forma que se faz com a colocacéo

de anuncios digitais via programmatic buying.

© 5. Inbound call analysis and direction - capacidade de direcionar um determinado cliente para o agente de contacto
que tenha maior probabilidade de enderecar com sucesso as necessidades do cliente, bem como analisar o discurso e

estado de humor do cliente para prever probabilidade de atingir objetivos de up-sell e cross-sell.

@ 6. Customer-targeted recommendations for products and services - capacidade de anélise do contelido acedi-
do no passado pelo cliente, detalhes dos produtos consultados, correlacdes entre produtos e clientes, para entregar

recomendacdes de produtos ou servicos a cada utilizador do website.

©® 7.Conversion optimization - otimizacdo de experiéncias digitais com vista ao aumento da conversao, utilizando difer-
entes formulas de user experience para entregar permanentemente a formula que mais acelera o processo de decisdo

e conversao de cada utilizador de um website.

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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BUSINESS ANALYTICSEA
EFICACIA DA AUTOMACAO
DE MARKETING

L. Klaus (2021) define Key Performance Indicators (KPI) como “os indicadores de gestdo usados para medir o progresso
face a objetivos chave ou fatores criticos de sucesso dentro de uma organizacao. Eles sdo os indicadores mais importantes

para medir sucesso, performance ou volume de trabalho,” tais como, vendas, funil de oportunidades e leads.

Na base dos KPI estdo dados, matéria-prima para o processamento de analises; indicadores, pontos de referéncia a analise
que permitem estabelecer tendéncias, tais como niimeros de visitas ao website ou vendas de produtos especificos; e indi-
cadores de performance, “métricas operacionais usadas para medir o progresso face a objetivos chave ou fatores criticos de

sucesso dentro de uma organizacdo,” tais como, nimero de cliques, likes, subscricdes de newsletter. (Klaus, 2021)

Os KPI devem ser acordados e adotados por toda a equipa e estabelecidos em funcdo da fase do ciclo de vida da empresa
(rentabilidade VS volume, por exemplo) e dos principais objetivos a alcancar na gestdo do pipeline de marketing (demand
generation VS customer loyalty, por exemplo). Klaus (2021) defende ainda que deve ser definido o menor niimero possivel

de KPI por area, para facilitar a percecao, direccionalidade e impacto destes.

Aanalise de KPI ndo deve ser apenas retroespectiva, isto é, limitada aos registos passados, mas deve ser também prospeti-
va, isto é, deve determinar a probabilidade de eventos futuros. Klaus (2021) alerta para o facto de que em muitas empresas
abondam métricas, mas falta um sistema integrado que demonstre as relacoes de causalidade e correlacao com os resulta-

dos econémicos do negécio.

| OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING

DESCRIPTIVE DIAGNOSTIC PRESCRIPTIVE
ANALYTICS ANALYTICS ANALYTICS
{Foundational)  (Operational) (Strategic)
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1. What 2 What is
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in the past? now? W act in the future
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Figura 6 - Modelo para selecdo de abordagem de Data Analytics (Malgaonkar, S.; Hirave, T.; 2018)
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Algumas plataformas de Automacao de Marketing e CRM j&d usam modelos analiticos potenciados por técnicas de machine
learning e inteligéncia artificial para compreender o passado através de uma analise retrospetiva (descriptive analytics),
prever eventos futuros (predictive analytics) e para prescrever e simular cendrios que auxiliam a tomada de decisao (pre-
scriptive analytics). Exemplo disso sdo as funcionalidades de scoring preditivo da Hubspot ou da Zoho, que permitem au-
tomatizar a qualificacdo de leads, priorizar o follow-up e antecipar a probabilidade de fecho de um determinado negdcio a

partir de centenas dados sobre a lead.

All Territories-  All Deals -

iii

M 2o 34 |+ | Import || eee | 5,

PREDICTION
FILTER DEALS BY DEAL NAME AMOUNT CLOSING DATE STAGE CONATCT
Frediction < e 100 Custom Widget deals  $3,000,000.00  Feb10,2021 90 Negotiation Done  Leota Dilliard
O Likely toWin -
T EEK Grant Industries Ltd. $2,000,000.00  Feb 15,2021 85 Needs Analysis George Bailey
() Records tofocus
Prediction Score 7@K Avalon Chems Deal $45,00000 Feb 3,2021 82 Value Proposition  Melodie Bibbie
= e 7 Gk Terraform Real Estate $55,000.00 Feb 22,2021 76 Qualification Mark Boucher
Email Sentiment CIESEX  PharmPlus $55,000.00 Feb 22,2021 70 Needs Analysis ~ Dolores Grant
Email Staty
mallStatus CJESEX  Henderson Hardware $52,400.00 Feb 21,2021 70 Value Proposition  Kitzman Chau
Activities
Notes
Closing Date 2
Potential Name o
Amount 7
Account Name

Company

Figura 7 -Scoring Preditivo no Sistema Zoho (2022)

No caso do sistema Hubspot, sdo usados algoritmos de deep learning para fazer este tipo de previsdes, analisando pontos
de informacado como web page visits, time of last visit, email interactions, clicks, opens, replies, form submission events,
firmografia da conta em causa, interacoes registadas no sistema tais como tarefas de contacto telefonico, reunides, etc.
Estes tipos de algoritmos sdo também conhecidos como “black boxes”, o que significa que “os cientistas de dados entendem
as entradas e saidas do modelo, mas ndo é possivel determinar como a entrada é transformada na saida. O beneficio desses
modelos é que comprovadamente superam os modelos do tipo “white boxes”, mas ndo é possivel saber como cada entrada
individual contribui para a pontuacao de um contato. Em vez disso, o foco estd no desempenho preditivo geral do modelo”
(Hubspot, 2022).
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DASHBOARDS

Independentemente do tipo de anélise em causa (retrospetiva ou prospetiva) os relatorios que contém estes indicadores
devem ser agregados em dashboards que permitam facilmente medir a performance atual face aos objetivos e KPI defini-
dos, de modo a “obter insights que levem a acdo sempre que necessario” (Klaus, 2021). Estes dashboards podem ser visual-

izados nos sistemas de automacéo, de CRM ou em ferramentas de Business Intelligence especificas.

Para Klaus (2021), devem ser desenvolvidos dashboards de acordo com as vérias equipas e fungbes, sugerindo os seguintes

grandes temas e indicadores que devem nortear a criacdo de dashboards:

@® Demand Generation: Numero de leads, valor das oportunidades em pipeline, receita gerada, taxas de conversao en-
tre estes KPI.

© Performance: Analisada por canal, por atividade, segmento, contelido, sector, e respondendo a questées como RO,

capacidade de alcancar clientes, qualidade e rentabilidade dos negdécios gerados.

©® Campanhas: Openrates, Click Trough Rate, Bounce Rate, Unsubscribe Rate, Landing page traffic, Exit rate, niUmero de

visitantes Unicos, double-opt-in-rate, subscription-rate.

Para além de se estabelecerem todas esta medidas de captacdo de dados quantitativos e reporting em tempo real, é im-
portante recolher o feedback qualitativo das equipas de contacto com o cliente (vendas e servico, nomeadamente) e dos

proprios clientes, de modo a ter uma percecdo completa da realidade e do que a influencia.

A anélise dos resultados deve sempre passar pela comparacao com os objetivos e terminar com a definicdo de medidas

corretivas e de otimizacao. Para Klaus (2021), isto pode ser feito respondendo as seguintes questoes:

Conseguimos atingir o nosso target eficazmente ou precisamos melhorar a qualidade da nossa base de dados?

As taxas de conversao estdo dentro das nossas expectativas?

A qualidade do contelido dos nossos sites é validada pelo nimero de downloads?

Podemos tracar conclusdes sobre o comportamento dos visitantes a partir da informacao relativa a andlise do fluxo de
navegacao Nos NOssos sites?

Estamos a perder visitantes devido a longos tempos de carregamento das paginas do website?

Ha diferencas visiveis de comportamentos de acordo com o tipo de dispositivo (mobile/desktop/tablet) usado?

Quais sao os contactos que evoluiram mais rapidamente no fluxo de automacao e porqué?

OTIMIZACAO DA AUTOMACAO DE MARKETING
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De acordo com a Demandbase (2019), na realidade especifica de automacao B2B, hd métricas que acompanham cada fase
dajornada da decisao e que devem ser tidas em conta. Perante o objetivo de atrair novos clientes ha que considerar métri-

Cas como:

Qual a percentagem de visitantes do site que pertencem as contas-alvo?

Que canais trouxeram esses visitantes ao site?

O que é que esses visitantes estiveram a fazer site? (contetidos e paginas visitadas, downloads, etc.)

Engagement total por conta-alvo (quantidade de interagdes e valor de score por conta)

Alcance e engagement por comité de decisdo em cada conta-alvo (nimero de contactos pertencentes ao comité de

decisdo que estdo envolvidos e fizeram interacgoes).

Quanto ao objetivo de converter as leads B2B em oportunidades de negécio e negdcios efetivos, a Demandbase (2019)

recomenda que se tenham em conta os seguintes indicadores:

Quantidade de contas alvo que estiveram presentes em eventos ao vivo ou digitais.
Percentagem de contas alvo que interagiram com publicidade e workflows de nutricao.
Submissao de formuldrios de pedido de contacto, demonstracdo ou trials.

Quantidade de oportunidades geradas.

Volume de receita gerada e ganha.

Taxas de negdcios ganhos e perdidos.

Velocidade com que uma oportunidade avanca entre as fases do funil decisao.

Share-of-wallet.
As medidas de otimizacdo que resultem destas anélises devem passar pela utilizacado de testes A/B e Multivariate (com

textos, imagens, videos, cta, etc.), testes de usabilidade no site, inquéritos aos clientes, aprofundamento da personalizacdo

e desenho de arvores de fatores que influenciam os KPI. (Klaus, 2021)
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MODELOS DE ATRIBUICAO
DE MARKETING

Pela capacidade de unir canais e agdes de marketing a jornada de decisao e resultados comerciais, os sistemas de automacgao
de marketing surgem cada vez mais com capacidades de analitica e modelos de atribuicdo de marketing. “Os modelos de
atribuicdo outorgam crédito as interacdes que geram contactos, negocios e receitas, aportando mais crédito aos principais

pontos de conversdo najornada de conversao de leads” (Hubspot, 2022).

Desta forma é possivel saber qual o contributo que cada acdo ou campanha de marketing teve para os resultados de vendas
e receitas geradas. Para o fazer ha que atribuir pesos as acdes que levaram a compra, mediante modelos que podem ser de
primeira interacao, ultima interacao, lineares, em U, W ou J, declinio de tempo, full path, entre varios outros. A escolha do
modelo vai determinar quais as atividades e investimentos de marketing que mais contribuiram para as receitas e deve ser

feita mediante o conhecimento que se tem sobre os padrdes de decisdo do mercado alvo.

All deal/contact interactions @

Ammaunt Annbuted

Attrbasted

Memgeant

25K

(ot Pagw wiaew Form submismson Mt amas cleck Ead rophy [Dea Sales amad paply Mseting [Last
rigracton) Contact created) croated) baraction)

Interaction Timeling

Figura 8 - Report de Atribuicdo de marketing de modelo Full path (Hubspot, 2022)

Com este tipo de modelos resolve-se o problema classico da falta de rastreabilidade dos resultados de marketing, que esta
na origem da expressao atribuida a John Wanamaker ha 100 anos: “Metade do dinheiro que gasto em marketing é desper-

dicado, o problema é que ndo sei de qual das metades se trata.

Apesar destas vantagens, autores como Jim Stern (2017) ou Mathew Sweezey (2014) apresentam criticas substanciais aos
modelos de atribuicdo. A cegueira a complexidade é primeira categoria de criticas, uma vez que para estes autores, os mod-
elos de atribuicdo assumem que os canais de marketing ou uma sé campanha é capaz de conduzir de forma individual com-
portamentos especificos do cliente. Esta cegueira traduz-se também no facto de que os modelos ndo refletem a realidade,
refletem apenas assuncdes da realidade, ndo contando com fatores tdo ou mais importantes quanto o estado do cliente na

altura da decisao, percecoes e normativos sociais, entre outras variaveis impossiveis de antecipar.
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A segunda categoria de criticas destes autores baseia-se no facto de que os modelos de atribuicdo reforcam a percecao
do marketing enquanto mero um centro de custos, com uma énfase exagerada no ROI, desconsiderando todo o valor que
o marketing produz e que continuara a ndo ser facilmente mensuravel (como a reputacdo), o que tende a exacerbar rivali-
dades organizacionais. Desta categoria de criticas constam ainda a incapacidade que estes modelos de atribuicao tém de
explicar quais os motivos que levaram ao sucesso ou insucesso de quaisquer acdes, quais as formas de as otimizar, quais
os resultados que se irdo alcancar no futuro. Em resumo, os modelos de atribuicdo apenas dizem “qudo bem os marketers

gastaram o seu orcamento no passado” (Sweezey, 2014).

Stern e Sweezey, propdem medidas alternativas ou complementares aos modelos de atribuicdo, como forma de combater
estes enviesamentos. Desde logo medindo a velocidade, isto €, o tempo que uma lead demora a evoluir ao longo do seu
ciclo de vida; fazendo a previsdo futura de fluxo de leads e negdécios; auscultando clientes para medir a sua satisfacdo e
experiéncia com a marca, e usando esses dados para alimentar os modelos de scoring preditivo; usando modelos preditivos
de atribuicdo com recurso a algoritmos inteligentes de machine learning, capazes da ajustar continuamente os pardametros
que permitem determinar quais as acoes que tiveram maior impacto na propensao de compra; usar sistemas de “next best
action” segmentados, os quais permitem saber qual a acdo certa que uma marca deve fazer, de modo aumentar o valor
individual de cada cliente.
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Figura 9 - Dashboard de next best action no Sistema Salesforce (Salesforce, 2022)

~ Predictive Lead Scoring

52

Oviginal Seurce Type is Socisl Media

Pagitive Factors

Job Tithe is Data Schentist
Negative Factors
Emails Opened is 1 -3

Company Siza ks 1-10

Figura 10 - Predictive Lead Scoring no sistema Hubspot (Hubspot, 2022)
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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.
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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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ENTRE NA
ERA LIMINAL

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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