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RESUMO

As Tecnologias de Marketing (MarTech) vieram modificar o marketing em muitos aspetos,
em especial devido a relagdo de proximidade e pertinéncia que criam no digital. Hoje, “os
consumidores ja ndo sdo os alvos passivos da segmentacdo, do direcionamento e das jogadas
de posicionamento das empresas. A conetividade acelera a dinamica do mercado (...) para
vencer, [uma empresa] deve colaborar com participantes externos e até desenvolver a
participag¢do do consumidor” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018, p. 45). Tendo em conta
0 poder que os consumidores dispdem, uma das maiores preocupacfes de qualquer
marketeer, é a divulgacdo dos produtos e/ou servigos de forma a conseguir motivar a
compra. Para atingir este objetivo, recorrem frequentemente a técnicas de marketing
tradicionais, no entanto, com o aumento da informacéo e do acesso a oferta, em especial

através do mundo digital, estas técnicas, por si s6, tornaram-se menos eficientes.

Para muitos marketeers acompanhar as novas tendéncias do consumidor, implica apostar
em novas estratégias e tecnologias de marketing, que permitam diferenciar-se e alcancar
vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes. H& 20 anos, enviar publicidade
por correio ou a publicidade na televisdo eram técnicas com grande eficacia associada, no
entanto, hoje, as pessoas nao querem ser interrompidas com excesso de informacao, sendo
gue a sua maior preocupacao passa a ser o valor que as marcas lhes acrescentam. Mas,
como podem as empresas, em especial as B2B, acrescentar valor aos seus clientes e assim
destacarem-se dos seus concorrentes? Hoje a Internet é o principal meio para recolher
informacao, pelo que as empresas tém que se adaptar a esta nova realidade ou arriscardo

a sua extingao.

Assim, surge este relatério no seguimento do Estagio Curricular integrado no Mestrado
em Marketing e Negdcios Internacionais, realizado na Liminal — MarTech Integrated
Services, Lda, onde, tive a oportunidade de trabalhar varias estratégias de marketing. Este
documento comegara com uma revisao literaria acerca das estratégias de marketing ao
dispor das empresas, e com as quais pude contactar ao longo das 960h de estagio,
nomeadamente Inbound Marketing, Account-based Marketing e Outbound Marketing,
bem como as MarTech, que para além de serem a especialidade da Liminal, constituem a
base de uma estratégia de tecnologias de marketing como CRM, MAP e Analytics,

posteriormente sera feita uma descricao das atividades desenvolvidas neste ambito.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing, MarTech, Marketing Technologies, B2B



ABSTRACT

Marketing Technologies (MarTech) have come to modify marketing in many respects,
especially because of the proximity and pertinence they create in the digital. Today,
"Consumers are no longer the passive targets of segmentation, targeting and business
positioning moves. The connectivity accelerates the dynamics of the market (...) to win,
[a company] must collaborate with external participants and even develop the
participation of the consumer "(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018, p. 45). According
the power that consumers have, one of the biggest concerns of any marketeer, is the
dissemination of products and/or services in order to motivate the purchase. To achieve
this goal, they often resort to traditional marketing techniques, however, with the increase
in information and access to supply, especially through the digital world, these

techniques, by themselves, have become less efficient.

For many marketeers to monitor the new consumer trends, it implies betting on new
strategies and marketing technologies, which allow to differentiate and achieve
competitive advantage in relation to its competitors. 20 years ago, sending advertising by
mail or advertising on television were techniques with great associated efficacy, however,
today, people do not want to be interrupted with excess information, so their greatest
concern becomes the value that the brands add to them. But how can companies, in
particular B2B, add more value to their customers and thus stand out from their
competitors? Today the Internet is the main source to collect information, so companies

have to adapt to this new reality, or they will risk their extinction.

Thus, this report emerges following the curricular internship integrated in the Master in
Marketing and international business, held at the Liminal — MarTech Integrated Services,
Lda, where, | had the opportunity to work various marketing strategies. This document
will begin with a literary review of the marketing strategies at the disposal of companies,
and with which I could contact throughout the 960h internship, namely Inbound
Marketing, Account-Based Marketing and Outbound Marketing, as well as the MarTech,
such as CRM, MAP and Analytics, which in addition to being the specialty of the Liminal,
constitute the basis of a strategy of marketing technologies. In the end, will be made a

description of the activities developed in this field.

Keywords: Marketing Strategies, MarTech, Marketing Technologies, B2B
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INTRODUCAO

Numa época marcada pela revolucdo digital assistimos a uma profunda alteracdo no
panorama do marketing. Com efeito, a tecnologia, presente em todos 0s canais de
contacto com o cliente, torna-se a principal fonte de mudanca, quer para as empresas,

quer para 0s proprios consumidores.

Sabemos que, para sobreviver, as empresas dependem de resultados, e que, no que lhe
concerne, os resultados dependem da existéncia de clientes. Desta forma, € necessério
que as empresas estejam dotadas ndo s6 das melhores estratégias como também das
melhores ferramentas tecnoldgicas de modo a conseguirem uma relacdo cada vez mais

préxima e eficaz entre as vendas, o marketing e os proprios clientes.

Assim, a partir da unido entre as estratégias de marketing e a tecnologia surge o conceito
de MarTech (Tecnologias de Marketing), cujo principal objetivo é melhorar a

performance das acfes de marketing, a notoriedade da marca e a fidelizacdo de clientes.

As MarTech representam o conjunto dos softwares que as empresas adquirem a terceiros
para otimizacdao das suas estratégias de marketing, tais como softwares de automacao de
marketing ou plataformas de gestdo de campanhas, e ainda os softwares criados pela

prépria empresa, como as aplicacdes ou 0s websites.

Tendo em conta a grande quantidade de dados que os consumidores produzem
diariamente, por exemplo, através do acesso aos conteudos, compras, interacao nas redes
sociais, etc., estas tecnologias comecam a ganhar cada vez mais terreno junto das
empresas, sendo que, de acordo com um estudo do The Economist Intelligence Unit
(2015), os servicos de cloud computing, mobile e 10T (Internet das Coisas) sdo as trés

tecnologias com maior impacto no marketing atual.

Os processos de marketing tecnolégico permitem associar ao marketing digital as
ferramentas para que, a partir das acdes dos consumidores, se obtenham informactes
sobre quem sdo, onde estdo e quais as suas necessidades. Com as organizacgdes cada vez
mais centradas na oferta de contetdo e de experiéncias originais e de qualidade que
conduzam a vantagem competitiva, as MarTech surgem como elo entre as pessoas, 0s
processos e a tecnologia, nomeadamente pela criacdo de sistemas Unicos de agregacéo e
centralizacdo de dados. Assim, através do alinhamento e colaboracdo entre as varias areas,

em especial Marketing, Vendas e IT, é possivel unificar as acbes de modo a realizar um

1
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plano estratégico com objetivos e responsabilidades comuns com foco no conteldo,
experiéncia e personalizagcdo que consequentemente criem um impacto positivo no

pipeline de vendas.

Pode-se dizer que numa sociedade em constante evolugéo, cujos consumidores sao cada
vez mais informados e exigentes, as tecnologias de marketing desempenham um papel
fundamental na criacéo de valor, na mensuragdo e na melhoria dos processos estratégicos
ndo s6 ao nivel do marketing, mas de toda a organizacéo, pelo que é imperativo que 0s
marketeers se mantenham atualizados e aptos a trabalhar com estas ferramentas. Neste
sentido, a Liminal, enquanto especialista em MarTech e na sua conjugacdo com as
melhores estratégias de marketing, pareceu-me a escolha mais acertada para realizar o
estagio curricular, e, consequentemente iniciar o0 meu percurso profissional enquanto
marketeer. Neste sentido, este relatdrio sera dividido em duas partes. Em primeiro lugar
sera feita uma abordagem literaria sobre a evolucdo do marketing até a era das MarTech,
passando entdo para as trés estratégias de marketing com as quais tive contacto ao longo
dos seis meses de estagio, tal como Inbound Marketing, Account-based Marketing e
Outbound marketing, bem como as principais tecnologias de marketing, nomeadamente
CRM (Customer Relationship Management), MAP (Marketing Automation Platform) e
Analitica. Numa segunda fase serd apresentada uma descricdo das atividades
desenvolvidas no &mbito das estratégias e tecnologias supramencionadas, bem como uma

conclusdo sobre o tempo de permanéncia na Liminal.
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1 A Instituicido de Acolhimento

Sedeada no Instituto Pedro Nunes, uma incubadora e aceleradora de empresas em
Coimbra, desde a sua fundagédo, em 2017, a Liminal (figura 1) assume-se como pioneira

e especialista em Tecnologias de Marketing (MarTech).

LII\/III\I/\

117111 N7 ©\

martech & business experts

Figura 1 Logotipo Liminal

A Liminal é constituida por 4 elementos, Tiago Sousa, fundador, Managing Partner e
principal responsavel pela area comercial, Rafael Cerveira Pinto, Managing Partner e
fundador da empresa Squadra, Mafalda Martins, Marketing and Account Manager,
responsavel pelo desenho e implementacdo de estratégias com Tiago Sousa, e Jodo

Antunes, responsavel pela area das MarTech.

O objetivo diario desta startup passa por ajudar e apoiar 0s gestores de empresas B2B no
aumento da sua performance de marketing e vendas. Assim, através da reducdo da
complexidade tecnolégica associada as MarTech, combinam a tecnologia com o
marketing tradicional e o digital, a fim de entregar uma experiéncia de alto valor

acrescentado ao cliente e impulsionar 0s negocios.

Posto isto, através da sua equipa especialista em MarTech, € feita a analise, desenho e
implementacdo de estratégias quer de gestdo, quer de marketing e vendas suportadas por
sistemas informaticos. Desta forma, a abordagem da Liminal permite criar uma solucéao
integrada de marketing, vendas e TI, com elevado impacto no negocio, na satisfacéo e
experiéncia do cliente (figura 2).
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Figura 2 Abordagem Liminal

De forma a dar resposta aos desafios dos negdcios, e tendo em conta que o marketing se
deve adaptar a natureza mutavel dos percursos dos clientes de forma a guiéa-los na sua
jornada, desde que surge a necessidade até a decisdo de compra, a Liminal prop6e uma
estratégia baseada em cinco programas de crescimento: Inbound & Marketing
Automation, Account-based Marketing, Outbound marketing, Sales Success
Management e Engagement Based Loyalty. De forma a beneficiarem da unido entre o
marketing e a tecnologia, estes programas sdo associados a 3 tipos de software de
automacdo que constituem a base de uma estratégia de MarTech: CRM (Customer
Relationship Management), MAP (Marketing Automation Platform) e Analitica de
Marketing e Vendas.

Sendo a Liminal uma empresa fortemente focada em tecnologias, também os seus
primeiros clientes estdo ligados a esta vertente. Entre os principais clientes podemos
destacar a Squadra, empresa de um dos socios da Liminal, especializada em estratégia de
marketing e vendas o que faz com que seja também um importante parceiro para a
Liminal, a Openlimits, especialista em sistemas de informacdo e de gestdo, a Flow
Technology, especialista em softwares de gestdo industrial, a TBFiles, especialista em
solugdes integradas de gestdo documental e otimizagdo de processos administrativos, a
MTEX, especialista em impressoras digitais para sinalética e decoragdo, téxtil e
etiquetagem, a Sinmetro, especialista em consultoria e desenvolvimento de softwares para
I&D e por fim a Accept, uma solucdo de software de controlo de qualidade industrial da

empresa Sinmetro,
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2 A Transformacdo do Marketing

As crescentes inovagOes no digital, tém alterado o marketing de uma forma nunca antes
vista. Especialmente impulsionadas pela 4° revolugao industrial, de acordo com a Liminal

(2019) estas alteracbes podem ser resumidas em 4 eras:
= Ateé 1990 - Marketing Tradicional

A primeira era, a do marketing tradicional, caracterizava-se pelos grandes orgamentos, e
pelas campanhas above the line (estratégias de massa), na qual as Tl procuravam dotar o

marketing de ferramentas de comunicagdo mais diretas, como o e-mail marketing.
= 2000 — Marketing Online

No principio do novo milénio, com o aumento dos websites e portais de e-commerce,
fomentou-se uma nova relagcdo de colaboracéo entre 0 marketing e os departamentos de
informatica das empresas, dando origem ao marketing online, que trouxe consigo uma

nova necessidade: as plataformas de CRM.
= 2007 — Marketing Mobile

Com o aumento da utilizag&o de smartphones, e em especial com o surgimento do iPhone,
assistimos ao boom do marketing digital. Com a emersdo das Mobile App, as marcas
tiveram que se adaptar e moldar a web 2.0, tornando-se mais conscientes da importancia
da comunicacdo omnichannel, quer através da redefinicdo dos websites para se tornarem
mais responsivos face aos varios dispositivos, quer através da adocdo de novos canais,
nomeadamente redes sociais, publicidade paga, e ainda pela criacdo de contetdo que se

refletisse nas pesquisas organicas e nas regras de indexa¢do dos motores de pesquisa.
= 2017 — MarTech

Os novos comportamentos do consumidor, cada vez mais exigentes e informados, aliada
a transformacdo digital, veio revolucionar o marketing. Com os gestores cada vez mais
pressionados pela entrega de resultados em tempo real, e pela necessidade de integracao
e gestdo de novas tecnologias, assistimos a fusdo entre marketing, Tl e vendas. A Era das
MarTech, surge no momento em que as empresas procuram a integracdo de tecnologias
que permitam ndo sO aumentar o retorno sobre o investimento, como também o valor que
se acrescenta as relacOes entre estas e 0s seus clientes, nomeadamente através de

automacdo, analitica, 10T, realidade virtual e aumentada, machine-learning, etc.
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3 Importancia do alinhamento entre Marketing e Vendas

Apesar de o0 marketing, em especial o digital, ser uma pec¢a fundamental para as empresas
(UniSul, s.d.), uma parte apenas investe na criagdo de um departamento de marketing,
quando o negdcio comeca a ter algum sucesso. Ainda assim, na maioria das empresas
onde estes departamentos estdo fixos, € comum assistir a separacao dos departamentos de
marketing e vendas sendo que, para algumas, a comunicacdo entre estas duas vertentes é

muito reduzida ou até inexistente.

Segundo exposto pela Liminal (2019) no seu blog, para muitas organiza¢des o marketing
é visto apenas como o departamento responsavel pelas a¢cdes de comunicacdo, por outro
lado, os comerciais sdo os verdadeiros responsaveis pelo crescimento dos negécios. De
uma forma geral, sabemos que a realidade que ainda se vive no quotidiano das
organizacdes, € a de que o marketing, uma vez que ndo lida diretamente com o cliente,
ndo o conhece, enquanto que, as vendas, aos olhos do marketing, apenas se focam na
concretizacdo do negdcio e acabam por descurar toda a jornada do cliente. Por este
motivo, existem muitas empresas que apenas investem na criagdo de um departamento de

marketing, quando se torna necessério aliviar o trabalho das equipas de vendas.

Todavia, sabemos que a produtividade e os resultados dos negdcios tendem a melhorar
exponencialmente quando as barreiras de comunicacdo entre estas duas areas sdo
transpostas e 0s objetivos delineados em conjunto. De acordo com a MarketingProfs,
organizacOes com fungdes de vendas e marketing alinhadas, conseguem aumentar em
36% a taxa de retencdo de clientes, e em 38% a taxa de vendas ganhas. Por sua vez,
também o Aberdeen Group, diz que o alinhamento entre marketing e vendas permite uma

taxa de crescimento anual de 20% (Simeonova, 2018).

Uma forma de manter o alinhamento entre as equipas de marketing e vendas, passa pela
criacdo de um Service-Level Agreement (SLA). Um SLA é um acordo entre um prestador
de servicos e um cliente que tem em vista um determinado output. No caso das equipas
de marketing e vendas, um SLA funciona como um acordo bidirecional, através do qual
sdo estipulados o nimero e o tipo de leads que o marketing deve apresentar a equipa de
vendas, por sua vez, as vendas prometem entrar em contacto com essas leads no periodo
de tempo determinado no acordo (Hubspot, s.d.). A existéncia deste tipo de acordos €

bastante benéfica: sem um SLA a probabilidade de cada uma das equipas estar a trabalhar
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potenciais clientes distintos é maior, para aléem de que, com as equipas focadas nos

mesmos objetivos, torna-se mais facil alcangar os objetivos de receita da empresa.

De acordo com a certificacdo de Sales Enablement da Hubspot, para criar um SLA eficaz
€ necessario ter em conta 3 pontos: em primeiro lugar, a taxa de conversdo média de lead
para oportunidade, em segundo lugar a taxa de conversdao média de oportunidade para
uma venda fechada e, por altimo, o valor médio de uma venda. Com base nestes valores
é possivel calcular quantas leads o marketing precisa qualificar e enviar as vendas a fim

de serem atingidas as metas de receita estipuladas por uma empresa.

Depois de conhecidos 0s numeros que conduzem aos objetivos, é necessario pensar nas
caracteristicas e nas necessidades de cada consumidor a fim de delinear as melhores

estratégias e garantir o cumprimento do acordo por ambas as partes.

3.1 O Comportamento do Consumidor

Na era da informacdo os consumidores estdo cada vez mais atentos aquilo que se passa a
sua volta a uma escala global. A reputacdo das marcas depende diretamente da imagem
que transmitem ao publico, que tem ao seu dispor meios para avaliar qualquer produto ou

servigo independentemente do seu local de origem.

Ao contrario do que se passava antigamente, em que o poder de decisdo se concentrava
no comercial, hoje em dia, no mercado B2B, mais de 60% dos decisores prefere obter e

filtrar informagdes online antes de decidir falar com um comercial (Wizdo, 2017).

Conscientes da necessidade de adaptacdo das empresas aos novos comportamentos de
consumo, Dionisio, et al. (2009) estabeleceram varias fases para o processo de decisdo: a
criacdo de notoriedade a fim de alcancar potenciais clientes; geracdo de interesse, que
leva a que os consumidores procurem mais informacdes sobre o0s produtos existentes; a
fase de consideracdo e ponderacdo dos produtos face as informacdes obtidas; e por fim

a fase de fecho do negacio.

Com base neste pressuposto surge o pipeline de marketing e vendas (figura 3) que
representa a jornada dos clientes, i.e., 0 caminho que os consumidores percorrem desde 0
momento do primeiro contato até a compra, e, nalguns casos até ao pds-venda. Este
modelo combina as a¢Oes de marketing e vendas com foco na converséo de leads ou
prospects em clientes, e permite aos comerciais e marketeers criarem uma estratégia mais

assertiva, adaptada a cada etapa do funil (Pipedrive, s.d.).
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Relatorios de
avaliacao e reunides de
acompanhamento

Analisar p

Figura 3 Pipeline de Marketing (Fonte: Adaptado de OutMarketing)

O funil de vendas divide-se em 3 estagios:

» Topo do funil (TOFu): Nesta fase, o consumidor esta numa fase de descoberta e
pesquisa sobre o mercado e as solucfes que este apresenta. Ou seja, 0 consumidor
tem uma “dor”, mas ainda estd a conhecer as possiveis solugdes existentes. POSto
isto, o primeiro objetivo do marketeer deve ser resolver as davidas de potenciais
clientes e satisfazer as suas necessidades de forma a atrai-los;

= Meio do funil (MOFu): Os utilizadores nesta fase ja realizaram bastante pesquisa
e estdo a tentar perceber qual a solucdo que melhor se adequa a sua “dor”. Uma
vez que se esta a aproximar da fase de decisdo, cabe as empresas mostrar quais as
solucBes existentes e as suas vantagens face a concorréncia. Esta demonstracdo
podera ser feita através da disponibilizacdo de contetdos tais como eBooks ou
consultoria gratuita, de forma a transformar os visitantes em leads;

* Fundo do funil (BOFu): A fase final do funil, corresponde ao momento em que
se convence o potencial cliente de que a solucdo apresentada ¢é a ideal e que a
empresa € a melhor escolha possivel. Por forma a conquistar o cliente pode-se
apostar em contetidos que promovam a empresa e 0 servi¢o/produto, tal como

cupdes de desconto, oportunidade de falar com um vendedor, etc.

Em suma, um conhecimento so6lido sobre o pipeline de marketing é essencial para que as
estratégias e acGes de marketing, quer online quer offline, possam ser adequadas a jornada
de compra do consumidor, de forma a guia-lo através das varias etapas do processo de

decisdo que conduzem a compra.
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3.2 Conhecer o Publico-Alvo

Em qualquer estratégia de Marketing, digital ou ndo, de forma a atrair prospects e guia-
los através do funil de marketing e vendas, é imprescindivel, em primeiro lugar conhecer
0 publico-alvo para quem todas as acOes se devem direcionar, de forma a poder criar a

buyer persona que definira todas as acoes.

Em marketing, uma buyer persona é uma representacdo do perfil de cliente ideal (ICP).
Através da criagdo de buyer personas é possivel personalizar os esfor¢os de marketing de
forma a criar uma conexdo com o publico-alvo, atender as suas necessidades e resolver

0s seus problemas (Hughes, 2017).

Enguanto que o publico-alvo reflete uma parte bastante abrangente da sociedade, p.e.
mulheres entre os 24 e os 35 anos, uma buyer persona € uma representacdo mais
humanizada e personalizada, quase como um cartdo de identificacéo, p.e. Maria, 22 anos,
recém-licenciada em Marketing, tem uma personalidade alegre, pouco resistente a

mudanca, gosta de viajar e procura uma experiéncia profissional internacional.

3.2.1 Como criar uma buyer persona

Quando se cria uma buyer persona, deve-se ter em conta varios fatores, nomeadamente
variaveis sociodemogréaficas, as histdrias pessoais, motivacbes, objetivos, desafios e
preocupacdes. O objetivo € criar uma representacdo que seja 0 mais realista e fidedigna
possivel, caso contrario o impacto das acfes pode ser bastante negativo. Assim, é
necessario que se recorra ao maior nimero de fontes de informacao disponiveis, tais como
as bases de clientes da empresa, noticias, entrevistas, grupos nas redes sociais. O ideal €
que o foco esteja tanto nos clientes ja existentes, como nas pessoas que ndo sdo clientes,
de forma a conseguir perceber quais as suas reais preocupacdes e objetivos (Rabelo,
2019).

Assim, em primeiro lugar é necessario analisar alguns topicos:

e Quais os beneficios dos produtos/servigos para os potenciais clientes?

e Quem sdo os clientes e quem pode beneficiar dos produtos/servigos?

e Qual a localizacao geogréfica dos clientes?

e Que tipos de experiéncias, pessoais ou profissionais, os levariam a comprar?

e Qual o processo associado a compra do produto?
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Depois de ter uma ideia geral sobre os possiveis clientes, é necessario recolher

informagdes mais especificas nomeadamente:

Idade

Profissdo/Cargo

Caracteristicas Sociais

Personalidade (Mais introvertido, analitico...)
Obijetivos

Desafios

Motivacoes

Etc.

O objetivo é conseguir criar um cartdo de identificacdo pessoal (figura 4) que tenha

representatividade a grande escala, s6 desta forma serd possivel adequar e alinhar as

acoOes, online ou offline, os contelidos e o tipo de discurso.

Jill Anderson

-
—— [N @ Expedia

ACEHOTEL lgﬂ

Figura 4 Exemplo de uma Buyer Persona (Fonte: Neil Patel)

Depois de conhecer o seu publico-alvo, perceber como o alcangar e qual a melhor forma

de comunicar é importante que as empresas definam qual ou quais as estratégias de

marketing que irdo utilizar, seja pela via mais tradicional como o Outbound ou mais

disruptiva como o Inbound ou o Account-based Marketing, as opcdes sdo diversas e

devem ser adequadas a realidade de cada negocio.
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4 Outbound marketing

Depois do boom do Inbound Marketing, que ser& abordado no proximo capitulo, muitos
decisores, assumiram que as abordagens mais tradicionais de Outbound teriam deixado

de fazer qualquer tipo de sentido (PleinAire Strategies, s.d.).

O Outbound é um “processo de prospecdo ativa para abordar potenciais clientes que
correspondem ao perfil de cliente ideal, que é definido por um conjunto de parametros
ligados as caracteristicas do cliente que se adapta melhor a solugéo oferecida” (Outbound
Marketing, 2017) . Posto isto, enquanto que o Inbound Marketing tem como objetivo
atrair potenciais clientes, para os poder envolver e nutrir através dos varios canais, com
vista a sua conversao, no Outbound, o foco esta em direcionar para os produtos e servi¢os
da empresa, as pessoas que tém maior probabilidade de se tornarem clientes. De uma
forma genérica, no Outbound sdo usadas abordagens de divulgacdo que interrompem o
expectador sem que este as solicite, nomeadamente através de campanhas e anincios

publicitarios, e-mail marketing, telemarketing, cold calls, distribuicdo de flyers, etc.

Todavia, apesar de muitos marketeers considerarem o Outbound marketing uma
abordagem estratégica ultrapassada, existem situacfes em que se torna uma mais valia,
em especial quando combinada com outras estratégias de marketing (Chmielewska,
2018).

4.1 Em que cenarios se deve aplicar o Outbound?

De acordo com Vinicius Mayrink, especialista em Marketing e Vendas do blog Outbound
marketing e CEO do Reev, uma estratégia de Outbound esta associada a uma maior carga
de investimento pelo que é mais recomendada para empresas com determinadas

carateristicas, nomeadamente:
- Empresas B2B com valor de venda médio-alto e ciclo de vendas longo:

Empresas B2B com valores de venda alto e ciclos de venda longos beneficiam de uma
estratégia de Outbound na medida em que permite aumentar o nimero de pontos de
contacto com o potencial cliente, permitindo assim aumentar a probabilidade de

engagement e fecho de negdcio.

- Empresas B2C com valor de vendas médio-baixo e ciclo de vendas curto:

11
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Neste caso, 0 objetivo do Outbound é alcangar o maior numero de leads de forma a criar
uma lembranca da marca, sendo os anuincios e 0s banners a forma de comunicagdo mais

utilizada.

Em suma, o Outbound marketing é mais indicado para estes casos uma vez que é uma
abordagem mais invasiva onde se utiliza essencialmente a publicidade paga. Para além
disto a sua mensuracdo é mais complexa uma vez que ndo se consegue atribuir uma
relagédo direta entre o retorno e o investimento, por exemplo, uma marca que investe num
outdoor dificilmente consegue perceber qual o retorno que este trouxe. No entanto, desde
que bem planeada em termos de custos-beneficios pode ser implementada por qualquer

empresa.

4.2 Criar um Plano de Outbound marketing

A criacdo de um plano de Outbound marketing pressupde alguns passos fundamentais
tais como: definicdo do ICP, criacdo do roteiro, pesquisa, prospecdo, conexao,

qualificacdo e negocio (Outbound Marketing, 2017).

4.2.1 Defini¢do do ICP

Conforme mencionado anteriormente, o objetivo da abordagem de Outbound marketing
é alcancar os clientes que fazem fit com a empresa, pelo que uma correta definicdo do
perfil ideal de cliente e das buyer personas é imprescindivel, uma vez que, para além de
ajudar na criacdo de leads, é também o ponto de partida para o desenvolvimento de todo

0 processo de comunicacgao e 0s seus touchpoints.

4.2.2 Criacéo do roteiro

Depois de conhecido o publico com quem se quer comunicar € importante desenhar o
plano de Outbound, nomeadamente o nimero e o tipo de pontos de contacto a efetuar
com cada conta, e ainda definir o guido de conversa de forma a que seja possivel tirar
todas as informacdes possiveis sobre as contas. Um roteiro bem definido permite que
todas as contas sejam tratadas de forma uniforme, reduzindo assim o tempo dispensado,
para além de que, com as perguntas certa é possivel perceber se as contas fazem um bom

fit e se devem ou ndo continuar a ser exploradas.

12
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4.2.3 Pesquisa

As leads de Outbound referem-se aos individuos/empresas que nunca ouviram falar numa
determinada empresa ou solucdo, mas possuem o perfil de compra previamente
identificado pela equipa de inteligéncia comercial. O terceiro passo do Outbound, é
pesquisar quais os individuos/empresas que fazem fit com o ICP definido. Para isso pode-
se recorrer a varias ferramentas, sendo as mais utilizadas as bases de dados de entidades

empresariais.

4.2.4 Prospecao

Depois de identificadas as varias entidades, é necessario fazer uma investigacdo sobre
cada uma da empresa de forma a conhecé-la a fundo e ainda para perceber quem sdo 0s
decisores com queremos contactar, por exemplo, o diretor-geral, o diretor de marketing,
etc. Consultar o website, as redes sociais ou contactar a empresa a fim de saber quem é a
pessoa com quem devemos tratar, sdo as formas mais utilizadas para levar a cabo a

prospecao.

425 Conexao

Depois de identificados os contactos passa-se entdo a conexao propriamente dita. Esta
conexdo pode ser feita de diversas formas nomeadamente através de cold calls, e-mail
marketing, telemarketing, publicidade, o ideal é explorar o maximo de pontos de contacto

possiveis.

4.2.6 Qualificacéo

O objetivo da conexdo com o lead € marcar uma reunido ou chamada de discovery de
forma a apresentar a empresa e ainda conseguir explorar as necessidades e as dores da
conta. Apds esta chamada deve ser possivel perceber se a solugdo que a empresa oferece

é do interesse da conta e se esta deve ou ndo avangar no processo.

4.2.7 Negociacao e Fecho do Negdcio

Caso na reunido de discovery se perceba que de facto ha interesse de ambas as empresas
em trabalhar juntas, entdo podera ser apresentada uma proposta com vista ao fecho do

negocio que é o principal objetivo desta estratégia.

13
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Em suma o objetivo de uma abordagem estratégica de Outbound é fazer com que o0s
individuos ou empresas conhecam as marcas e criar uma lembranca. Através da criagao
de vérios pontos de contacto aumenta-se a probabilidade de que estas criem engagement

e sintam necessidade de recorrer aos produtos/servigos das empresas.

14
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5 Inbound Marketing

Ao contrério do marketing tradicional, ou Outbound marketing, cujo foco das empresas,
conforme mencionado anteriormente, € encontrar clientes, utilizando técnicas mais
invasivas, o Inbound marketing, foca-se na educacdo do cliente, através de conteudos,
para que este possa avaliar, de forma consciente, quais as op¢des do mercado mais

adequadas aos seus objetivos.

O conceito de Inbound marketing surgiu nos Estados Unidos, e foi popularizado em 2009
pelos fundadores da HubSpot, a agéncia lider em Inbound, Brian Halligan e Dharmesh
Shah, apos o langamento do livro “Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media, and Blogs”. De acordo com os autores, a jornada do Inbound comegou quando
ambos estudavam no MIT. Brian trabalhava com algumas startup cujos resultados de
marketing estavam a estancar devido a utilizagdo de técnicas maioritariamente invasivas,
por sua vez, Dharmesh, estava a trabalhar na sua tese quando decidiu lancar um blog
denominado OnStartups.com. Depois de passar cerca de 3 a 4 horas diarias a escrever
artigos no blog, percebeu que tinha alcangado mais interesse e trafego do que as startup
com as quais Brian estaria a trabalhar. Ou seja, em vez de interromper as pessoas com
anuncios ou e-mails, Dharmesh comecgou a descobrir como atrair pessoas através de
motores de pesquisa como 0 Google, de outros blogs e até das redes sociais, através do

conteldo.

De acordo com o relatério State of Inbound 2018 da Hubspot (figura 5), 74% das

empresas do mundo, utilizam esta estratégia como principal abordagem de marketing.

Inbound is a global methodology

What is your organization's primary approach to marketing?
"We primarily conduct inbound marketing”

74% 79% 75% 75% 76%
64%

Global North America Latin America Europe, Australia and Southeast Asia

(NORTHAM) (LATAM) Middle East, New Zealand (SEA)
and Africa (ANZ)
(EMEA)

HubSpot Research

Figura 5 Empresas que usam estratégias de Inbound como primeira abordagem (Fonte: Hubspot)
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5.1 A importancia do Inbound na criacdo de uma estratégia de
marketing eficaz
Sabemos que o principal objetivo dos marketeers é divulgar os produtos e servigos de
forma eficaz de modo que as pessoas os adquiram. Com as tecnologias a evoluirem
diariamente, a linha entre 0 mundo online e o offline fica cada vez mais ténue, por este
motivo, o Inbound marketing esté ao alcance de todas as empresas que estejam dispostas
a criar contetdos para reforcar a sua imagem de marca. Tendo em conta que, quando
associada as tecnologias certas, todas as agdes podem ser mensuradas, esta estratégia de
baixo custo, permite que as campanhas sejam otimizadas para alcancar um melhor ROI.
(Resultados Digitais, s.d.)

Sabe-se que 47% dos consumidores, visualizam cerca de trés a cinco pecas de contetdo,
antes de criarem engagement com um comercial de uma empresa (Demand Generation,
2016). Posto isto, uma estratégia de Inbound marketing eficaz, permite que os potenciais
clientes encontrem uma empresa através de varios canais digitais, como motores de

pesquisa, blogs, redes sociais, etc.

Através da criagdo de contetdos desenhados para responder as dores e necessidades dos
clientes ideais, o Inbound ajuda as empresas a atrairem leads qualificadas e a construir
confianca e credibilidade na marca, sendo que, empresas que publicam mais de 16 posts
de blog por més conseguem alcancar 3,5 vezes mais trafego do que empresas que
publiguem menos de 4 posts (Hubspot, 2015).

Em suma, no mundo digital do Inbound, a primeira impressdo sobre uma marca ou
negocio é formada através dos contetidos divulgados, sejam eles escritos ou visuais.
Ainda que uma marca tenha os melhores produtos ou servigos, se ndo 0s souber

comunicar com 0 Seu target corre o risco de o perder.

5.2 Fases do Inbound

A metodologia Inbound (figura 6) representa o crescimento de um negécio, sendo que
clientes satisfeitos resultam no crescimento dos negdcios, seja porgque voltam a comprar
ou, porque funcionam como um meio de promocdo capaz de atrair novos clientes. De
acordo com o curso online de Inbound da Hubspot Academy, esta estratégia abrange 4

fases: atrair, envolver, conquistar e encantar que sdo utilizadas para que as empresas
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consigam guiar 0s prospects atraves do pipeline e assim aumentem a sua taxa de

conversao.
Inbound Methodology
ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
" ‘n Customers Promoters
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring
- HUbSpDHE
Figura 6 Metodologia Inbound (Fonte: Hubspot Academy)
521 Atrair

Sabemos que conseguir atrair pessoas para um website € bastante importante, no entanto,
conseguir que um completo desconhecido chegue até um website por recomendacao dos

motores de pesquisa pode ser mais trabalhoso.

O Inbound marketing tem como objetivo melhorar a presenca online das empresas através
da pesquisa organica, que a longo prazo abarca melhores resultados sobre o investimento
e acaba por ser mais fiavel em termos de fidelizacdo de clientes. Desta forma, 0 objetivo
desta fase é ajudar o cliente a encontrar respostas a um determinado problema, a fim de o

despertar para a oferta de possiveis solucdes.

As principais ferramentas usadas nesta fase incluem search engine optimization (SEO),
criacdo de conteudo, social media marketing e blogs.

5.2.2 Envolver

Depois de atrair o cliente a um website, é necessario que ele sinta vontade de permanecer
I, de pesquisar e descobrir mais. Se um site ndo tiver a capacidade de envolver um
potencial cliente, é bastante provavel que ele abandone a pagina e va procurar
informac0es a outros sites, possivelmente de concorrentes. Desta forma, ferramentas que

permitam recolher contactos e informacGes sobre o cliente a0 mesmo tempo que 0s
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educam, como as landing pages, Calls-to-Action (CTA) ou os conteudos dindmicos e
premium como eBooks ou guias, sdo uma excelente forma de envolver o cliente, por sua
vez, pode dar as empresas a possibilidade de entenderem de antemao qual a necessidade

do cliente, o que facilita um possivel contacto.

5.2.3 Conquistar

A fase da conquista é a que mais preocupa os vendedores, pois traduz-se em receitas. E
com o fecho do negdcio que as leads se qualificam como clientes. Para muitos negécios,
em especial os B2B, o processo de conversao pode ser bastante longo e abarcar diversos
touchpoints. Existem algumas ferramentas que sdo recomendadas para este estagio,
nomeadamente lead scoring, e-mail, CRM e automagéo de marketing para criagdo, por

exemplo de workflows.

5.2.4 Encantar

De acordo com um estudo da Parature, citado pela Hubspot no curso de Certificacdo
Inbound, 65% dos inquiridos afirmaram que ja teriam cortado lagcos com marcas devido
a uma fraca experiéncia com o servico ao cliente. S6 porque uma pessoa ja se converteu
em cliente, ndo significa que deva ser esquecida, pelo que o Ultimo passo deve passar por
criar lealdade a marca e garantir uma excelente experiéncia pds-compra de forma a que o
cliente se torne um promotor dos servigos/produtos. Posto isto, é necessario continuar a
criar engagement com os clientes seja através das redes sociais ou até de conteidos
direcionados as suas preferéncias e que sejam facilmente partilhados com o seu ciclo de

amigos.

5.3 Content Marketing

Como referido anteriormente, o inbound depende muito de uma estratégia de content

marketing planeada e adequada aos objetivos.

De acordo com o Content Marketing Institute (s.d.), Marketing de Conteudo é “uma
estratégia que se foca na criacdo e distribuicdo de conteldo relevante, valioso e
consistente de modo a atrair e reter uma determinada audiéncia e conduzi-la a uma agéao
que seja rentavel”. Quando realizado corretamente, ndo s6 ajuda a criar uma relagdo de
confianga com a audiéncia que conduz a fidelizacdo, como também pode alcancar 3 vezes

mais leads que estratégias de Outbound marketing (Demand Metric, s.d.).
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Com os processos de compra a sofrerem diversas alteracGes, as empresas tém uma maior
necessidade de encontrar formas eficientes para alcancar o seu publico-alvo. Posto isto, a
publicidade em massa tem vindo a ser substituida por agdes mais focadas no
desenvolvimento de relages sélidas com os clientes. As empresas perceberam que para
comunicar é necessario criar contetdo de qualidade e valor agregado, e, entrega-lo ao
publico-alvo, independentemente do canal utilizado. Deste modo, para além das boas
préaticas associadas ao processo criativo, existem ainda diversas ferramentas e acdes
online e offline, que podem ser utilizadas a fim de potenciar o crescimento e 0 impacto
junto do publico, nomeadamente através da otimizacdo de motores de busca (SEO), redes

sociais, paid media, realizacdo de eventos, etc.

De forma a manter as coisas simples, o Content Marketing pode ser construido de varias
formas, sendo que o ideal é optar por formatos que sejam facilmente percebidos e
partilhados pelos utilizadores nomeadamente artigos de blog, white papers, eBooks,
videos, webinars, casos de sucesso, que, por sua vez, sao divulgados atraves de varios
canais de comunicagdo nomeadamente redes sociais, e-mail marketing, brochuras,

comunicados de imprensa, etc.

O grande segredo das estratégias que utilizam o contetido como principal alavanca partem
do principio que quanto mais se da, mais se obtém, isto €, quanto mais transparente for a
comunicacéo e quanto melhor a informacéo fornecida aos leitores, melhor a posi¢éo nos

rankings dos motores de busca e, consequentemente maior o alcance.

5.3.1 Beneficios do contetdo no Marketing
Os beneficios associados a uma estratégia de conteido sao varios, tais como:

= Custa cerca de 62% menos que o marketing tradicional e gera 3 vezes mais leads
(Demand Metric, s.d.);

= 91% das empresas B2B e 86% das empresas B2C utilizam uma estratégia de
marketing de conteido (Demand Metric, s.d.);

= Regularidade é a chave principal do sucesso do contetdo, pelo que, 60% dos
marketeers escrevem pelo menos uma peca de contetdo por dia. (eMarketer,
2013);
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= As taxas de conversdo das empresas que usam Content Marketing sdo cerca de 6
vezes superiores em relacdo as que ndo usam (Aberdeen Group, 2013),
impactando assim no nimero de leads qualificadas para as vendas;

= Aumenta o envolvimento e melhora o relacionamento com os clientes e prospects
através de conteudo util e relevante, dirigido ao target e de acordo com o0 negocio,
sendo que empresas que publicam pelo menos 16 artigos por més, alcangam cerca
de 3,5 vezes mais trafego do que as que publicam 4 ou menos (Hubspot, 2015);

5.3.2 Estratégia de Content Marketing

De forma a garantir uma boa proposta de valor, é necessario criar conteido valioso, ndo

sO sobre as empresas e 0s seus produtos/servigos, como também sobre a indUstria.

Conteldo relevante tem maior probabilidade de se converter em links externos, i.e., links
de sites que apontam para outros. Sempre que se escreve um artigo que contém este tipo
de links, aumenta-se a possibilidade de este ser encontrado por pessoas que estdo a
pesquisar na internet ou que estdo a navegar nesses sites, desta forma, ndo sé se obtém
novos visitantes qualificados, como também se passa a ser reconhecido pelo Google como
uma referéncia. Por outro lado, quando o contetdo é importante e interessante torna-se
mais provavel de ser partilhado e divulgado pelos leitores, em especial nas redes sociais.
Desta forma, um blog pode tornar-se um ativo de baixo custo que cria valor de forma

semipermanente (Halligan & Shah, 2010).
Para criar contedo que acrescente valor é necessario ter em atencao alguns pontos:

e Identificar as Personas: Definir as caracteristicas sociodemograficas, os objetivos
e desafios do publico-alvo, bem como a descricdo da forma como a empresa
pretende comunicar;

e Palavras-chave: Definir as keywords, i.e., as palavras que o target mais utiliza
para fazer pesquisas nos motores de busca;

e Plano de contetdos: Identificacdo e calendarizacdo do conteddo a ser
disponibilizado tendo em conta cada fase do funil e a jornada de compra do target;

e Analisar os canais de comunicacéo digital de forma a perceber quais as mudancas
necessarias;

e Configurar uma ferramenta de Automacdo de Marketing e integra-la com as

ferramentas existentes (por exemplo: CRM, Website, Redes Sociais...), de forma
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a que as acbes sejam facilmente mensuraveis e se possa ter acesso a toda a

informag&o em tempo util.

5.4 Criacéo de Conteudos

Uma estratégia de Content Marketing bem planeada deve combinar dois tipos de
conteudo: gated e ungated. Os conteudos gated sdo uma ferramenta bastante importante
na geracdo de leads, na medida em que, mediante o preenchimento de um formulério, o
cliente fornece a sua informacdo, e em troca recebe informagéo valiosa sobre um
determinado tema do seu interesse. Esta metodologia é bastante utilizada aquando a
disponibilizacdo de documentos com informacgdes que geram bastante interesse e com

elevado valor para o utilizador, tal como eBooks ou case studies (Johnson, 2018).

Por sua vez, os conteddos ungated, referem-se aos materiais de livre acesso
disponibilizados em blogs, tais como os artigos, infograficos, videos, entre outros, e tém

como principal objetivo criar awareness, educar e reter o utilizador.

5.4.1 Como aplicar estes contetdos a Customer Journey?

Durante a fase de planeamento, os marketeers devem procurar associar 0s conteudos as
varias fases da Jornada do Consumidor, desta forma é possivel garantir que as
necessidades da pessoa vdo ser atendidas, independentemente da fase de tomada de
decisdo em que se encontre. Conforme vimos anteriormente a jornada do consumidor,
i.e., 0 caminho que 0s potenciais clientes percorrem até adquirirem um produto ou
servico, pode ser relacionada com as 3 fases do funil de vendas: TOFu, MOFu e BOFu,

de forma a que o contetdo seja corretamente direcionado (figura 7).

DESCOBERTAE RECONHECIMENTO CONSIDERAGAO DECISAO

APRENDIZADO DO PROBLEMA DA SOLUCAO DE COMPRA

O potencial-Cliente ndo tem Aqui o potencial-Cliente ja O potencial-Cliente ja No fim.do processa, o

consciéncia que tem um chegou & conclusdo que pesquisou e encontrou potencial-Cliente avalia as _

problema ou necessidade efetivamente tem um algumas solugdes para o seu opgdes e toma a sua decisdo
problema problema

O objetivo é captar a O objetivo é abordar a forma O objetivo é que o O objetivo é demonstrar o

atencdo do potencial-Cliente como os problemas podem potencial-Cliente identifique a valor acrescentado da

para fazé-lo perceber que ser resolvidos empresa como uma boa empresa em relacdo aos

tem um problema ou solugao para os seus concorrentes, convencé-lo

necessidade de negécio Partilha de contetidos como problemas de que os seus produtos e
artigos de blog, eBaoks, servigos sdo a escolha certa

Partilha de contetidos como White Papers, Webinars, Partilha de casos de sucesso, e criar sentido de urgérlcia!

artigos de blog, eBooks, infograficos através do quotes de C"E,”t‘c-'s- -

White Papers, Webinars, website, email Marketing e datasheets, paginas de Demonstragdes de

lnfogréﬂcos através do redes sociais produto/servico no website, produtos, PoC, campanhas

website. email Marketing e noticias nos media

Figura 7 Etapas e Objetivos do Jornada do Consumidor (Fonte: OutMarketing)
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Na fase de aprendizagem e descoberta (TOFu), o potencial cliente sabe que tem um
problema, mas ainda ndo conhece o negdcio. Nesta fase, pode-se utilizar conteldo como
artigos de blog ou infograficos a fim de o ajudar a perceber melhor a sua dor e quais as
eventuais solucdes. Sendo que nesta fase o cliente ainda ndo sabe muito sobre a marca, €
possivel que ndo se sinta suficientemente a vontade para preencher formularios, pelo que

0s conteudos ungated poderdo ser mais eficazes.

Durante a fase de consideracdo das solugbes (MOFu), a pessoa comeca a ver a marca
como uma referéncia na industria e como uma potencial solugdo para o seu problema,

sendo que o ideal é apostar em provas sociais como case studies.

Por fim, na fase de decisdo (BOFu), o cliente esta preparado para decidir se a marca e 0s
seus produtos/servicos serdo capazes de responder as suas necessidades, assim a
disponibilizacdo de diagnosticos gratuitos, demonstracGes de produtos ou free trials,

podem ser 6timo impulso (Raso, 2016).

5.4.2 Boas Praticas da Criacdo de Conteudo

De acordo com o exposto no curso de certificacdo de Content Marketing da Hubspot
Academy, na criacdo de conteldo, seja em texto, video ou noutro formato, €
imprescindivel ter em atencdo alguns pontos, nomeadamente a escolha do topico, a
qualidade da peca, desde o titulo até ao contetdo propriamente dito, e por fim o apelo a
acdo ou CTA, i.e., uma frase, em forma de texto, botéo, ou até falada (no caso dos videos),
que conduza o leitor através da sua jornada de compra e o leve a realizar uma determinada
acao, sem que este se sinta forcado, por exemplo subscrever uma rede social, descarregar
um ebook, as op¢Oes sdo vastas e devem estar sempre relacionadas com o contetdo

escrito.

Em termos da criacdo de conteldo, aprender a criar titulos e cabecalhos é uma das coisas
mais importantes para melhorar a sua performance. Os titulos e cabecalhos devem mostrar
ao leitor como podera beneficiar das ofertas e incentiva-lo a ler o restante contetdo. No
mundo digital, é aconselhado a que a escrita comece pela criagdo de um titulo que guie a
estrutura do texto, sendo que no fim de escrita a peca, 0 mesmo pode ser revisto e

melhorado.

Alguns dos formatos mais comuns de titulo sdo:
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e “How to” ou “Como (fazer...)”, que ensinam o utilizador a fazer algo;

e O formato em “lista” que da dicas ou formas de fazer algo;

e De questdo, que promete responder a uma determinada pergunta ou duvida;

e Formato negativo, que ndo s6 demonstra praticas erradas que o utilizador possa
ter como também fornece solugdes;

e “O segredo de”, que serve para provocar curiosidade nos leitores.

Quando se escreve para uma audiéncia, deve-se combinar 0 assunto com a atitude dos
leitores, considerando o target e as suas caracteristicas. Uma forma de garantir um bom
copywriting é através do formato PAS (Problem, Agitate, Solution) (Horizon Speak
Consulting, s.d.):

e Em primeiro lugar, € importante que publico entenda que o seu problema (P) é
percebido pela marca. Isto ajuda a criar uma relacdo de empatia e confianca.

e De seguida, na fase de agitacdo (A), deve-se demonstrar quais as potenciais
perdas associadas a falta de acdo. Em termos de comportamento, € reconhecido
gue os humanos tém uma certa aversao ao risco, pelo que colocar a situacao nestes
termos pode ser benéfico para a conversdo de leads.

e Por fim, chegou a hora de revelar ao publico aquilo que eles pretendem: a solugéo
(S) e a sua importancia.

Para além de um bom conteldo, ter uma personalidade definida e interessante é o
diferencial de uma pagina num meio lotado de outras empresas e pessoas que competem

constantemente por atencdo: € importante deixar uma boa impresséo!

Segundo o blog da Rock Content, para perceber quem é a marca e construir o tipo de

comunicacdo deve-se pensar em trés pontos:

e Cultura: No gue a marca acredita? Quais sdo os valores? O que a diferencia da
concorréncia? As qualidades, a missdo, visdo e valores sdo algumas das
componentes que tornam a cultura da empresa especial.

e Comunidade: Deve-se definir quem é o publico-alvo e prestar atengéo na forma
como conversam e interagem com 0s outros. Isso pode revelar muito sobre o tipo

de linguagem a utilizar de forma a que o publico compreenda o discurso.

23



Relatdrio de Estagio Curricular do Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

e Conversagdo: Os principais pontos deste quesito sdo a personalidade e

autenticidade. Pensar nos contributos que a discussao pode trazer € algo a ter em

consideracao.

De acordo com a mesma fonte, um exercicio que pode ajudar a perceber algumas das

caracteristicas iniciais sobre o conteudo e modo de se dirigir ao publico passa por

responder as seguintes questdes:

e Definir a brand persona, i.e., quem representa a marca? Se a marca fosse uma

pessoa, quem seria? Qual seria o0 seu tipo de personalidade?

e Se a marca fosse uma pessoa, qual seria a relacdo dela com o consumidor? (um

coach, um amigo, um professor, familiar, etc.)

e Quiais os adjetivos que ndo se coadunam com a marca e com as quais as empresas

ndo querem ser associadas?

e Existem empresas com uma personalidade similar? Por que séo parecidas? Porque

chamam & atencéo?

e O que se pretende que os clientes pensem sobre a marca??

e Pensando no tom de voz atual da empresa: qual a vibe da marca? Esta de acordo

com o que se pretende transmitir?

e Linguagem —Por exemplo, quais as palavras que se quer usar durante as conversas

nas redes sociais?

e Propdsito — Por que a empresa esta online? Qual o objetivo de utiliza¢do das redes

sociais, do site ou do blog?

5.5 Como garantir o melhor posicionamento no Google?

Numa estratégia de Inbound ou de marketing de contetdo, tdo importante como a

qualidade do contetdo € perceber como os motores de busca funcionam para que se
possa tirar o melhor partido das acdes de marketing, em especial no Google que em

2018 foi responsavel por 77,61% do trafego de pesquisa global, seguido pelo Baidu com
14,13%, o Bing com 4,48% e 0 Yahoo com 2,35% (figura 8) (NetMarket Share, 2019).
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Figura 8 Search Engine Market Share em 2018 (Fonte: NetMarket Share)

Quando os utilizadores fazem pesquisas no Google, aparecem dois tipos de resultados na
Search Engine Results Page (SERP): os resultados organicos, e os resultados pagos, com
origem no programa de publicidade Google Ads. Por norma, os resultados pagos

aparecem no topo ou no lado direito da SERP.

Os resultados organicos, sdo aqueles que a maioria das empresas procuram alcancar, e
dependem essencialmente da qualidade do contetdo criado e daquilo que a Google
interpreta como sendo os pontos de maior valor em cada pagina para os utilizadores.
Segundo Halligan e Shah no seu livro, uma pesquisa da MarketingSherpa e do Enquiro
revela que 75% dos utilizadores optam por clicar nos resultados organicos. Por este
motivo, a otimizacdo dos motores de busca, ou SEO, torna-se tdo importante para 0s

marketeers.

Numa transmisséo em direto para o Youtube em 2016, Andrey Lipattsev, Estratega Senior
para a Qualidade da Pesquisa na Google Irlanda, revelou que a qualidade do conteudo e
a construcdo de links sdo os dois fatores mais importante para o algoritmo de ranking da

Google. No entanto, sabe-se que existem outros fatores a ter em conta.

Posto isto, como pode uma estratégia de SEO ser otimizada para que 0s contetudos sejam

listados nas posi¢des mais elevadas do motor de pesquisa?

Sempre que um utilizador escreve uma determinada keyword na barra de pesquisa, em

primeiro lugar o algoritmo da Google analisa os bilibes de paginas existentes no seu
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index, a fim de apresentar os resultados mais adequados ao termo. Posteriormente, e tendo
em conta a quantidade de resultados que existem, estes séo listados por ordem decrescente
em termos de qualidade. Este ranking tem em conta dois fatores, a relevancia e a
autoridade. A relevancia tem em conta a proximidade entre o conteldo e os termos
pesquisados, e tem por base itens como o titulo, o conteudo e as ancoras de links para o
texto. Por sua vez, a autoridade reflete a importancia que as paginas tém aos olhos do
Google, ¢ ¢ denominada de PageRank™ e tem como base o método de avaliagdo de
credibilidade em trabalhos académicos da Universidade de Stanford. De uma forma geral,
0 Google analisa a quantidade de referéncias que aquela pagina possui (Halligan & Shah,
2010).

Apesar de a Google ndo divulgar o segredo por detrés de todo o algoritmo dos motores
de pesquisa, e ainda que os fatores mais importantes sejam a qualidade do contetdo e os
links, sabe-se que este tem em consideracdo varios fatores. De acordo com Halligan &
Shah (2010), algumas das variaveis que se tém revelado bastante eficazes no

posicionamento das paginas, incluem:

e Titulo das Paginas: Cada artigo criado num website corresponde a uma pagina,
sendo o titulo o primeiro item a ser apresentado quer no navegador quer nos
resultados da pesquisa. Sempre que um utilizador faz uma pesquisa o algoritmo
da google faz um match entre os termos utilizados e os titulos das paginas, pelo
que o ideal é que os titulos contenham as keywords mais utilizadas pelo publico-
alvo;

e META Description: A descricdo META corresponde a uma breve explicacdo
(menos de 255 caracteres) daquilo que o utilizador pode encontrar numa
determinada pagina. Apesar de ndo influenciar diretamente o ranking de um site,
esta € apresentada nos resultados de pesquisa, sendo que uma descricéo apelativa
é frequentemente associada a uma maior taxa de cliques (CTR);

e Uso de palavras-chave no conteldo: As palavras-chave ou keywords sédo o
conjunto de palavras que o publico-alvo mais utiliza durante as suas pesquisas.
Existem trés critérios primarios nomeadamente relevancia, volume e dificuldade.
E importante que se escolham keywords que se relacionem com o neg4cio ou tema
do website, pelo que o ideal é pensar na perspetiva dos prospects. Para uma

keyword ser considerada eficiente, € necessario ter em conta o volume de pesquisa
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que ela abarca, i.e., quanto mais trafego gerar para o website melhor. Por ultimo,
no que diz respeito a dificuldade da palavra-chave deve existir um balango para
que nao seja dificil ao ponto de ninguém a pesquisar, mas a0 mesmo tempo, ndo
seja tdo simples que acaba por ter muita competitividade;

e Headings: Quando se cria uma pagina devem ser utilizados headings ou
subtitulos, que permitam ndo s6 organizar e estruturar a informacao como também
facilitar a leitura. Os headings podem ser hierarquizados de acordo com a sua
importancia, de H1 até H6, sendo que, H1 corresponde ao titulo principal. Para o
Google, estes segmentos funcionam como um sinal de que as palavras neles
contidas sdo importantes, por este motivo, o ideal é integrar nestes segmentos as
keywords selecionadas;

e Conteldos Visuais: Muitas paginas web incluem imagens e videos para ilustrar o
conteido, no entanto, na perspetiva da estratégia de SEO, € necessario associar
um Alt-Attribute, i.e., uma breve descri¢éo da peca, caso contrario o algoritmo ndo
podera considerar, uma vez que apenas tem capacidade para ler textos;

e Frequéncia de Publicacdo: Quanto mais recente o contetdo, maior a probabilidade
de aparecer nas melhores posicdes do SERP, pelo que para aléem da qualidade,
também a frequéncia da criacdo de conteldo tem um grande peso quando o
assunto é a otimizacao dos motores de pesquisa.

e Autoridade Global do Site: Conforme mencionado anteriormente, a autoridade de
um site é um fator bastante relevante para o algoritmo, e mede-se através do
namero de links [externos] associados a uma pagina. Posto isto, quanto maior a
autoridade da pagina que partilhou o link, maior a autoridade associada ao
conteddo escrito;

e Estruturacdo do Site: Os motores de pesquisam utilizam spiders, ou seja,
softwares que analisam toda a web a fim de recolher e classificar os contetdos
sejam eles paginas, textos, imagens, videos, etc. Posto isto, a estruturacdo das
paginas adquire grande importancia, sendo que, uma vez que 0s spiders sdo
navegadores automaticos, € importante que todos os caminhos estejam
desimpedidos e os links operacionais;

e Tema principal do site: O ideal é que o website e as suas paginas estejam
relacionadas com um tema em especifico e que 0 mesmo seja explorado sob varias
vertentes. Por exemplo um tema generalista pode ter muitos visitantes, mas uma
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taxa de abandono alta, uma vez que as pessoas podem ndo encontrar aquilo que
procuram. Por sua vez, um tema mais especifico pode ter menos visibilidade e

menos trafego, mas conseguir melhores taxas de converséao e, consequentemente,
melhores resultados;
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6 Account-Based Marketing (ABM)

Nos negocios B2B, sabe-se que hoje em dia o comprador ndo é apenas uma lead
individual, mas um conjunto de decisores dentro de uma equipa que estabelecem, em
conjunto, se uma compra deve ser realizada ou ndo. Atentos a esta mudanga, e a fim de
aumentarem o seu ROI, os marketeers mais experientes passaram a focar-se em contas
mais especificas, uma vez que nos negécios B2B, as equipas de vendas tém como target
uma empresa e ndo um individuo (Martech Today, 2018).

Cada vez mais as equipas de marketing percebem que o facto de uma lead criar
engagement com uma determinada marca nao € necessariamente sinonimo de um bom fit,
isto porque apesar de poder ter um bom scoring em termos de engagement, pode pertencer
auma empresa que nao seja interessante do ponto de vista do negécio, i.e. ser apenas uma

pessoa curiosa ou até um concorrente .

De acordo com Jon Miller, CEO da Engagio e Co-Fundador da Marketo, o “Account-
Based Marketing (ABM) é uma abordagem estratégica que coordena esforcos de
marketing e vendas personalizados para abrir portas e aprofundar o engagement em
contas especificas” (Everstring, 2018), i.e., em contas previamente identificadas pelos

marketeers.

Para empresas B2B, esta estratégia permite aumentar a receita através da geracdo de
procura de contas com maior probabilidade de se transformarem em clientes, criando

assim um pipeline mais qualificado para as equipas de vendas.

O Account-Based marketing ajuda a encurtar o tempo que cada conta demora em cada
etapa do ciclo de vendas, uma vez que permite selecionar e alcancar os clientes no
momento mais adequado, através de varios canais (mobile, videos, anuncios, redes
sociais), contribuindo para a diminuicdo da churn rate e para a criagdo de relacionamentos

mais solidos e duradouros com os clientes (Liminal, 2018).

6.1 A quem se direciona 0 ABM?

Tendo em conta o grau de personalizacdo, esta estratégia é mais indicada para negécios
com processos de decisdo demorados e que envolvem vérias pessoas (buying decision

committee), como € o caso das empresas B2B.

29



Relatdrio de Estagio Curricular do Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

Nalgumas organizacdes, 0s processos de decisdo passam muitas vezes por 4 a 5 pessoas
com objetivos e preocupacdes distintas, pelo que é necessario que as acdes sejam focadas
em cada um destes individuos. Por este motivo, e por forma a garantir a elevada
personalizacgdo, é aconselhavel gue se trabalhe um menor nimero de contas de cada vez
(Liminal, 2018).

Assim, o Account-Based marketing é aplicavel em situacdes de:

e Mercados de medias e grandes empresas. Por serem mais pequenos tém uma
maior concentragdo de potenciais clientes o que a partida torna mais fécil a sua
identificacdo;

e Venda de varios produtos/servicos a diversas pessoas ou departamentos dentro da
mesma conta;

e Varios decisores envolvidos no processo (buying decision committee).

6.2 Beneficios do ABM

Com as empresas a quererem ser mais certeiras a atingir os seus clientes de grading A, o
buzz a volta das estratégias de ABM tem vindo a aumentar. De acordo com o apresentado
pelo blog Martech Magazine da Liminal e pela Rock Content, esta estratégia tem diversos

beneficios, nomeadamente:
e O Account-Based marketing promete um ROI mais elevado

Os negodcios gerados por ABM sdo em média maiores do que no marketing
tradicional, o que se traduz num ROI mais elevado, sendo que, mais de % das
empresas B2B que implementam programas de Account-Based marketing atingem
um aumento de pelo menos 10% nas suas vendas (Tirico, 2018). Num outro estudo
da Altera Group, 97% dos marketeers afirmaram que ABM revelou um ROI igual ou

maior que outras alternativas de marketing (Everstring, 2018);
e Aumenta a procura e encurta ciclos de venda

Para uma estratégia de ABM é necessario direcionar a comunicacao a cada uma das
pessoas envolvidas no processo de deciséo, pelo que, um correto mapeamento diminui

0 risco de haver um decisor desconhecido a quebrar o negocio (Liminal, 2018);

e Promove o alinhamento entre marketing e vendas
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De acordo com o report de Klaudia Tirico para a Demand Generation, 56% das
empresas inquiridas, relataram uma melhoria ao nivel do alinhamento entre marketing
e vendas. Enquanto que os departamentos de vendas dependem do marketing para
obter warm leads e criar relagdes com os consumidores cada vez mais educados, por
sua vez, o préprio marketing também necessita da experiéncia das vendas para
garantir o melhor mapeamento possivel das contas. Posto isto, é necessario que ambas
as equipas estejam alinhadas de forma a que os objetivos estejam centrados nas

mesmas contas;
e Menos desperdicio de recursos

O ABM permite que as equipas de marketing e vendas foquem 0s seus recursos em
contas cuja probabilidade de converterem em clientes e gerarem receita € maior,
possibilitando assim a redugéo de esfor¢os com contas que ndo fazem fit com o ICP

Ou que ndo sao uma buyer persona;
e Maior engagement

Uma vez que as acdes, 0s conteudos e as campanhas sdo pensadas tendo em conta as

necessidades dos compradores, entdo o0 engagement serd mais elevado.
e Facilmente mensuravel

Com as tecnologias a evoluirem de forma transcendental, existem varios softwares
que disponibilizam relatérios detalhados acerca do desempenho de toda a estratégia,
facilitando ndo s6 a mensuragdo dos esforcos de marketing como também a

identificacdo de problemas em determinadas campanhas.

6.3 Construir uma estratégia de ABM

A construcdo de uma estratégia de Account-Based marketing pressupde 5 etapas:
identificacdo e definicdo das contas, criacdo da base de dados, desenho do plano de acéo
e contetidos a oferecer, criagdo de campanha e analitica (Spina, 2018)

6.3.1 Identificacdo e definicdo das contas

Para que a estrategia seja eficaz, é necessario que marketing e vendas decidam quais as
caracteristicas das contas que fazem fit e que deverdo ser trabalhadas, tais como industria,

tamanho da empresa, localizacdo geografica, receita, maturidade, decisores, etc.
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6.3.2 Criacéo da lista de contas

Depois de definidas as caracteristicas das contas, é necessario criar uma lista de forma a
que haja um melhor direcionamento dos esforcos. Para a criacdo de uma lista pode-se
consultar varias fontes, desde bases de dados das equipas de vendas, redes sociais
empresariais como o caso do Linkedin, diretorios de empresas, bases de dados publicas,
etc., sendo que, no caso de fontes externas é imprescindivel o cruzamento dos dados
recolhidos com os dados internos, de forma a excluir bad fits, clientes existentes ou contas

em fase de negociacdo.

6.3.3 Desenho do Plano de Acéo

Apbs a validacdo da lista pelas equipas de marketing e vendas, é necessario delinear a
estratégia de conteudos ou ofertas para a campanha, tendo como foco a maxima

personalizagdo possivel tendo em conta todas as necessidades dos decisores e da industria.

Um plano de acdo de ABM deve incluir vérios tipos de aces a fim de aumentar a
possibilidade de interacdo, tais como conteudos (artigos de blog, tutoriais, eBook, etc.),
anuncios direcionados, e-mails personalizados por exemplo com ofertas de demonstracédo
para os contactos identificados na lista ou até acdes de telemarketing. As opcbes sdo
vastas e a chave é a adequacdo da comunicagdo aos objetivos e necessidades do prospect.

6.3.4 Criacdo de Campanha

Existem diversas opg¢0es para a criagcdo de campanhas de ABM, por exemplo, importar a
lista de contas para ferramentas de paid media como o Google Ads, Facebook Ads ou
Linkedin Ads, convidar a lista de contas para um evento exclusivo, contactar as contas a
fim de marcar uma visita ou enviar ofertas, criar conteudos especificos tendo em conta a

indUstria e o cargo dos Varios decisores.

6.3.5 Analise dos Resultados

Depois de lancada a campanha, é imperativo monitorizar e analisar os resultados, desde
a recolha dos dados até a conversdo do lead, tendo em conta métricas como numero de
oportunidades geradas, nimero de empresas que avangaram nas varias fases do pipeline,
taxa de conversdo em clientes, velocidade de qualificagédo em cada fase do funil, quais as

campanhas que trouxeram melhores taxas de converséo.
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7 Oubound, Inbound e Account-based marketing

Avancar com uma estratégia de Account-Based marketing, ndo significa que uma
empresa deva colocar de lado todos os seus esforgos de marketing sejam eles mais

tradicionais, de Inbound, etc.

ACCOUNT-BASED

MARKETING MARKETING

TRADICIONAL

Comunicagio
em Massa

Prospegao

m Nutrir Relagdes
- v M o

Figura 9 Marketing Tradicional vs ABM (Fonte: Liminal)

Fechar Negécios

O marketing tradicional é, ao contrario do Account-Based marketing, uma estratégia
baseada em leads, com uma comunicacdo maioritariamente massificada, que acaba nédo
sO por despender mais tempo em bad fit accounts como também resulta em taxas de
conversdo mais reduzidas (figura 9). Desta forma, é mais indicada para negécios cujo
alvo sdo as micro e pegquenas empresas em que ha uma grande dispersdo de potenciais
clientes, ou é dificil a sua identificacdo, quando existe apenas um produto ou Servico a

ser vendido a cada conta, ou quando se trata apenas de um decisor (Liminal, 2018).

Conforme mencionado anteriormente, o Inbound marketing é uma estratégia permissiva
que recorre a estratégias de SEO, blogging, redes sociais, marketing de contetdo, videos,
diagnosticos, trials, etc., de forma a chegar ao publico-alvo. No entanto, apesar da sua
eficacia, a verdade é que o controlo sob a qualidade e a quantidade de leads é muito
reduzido, pelo que a maioria das empresas ndo podem esperar até que as contas mapeadas
encontrem por si sO 0s seus conteldos, e interajam com eles até que se sintam prontas a

fechar o negdcio.
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Numa estratégia de ABM 0 mais importante € que as contas sejam encaradas como uma
lista de VIP, com acesso a contetdos personalizados e ofertas exclusivas, de forma a
promover as interacfes provenientes de varios contactos associados a mesma conta. Estes
contactos podem resultar de varios touchpoints sejam eles online ou offline, ndo sendo

especialmente relevante se tiveram origem numa metodologia Outbound ou Inbound.

Apesar de haver imensas estratégias que podem ser exploradas, todas elas tém algo em
comum: a criacdo de touchpoints é o mais importante para aumentar a pertinéncia. Posto
isto, ainda que as empresas pretendam explorar os contetdos ou a publicidade invasiva,
a estratégia ideal é o unbound, ou seja, usar uma combinacéo de pontos de contacto de
Inbound e Outbound (figura 10) de forma a ajudar as contas a percorrer o pipeline. Na
realidade, menos de 20% das empresas B2B de tamanho médio, apostam apenas num tipo
de estratégia, sendo que 84% afirmou que optava por combinar estratégias de Inbound e
Outbound (Demand Metric, 2016).

MARKETING FUNNEL LEAD QUALIFICATION FUNNEL x SALES FUNNEL

Handoff to sales
Customer
success

SAL
0 field sales

Phone: will make decision
SQL 9 in 2 month:
Re-target: downloads vendor Site: views

8 whitepaper LP 9C vendor demo
start to finis

telesales

Site: downloads third party

7 buyers guide’
Email: completes IT priority

Email: does not open

survey and lists storage as top 3
A follow up survey

MQL 6 priority 7\ |
/ \ | Phone: commits to
view online demo

Site: does not attend live webinar

4 f \ f
Emall:| opons vendod | | Phone: cannot connect
| | | Pt
incentive offer | ] after 10 dials
A | / ™ Re-target: clicks thru ITManagement
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2 /
| | Phone: won't make
/ \ | decision for 5 months
Marketing 1 \/
Dolabaso (7 \/ Phone: no project right now;
check back in 6 months
0
COLLE ING GATH ING COMPARING
INFORMATION REQUIREMENTS VENDORS

Figura 10 Exemplo de combinagéo de touchpoints de inbound e outbound (Fonte: Liminal)
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8 MarTech

O marketing digital veio revolucionar o quotidiano das marcas e dos utilizadores, fazendo
com que grande parte do trabalho dos marketeers se concentrasse no mundo online, que
tem como grande vantagem a facilidade na analise do desempenho das varias acGes de

marketing (Kotler, Setiawan, & Kartajaya , 2017).

A transformacédo digital € uma preocupacdo para a maioria das empresas, sendo que
aquelas que ndo de adaptarem a esta tendéncia correm o risco de perder para a
concorréncia. Com o crescimento da importancia do digital e com as empresas cada vez
mais focadas em implementar acdes neste meio, comecaram a surgir diversos softwares
e ferramentas que permitem néo so facilitar o trabalho dos marketeers na implementagéo

de estratégias como também na sua anélise.

Com a quantidade de empresas existentes no mundo, e com a facilidade que os
utilizadores tém para obter informacdes e referéncias sobre qualquer uma destas, alcancar
a vantagem competitiva tornou-se um verdadeiro desafio para os marketeers. Por este
motivo, recorrer a plataformas e softwares que facilitam a percussdo destes objetivos
tornou-se uma necessidade diaria para a maioria destes profissionais, seja para gerir e
controlar campanhas, publicar conteddos em blogs e redes sociais, analisar resultados e
controlar as visitas/leads num website, enviar e-mails, gerir a relacdo com o0s

consumidores, as possibilidades sdo variadas (Brinker, 2016).

Com o crescente aparecimento deste género de ferramentas, foi introduzido o termo
MarTech por Scott Brinker, um empreendedor da area da programacao informatica,
conhecido pelo seu blog Chief MarTech e por varios livros relacionados com esta
tematica. Mas afinal o que sdo as MarTech? MarTech surge da mistura entre Marketing
e Technologies, e, de acordo com o autor, aplica-se ao conjunto de iniciativas, esforcos e

ferramentas que utilizam a tecnologia a fim de atingir metas e objetivos de marketing.

Quando comecaram a ser lancadas, o grau de incerteza aliado ao alto custo das tecnologias
fez com que estas fossem pouco expressivas no mercado, porém, os resultados bastante
positivos que as primeiras empresas comecaram a ter deram o ponto de partida para a sua
expansdo no mercado. Em 2011 haviam cerca de 150 tecnologias de marketing no

mercado, atualmente, existem mais de 7000 (figura 11).
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Figura 11 Evolucdo das MarTech de 2011 a 2019 (Fonte: Chief MarTech)

Tendo em conta a quantidade de tecnologias de marketing que as empresas tém ao seu
dispor, nem todas tém capacidade financeira para poderem adquirir cada uma delas, pelo
que, existem trés tecnologias de base que em conjunto geram resultados bastante
satisfatorios para as empresas: CRM (Customer Relationship Management), MAP
(Marketing Automation Platform) e as ferramentas de analitica de marketing (Liminal,
2018).

8.1 CRM — Customer Relationship Management

Um CRM é um software de gestao das relagdes com o cliente, que permite gerir, controlar
e acompanhar todos as a¢fes que envolva uma empresa e 0s seus clientes ou prospects,
sejam estas comerciais ou meramente informativas. Com estas plataformas, a empresa
consegue construir uma base de dados com informagdes gerais de uma conta, descrever
detalhadamente cada contacto bem como registar posicdes no funil de vendas,
informacBes que impactem na satisfacdo do cliente ou no fecho de negdcios futuros
(Marques, 2014).

Um CRM tem como fung&o principal estimular e melhorar a relagdo com o cliente, de
modo a que ambas as partes obtenham frutos. A captagdo e registo de dados é o mais

importante para a boa utilizagdo do CRM, uma vez que € a partir destas informacdes que
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as empresas decidem como devem atuar com cada cliente, fomentando assim a sua

pertinéncia e a continuidade do negdcio (Zenone, 2017).

Assim, quando exploradas todas as suas vantagens, “as plataformas de CRM oferecem
flexibilidade e as condi¢Bes necessarias para ajudar a alcancar as metas da empresa,
aumentar a produtividade das equipas, e, a0 mesmo tempo, fornecer importantes insights

sobre o comportamento ¢ desempenho destas no terreno” (Liminal, 2019)

Com o0 aumento da procura destes softwares foram surgindo cada vez mais plataformas,
sendo que algumas empresas disponibilizam versbes free, ainda que com algumas
limitacGes em termos de nimero de contas/contactos ou na quantidade de fungdes acabam
por ser suficientes para muitas PME. Entre as varias plataformas, algumas das que tém
maior expressdo no mercado sdo: Hubspot CRM, Zoho CRM e SalesForce.

8.2 MAP — Marketing Automation Platform

As plataformas de automacao de marketing séo a principal tecnologia para nutrir e fazer
com que os leads percorram todo o pipeline de marketing e vendas. Estas, reGtnem um
conjunto de ferramentas que permitem simplificar, automatizar e medir tarefas e fluxos
de trabalho de marketing, tornando-os mais eficazes de forma a aumentar as receitas.
Estas plataformas ajudam a que tanto os esforcos de marketing como os de vendas estejam
alinhados e coordenados, e sejam colocados em pratica ho tempo certo, com os conteidos
certos e nos locais certos, ajudando assim 0s comerciais das empresas a obter todas as
informacdes necessarias para que ajudem os leads a percorrer o funil de vendas até ao

fecho do negdcio (Liminal, n/d).

Muitas empresas controlam a presenca nos varios canais através de ferramentas mais
antiquadas e sem qualquer relagdo entre si tal como as folhas de calculo, documentos de
texto ou ferramentas basicas de e-mail, porém, chega a um ponto que controlar tantos
canais de distribuicdo e contas da forma mais tradicional acaba por se tornar insustentavel.
E nesta altura que a automacéo de marketing se torna essencial. Ao fornecer uma visao
360° do comportamento das leads e do impacto das varias a¢fes de marketing, as MAP
permitem uma gestdo mais eficiente e eficaz de todos os touchpoints através dos quais as

marcas se fazem presentes.

As plataformas de marketing abarcam diversas vantagens, nomeadamente poupar tempo

gracas a possibilidade de agendar tarefas; quando usado em conjunto com o CRM permite
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obter informacdes sobre 0 comportamento dos contactos num site por exemplo as paginas
que visitou e 0 tempo que permaneceu; permite que todas as comunicagdes sejam
personalizadas para cada cliente; permite adicionar triggers automaticos ou segmentar 0s
clientes por diversos niveis como 0 engagement com a marca, etc (Liminal, 2019). Gracas
as varias possibilidades que estas ferramentas oferecem, esta tecnologia tem vindo a
ganhar cada vez mais destaque junto dos marketeers, sendo que, de acordo com o State
of Marketing 2017 da Salesforce, nesse ano, 67% dos lideres de marketing ja utilizavam

plataformas de automacao de marketing.

Dentro das principais plataformas de automacdo de marketing podem-se destacar o

Hubspot, Salesforce Pardot, Act-On, Marketo, Ontraport e Keap (Infusionsoft).

8.3 Ferramentas de Analytics

Qualquer estratégia de marketing que seja implementada deve ser sempre seguida de
analise de resultados. A conversdo de dados em analitica € uma prioridade para 0 sucesso
de qualquer campanha, e deve ser utilizada de modo a analisar e medir todos os

indicadores de sucesso e ainda controlar o ROl (Marques, 2014).

Hoje em dia existem diversas plataformas de analitica de marketing, tais como Google

Analytics, Hubspot e Maestro, a ferramenta desenvolvida pela Liminal.

8.3.1 O Maestro

O Maestro (figura 12) é um software de analitica de marketing desenvolvido pela Liminal
com base em tecnologias pré-existentes como Zoho Reports e Power Bl. Esta ferramenta
oferece um conjunto de solucdes que permite as empresas ndo so analisar todas as acdes
de marketing como também antecipar e reagir mais rapidamente a novos desafios e

oportunidades, facilitando assim a tomada de decisdo com base em dados fidedignos.

Esta plataforma permite o rapido acesso a relatérios de dados sobre a performance de
marketing e vendas, interligar varios dados de forma a controlar todo o percurso das leads
ao longo da jornada de deciséo e ainda obter respostas em tempo real e a partir de qualquer

lugar sobre os resultados das vérias a¢cdes de marketing e vendas.
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Figura 12 Dashboard de Analytics do Maestro (Fonte: Liminal)

8.4 Importancia de uma MarTech stack nas estratégias de Marketing e
Vendas
De acordo com Scott Vaughn, diretor de marketing da Integrate, citado pela Liminal no
seu eBook intitulado Fazer crescer os negdcios com as IT, «uma MarTech stack é um
diagrama visual simples que descreve a tecnologia, sistemas, processos e fluxos de dados
atuais utilizados pelo marketing. Ao documentar e visualizar os sistemas e processos, 0s
marketeers podem capturar rapidamente o estado atual das suas tecnologias de marketing,
identificar lacunas ou sobreposi¢des e, 0 mais importante, ter uma visdo Unica dos seus
investimentos em tecnologia». Posto isto, uma MarTech stack € o conjunto de tecnologias
de marketing que uma empresa dispde por forma a impulsionar a transformacdo digital e

a aumentar a performance das agcdes de marketing.

Hoje em dia, para que as empresas consigam conquistar, envolver e reter clientes é
necessario que oferecam contetdos através de uma multiplicidade de canais, em especial
online. Uma das melhores formas de dar uma resposta rdpida e eficiente a esta
necessidade é através das tecnologias de marketing, que fornecem uma visao unificada
dos prospects e dos clientes em todas as plataformas, o que se traduz em melhores taxas

de engagement e taxas de conversdo mais rapidas.

Mais do que ter as tecnologias mais vanguardistas € importante que as empresas
disponham das ferramentas e dos softwares mais adequados as suas necessidades diarias
e & sua dimensdo no mercado, colocando sempre o cliente no centro de toda a acéo
(Liminal, 2018). Posto isto, a MarTech stack ideal deve responder a alguns objetivos,

nomeadamente:
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- A tecnologia deve ser capaz de dar resposta de forma a que todas as ac¢Oes se foquem

em melhorar a experiéncia do cliente;

- Resolver desafios do negdcio, tais como quotas de mercado, share of wallet, customer
lifetime value (CLV), etc.;

- Resolver desafios do cliente ao nivel de atracdo, experiéncia, confianca e lealdade;
- Otimizar as fases do funil de vendas, e ajudar a detetar fases com problemas;

- Interligar as varias tecnologias de forma a que as métricas e os dados de analitica estejam

em perfeita consonancia;

- Estar alinhadas com os objetivos da organizagdo quer em termos de marketing e vendas

como também de suporte.

Para construir uma MarTech stack é necessario ter em conta tanto os objetivos,
necessidades e recursos das empresas, SO a partir de um conhecimento sélido é possivel
passar a fase da escolha das diversas tecnologias. Neste sentido, tanto os departamentos
de marketing e vendas tém de estar envolvidos na transformacédo digital dos negécios,
como também os departamentos de T1 devem garantir suporte de modo a que todas as
tecnologias trabalham de forma integrada para o suporte dos processos ao longo da
jornada do consumidor. S¢ através de um alinhamento entre estes trés departamentos é

possivel conduzir 0s negdcios a atingirem resultados positivos.

Em suma, de forma a obter uma visdo abrangente dos clientes e uma melhor
personalizacdo de cada touchpoint a fim de valorizar a experiéncia do cliente, é necessario
que a MarTech stack tenha por base a juncédo das tecnologias anteriormente mencionadas,
nomeadamente CRM, MAP e Analitica
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9 Atividades desenvolvidas

As atividades desenvolvidas durante as 960h de estagio foram realizadas no ambito das
estratégias e ferramentas de marketing anteriormente mencionadas, nomeadamente
Inbound & Content Marketing, Account-based Marketing e Outbound Marketing. Nos
dois primeiros meses de estagio o foco foi essencialmente a criacdo de contetdos e a
gestédo de redes sociais, integradas no Inbound Marketing. Por sua vez, os restantes meses
foram mais focados no apoio ao desenvolvimento de um plano de Account-based
Marketing para um cliente e ainda na criacdo, desenvolvimento e implementacdo da

estratégia de Outbound Marketing da Liminal.

9.1 Adaptacdo a empresa

A adaptacdo a empresa comegou pela obtencdo de informacéo mais detalhadas acerca dos
principais clientes da Liminal, e por uma introdugdo as principais estratégias que estariam

a ser desenvolvidas para 0s mesmos.

Sendo a Liminal uma startup com foco no desenvolvimento de programas estratégicos de
marketing, a empresa sentia a necessidade de ter manuais de boas praticas para vérias
areas do marketing, que funcionassem como guidelines para que os clientes pudessem
desenvolver contetidos de acordo com normas de SEO e regras das proprias plataformas,
de forma mais autonoma. Neste sentido, foi-me solicitado que criasse 8 manuais com

diferentes tematicas:

- Manual de Boas Praticas de Content Marketing;
- Manual de Boas Praticas para Redes Sociais;

- Manual de Boas Préticas para Blogs;

- Manual de Boas Préticas para Case Studies;

- Manual de Boas Praticas para eBooks;

- Manual de Boas Praticas para Infograficos;

- Manual de Boas Préticas para Landing Pages;

- Manual de Boas Préaticas para Whitepapers.

A criacdo destes manuais permitiu ndo so que os clientes ganhassem bases orientadoras

para a prossecucao dos seus objetivos estratégicos de marketing online, como tambem foi
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uma forma de eu, enquanto futura criadora de conteddos da Liminal, desenvolver as
minhas capacidades nas varias plataformas e assim ter uma melhor nogdo das normas e

regras do mundo online.

9.2 Formacao

Como complemento ao trabalho na Liminal, e uma vez que a startup tinha estabelecido
uma nova parceria com a empresa Hubspot, lider de Inbound Marketing e detentora de
um dos melhores softwares de automacdo de marketing do mercado, foi-me dada a
oportunidade de realizar a formacdo online de «Inbound Marketing» da Hubspot,
permitindo assim um maior conhecimento sobre esta estratégia, a sua metodologia e 0s

seus métodos de implementagao.

9.3 Trabalho desenvolvido
9.3.1 Inbound & Content Marketing

Conforme mencionado, os dois primeiros meses na Liminal foram essencialmente

dedicados ao Inbound & Content Marketing, sendo que as principais tarefas incluiam:

- Criacéo de artigos e respetiva otimizacao para SEO, quer para a Liminal quer para 0s
clientes Flow Tech e Openlimits, sendo que, no caso do cliente Squadra, uma vez que era
a prépria empresa que escrevia 0s seus artigos, cabia a Liminal, e a mim, a verificacéo e

otimizagdo dos mesmos;

- Criacdo do plano mensal de contetdos de social media para a Flow Tech (outubro e

dezembro) e Openlimits (hovembro) (ver exemplo no anexo 1);

- Criacdo das newsletters do més de dezembro para a Flow Tech e Open Limits;

9.3.1.1 Intervencéo: Artigos de Blog

A criacdo de artigos de blog dos clientes tinha como objetivo atrair, envolver ou

conquistar o publico-alvo de cada uma das empresas.

No caso da Liminal, os artigos estavam essencialmente relacionados com MarTech,

tendéncias e eventos de Marketing, sendo os artigos por mim desenvolvidos:
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- Software de Automacdo de Marketing: Pontos fortes e fracos das principais marcas

(disponivel em: https://liminal.pt/martech-magazine/software-automacao-marketing-

pontos-fortes-fracos/)

- Web Summit 2018: 11 Conferéncias de Martech a ndo perder (disponivel em:

https://liminal.pt/martech-magazine/websummit-conferencias-martech-nao-perder/)

- Marketing para Médias Empresas: As melhores plataformas de automacao de marketing
(disponivel ~ em: https:/liminal.pt/martech-magazine/marketing-medias-empresas-

plataformas-automacao-marketing/)

- Como impulsionar a automacao de marketing das pequenas empresas? (disponivel em:

https://liminal.pt/martech-magazine/automacao-marketing-peqguenas-empresas/)

- Automagéo de Marketing e Vendas: Como a Vodafone impulsionou a transformagéo

digital das empresas (disponivel em: https://liminal.pt/martech-magazine/caso-sucesso-

como-vodafone-impulsionou-transformacao-digital-automacao-marketing/)

- Descubra 0 novo CRM Zendesk Sunshine (disponivel em: https://liminal.pt/martech-

magazine/novo-crm-zendesk-sunshine/)

- O CRM em 2020: Qual o futuro do software? (disponivel em: https://liminal.pt/martech-

magazine/tendencias-crm-futuro/)

- AdStage Join: Resultados de marketing e vendas num Unico dashboard (disponivel em:
https://liminal.pt/martech-magazine/adstage-join-nova-martech/)

- 5 Tendéncias de Marketing para 2019 (disponivel em: https://liminal.pt/martech-

magazine/5-tendencias-marketing-2019/)

- Marketing  Automation: 10 Razdes para Investir  (disponivel em:
https://liminal.pt/martech-magazine/razoes-investir-marketing-automation/)

- Review do Keap (InfusionSoft): Prés e Contras da Plataforma (disponivel em:

https://liminal.pt/martech-magazine/review-keap-infusionsoft-pros-contras-plataforma/)

No caso da Open Limits, os artigos tinham como principal tematica as tendéncias
tecnoldgicas de gestdo e comunicacdo para as empresas. Os artigos escritos para a

OpenLimits foram:
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- Primavera v10: 5 Novidades na nova versdao do ERP Primavera (disponivel em:

http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/novidades-nova-versao-10-erp-
primavera/)

- F3M: Porque é fundamental para a gestdo das IPSS (disponivel em:

http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/f3m-erp-fundamental-gestao-ipss/)

-  RGPD: Porque se devem  fazer  backups?  (disponivel  em:
http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/rgpd-backups-seguranca/)

- As principais tendéncias tecnoldgicas para 2019 (disponivel em:
http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/principais-tendencias-tecnologicas-
2019/)

Por sua vez, para a Flow Tech os artigos tém como principais tematicas a industria 4.0
bem como as tecnologias de gestdo de producéo industrial, sendo que os artigos por mim

criados foram:

- O Poder do MES e ERP Integrados (disponivel em: http://flowtech.pt/pt/blog/poder-

mes-erp-integrados/)

- As 5 Tendéncias da Industria para 2019 (disponivel em: http://flowtech.pt/pt/blog/5-

tendencias-industria-2019/)

- Estdo novamente abertas as candidaturas ao Vale Industria 2019 (disponivel em:
http://flowtech.pt/pt/blog/novamente-abertas-candidaturas-vale-industria/)

Para além da criacdo de cada artigo era sempre feita a otimizacdo de acordo com as
principais regras de SEO, sendo definidas as formatacbes de titulos (H1, H2, H3) a
aplicar, as keywords principais, os links externos e internos a utilizar, a URL, a Meta Tag
ou descricdo, e os alt-text para as imagens.

Por ultimo para a empresa Squadra, cuja criacdo dos artigos estava a cargo da propria
equipa, coube-me a mim fazer apenas a revisdo e a otimizagdo para motores de pesquisa

dos artigos:

- Principais tendéncias de Marketing para 2019  (disponivel em:
http://squadra.pt/blog/tendencias-marketing-2019/).

A fim de garantir um melhor posicionamento em termos de SEO, todos os artigos, no fim

de escritos, eram otimizados com o auxilio do plugin YoastSEO para Wordpress,
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plataforma na qual o site da Liminal esta construido. Este plugin permitia ndo so
configurar informagdes como headings, keywords, descricdo META e slug do url, como

também dava dicas sobre como melhorar a otimizagao e o texto.

9.3.1.2 Intervencdo: Conteudos de Social Media

No inicio de cada més, era responsabilidade da Liminal criar o plano mensal de contetdos
para as redes sociais dos clientes Flow Tech e Openlimits (ver anexo 1).

Os planos de contetdos, inseridos num relatorio de analitica de marketing, previam o
lancamento de um post semanal no Facebook, sendo que o plano mensal deveria ser
constituido pelo artigo de blog do respetivo més, noticias sobre o setor de atuacdo das
empresas e informagdo relativa a eventos internos, quando existissem. Depois de
aprovados pelos clientes, eram entdo agendados com recurso ao Buffer, uma plataforma

de gestdo de redes sociais.

9.3.1.3 Intervencdo: Newsletter

No ambito das minhas tarefas, coube-me ainda a criacdo da newsletter de dezembro para
a Flow Tech. Neste sentido, com o tema “prepare a sua industria para o futuro”, a
newsletter incluiu quatro artigos cada um acompanhado de uma breve descrigao: “IIOT
— O que é e como melhora a industria”, “Revolucdo Industrial: Do 4.0 ao Software MES”,
“O Poder do MES e ERP integrados” e “5 Beneficios de um Software de Gestdo da
Qualidade Industrial”. Os dois primeiros artigos incluiam um botdo de “Ler Artigo” que
remetia para as respetivas paginas, por sua vez, entre o terceiro artigo e o quarto existia

um banner para os case studies dos clientes mais recentes, a data, da Flow Tech.

9.3.2 Plano de Account-based Marketing: MTEX Dragon

No final de outubro, fomos informados de que a Liminal tinha conquistado um novo
cliente, a MTEX — New Solution, uma empresa de Famalicdo especialista em impressoras

de grande dimens&o para 0 mercado téxtil. Neste sentido, foi criada uma “Star Alliance ",

1 Refere-se a primeira alianca na aviacdo global, cujo objetivo é oferecer ligac®es faceis por uma vasta rede
global, de forma a que os clientes experienciem uma confianca absoluta juntamente com a inovacao
constante.(Fonte: StarAlliance.com) A expressao foi entdo adotada pela Liminal, Squadra e Odd Bureau
como forma de evidenciar o caracter inovador e altamente qualificado desta parceria.
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entre a Liminal, a Squadra e a Odd Bureau para a criacdo da estratégia de langcamento da

impressora de sublimag&o Dragon.

A Liminal ficou a responsavel pelo desenho e implementacdo da estratégia de marketing
e tecnologias a utilizar pela cliente. Assim, depois de uma analise aos objetivos da marca
e as suas necessidades, nomeadamente o aumento do alcance e awareness da marca,
posicionar a MTEX como uma autoridade na impressao téxtil digital, conquistar e nutrir
clientes através de Inbound marketing e gerar oportunidades qualificadas através do
website, mail e paid media, foi decidido que iria ser implementada uma estratégia de
Account-Based marketing, suportada por um conjunto de tecnologias, nomeadamente
MAP, CRM e Analitica.

Conforme mencionado anteriormente, antes de comecar o desenho de qualquer estratégia
é necessario conhecer profundamente o mercado onde o produto se insere, pelo que, fiquei
responsavel por toda a pesquisa de mercado sobre a industria téxtil e o mercado de

sublimacdo quer a nivel nacional quer a nivel internacional.

Assim, foram consultadas diversas fontes de informacdo tais como estudos sobre o
mercado téxtil, o mercado de sublimacédo e entrevistas a empresarios da industria a fim
de perceber as tendéncias e os principais drivers tendo em conta trés vertentes: o

consumidor, a industria téxtil e a industria da impressdo digital.

Depois de uma investigagdo intensa sobre o mercado, chegou a fase de benchmarking.
Esta etapa foi imprescindivel para perceber de que forma as marcas concorrentes, ja
identificadas pelo cliente, se posicionavam quer no mundo offline quer no digital, bem
como quais as agdes de marketing que estavam a ser desenvolvidas. Assim, para cada
uma das marcas para além da analise dos respetivos websites em termos de temas e
formatos dos contetdos, foram ainda consultadas fontes de informacdo como noticias e
videos online. Para além disto, recorri ainda a algumas ferramentas como o Ubbersuggest
e o Similarweb para analisar as keywords mais exploradas e ainda o Datanyze e Builtwith
para identificar as MarTech usadas por cada marca, e desta forma avaliar o seu grau de

maturidade digital.

Por fim, para uma comunicacéo eficaz e adequacao das a¢bes de marketing foi necessario
validar quem seriam os clientes da marca, o seu perfil ideal e a partir daqui construir as

personas que serviriam de base a toda a estrategia de Account-Based Marketing.
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Deste modo, com base nos inputs transmitidos anteriormente pela marca, 0s seus atuais
clientes, o estudo realizado sobre o mercado da indlstria téxtil, e outras fontes de
informacao como entrevistas, quer online quer realizadas pelo parceiro Squadra, o site da
ATP — Associacgdo Téxtil e de Vestuario de Portugal e as bases de dados da Informa DB,
foi possivel reunir informacdes sobre a construcdo da cadeia de valor da industria téxtil,
identificar o comité de decisdo dentro dos potenciais clientes (quem sdo os decisores, 0s
influencers, os utilizadores e os obstrutores), qual o core business dos potenciais clientes
(estampagem, producdo de A a Z, marcas com producdo propria e distribuidores), o
CAE/SIC/ISIC, a maturidade digital face ao tipo de impressoras que utilizam, e as
principais dores, desafios, objetivos e necessidades das empresas. Todas estas
informacdes, em conjunto resultaram na criagcdo do ICP, das respetivas personas e ainda

numa definicdo mais precisa da customer journey.

Depois de todos os dados recolhidos e validados pela MTEX, procedeu-se entao a criacao
do plano de acdo em termos de contetidos, as campanhas online e offlline e a construcéao
das varias cadéncias de nutricdo que iriam servir como guia das leads através da customer
journey. Esta ultima fase do projeto ficou a cargo da Mafalda Martins, sendo que eu, uma
vez que tinha realizado toda a pesquisa inicial fiquei responsavel apenas pela
identificacdo de third party contents que pudessem ser explorados pela marca, e ainda de
contetidos gated e ungated que complementassem o plano de acdo e que pudessem ter

elevado interesse para as varias personas.

9.3.3 Gestdo de cliente Squadra

Estando bastante envolvida nas tarefas diérias da Liminal, foi decidido pelos fundadores
da empresa que eu deveria comecar a tomar parte na gestdo do cliente Squadra. Neste
sentido, fiquei responsavel por acompanhar a promo¢do e o pés-evento do Férum

Squadra, realizado no dia 18 de janeiro de 2019 no Porto Inova Business Center.

O Foérum Squadra é um evento destinado a CEO, marketing managers, business leaders
e académicos que tem como objetivo criar um ambiente de partilha e networking de forma
a aumentar o conhecimento sobre o marketing e as suas tendéncias, numa perspetiva de
criacdo de valor e desenvolvimento de negocios. A edicdo de 2019 contou com oradores
como Joah Santos, Chief Creative Strategist da Nylon Agency, Cristina Verissimo,

Diretora de Marketing e Comunica¢do da Amorim Cork Composites, Miguel Arroja,
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Accound Executive na Salesforce e Isabel Paiva de Sousa, Executive Education Advisor

na Porto Business School.

A fim de promover o evento e atrair o publico-alvo foi criado pela Liminal uma landing

page com informagdes sobre o evento, nomeadamente objetivos, data, local, inscri¢éo,

oradores e programa, bem como uma campanha de google ads que remetia para a landing

page. De forma a envolver o publico, foram criados 5 e-mails de marketing, tendo sido

eu a responsavel pela sua revisao e envio, atraves do software Zoho CRM:

E-mail 1 — 19 de dezembro - Save the Date: E-mail a anunciar o evento, data e
local com apelo a inscricao (figura 13);

E-mail 2 — 04 de janeiro — E-mail de apresentacdo do programa e respetivos
oradores;

E-mail 311 de janeiro — E-mail de apelo a inscricdo com os motivos pelos quais
0s participantes se deveriam inscrever;

E-mail 4 — 15 de janeiro — Reminder: E-mail para as informacGes mais importantes
a ndo esquecer no dia do evento, tal como programa, data e local;

E-mail 5 - 18 de janeiro — Thank You: E-mail a agradecer a participacdo de todos

os convidados e a solicitar o preenchimento do inquérito de satisfacéo.

FORUM SQUADRA 2019

MARKETING, SHARING THE FUTURE

INSCREVER ‘

Figura 13 Preview E-mail 1 Save the Date Férum Squadra

No final do evento, fiquei ainda responsavel pela criacdo do relatdrio de analitica de todas

as acOes realizadas, tendo sido escolhidos como key performance indicators (KPI):

Website: Numero de visualizagbes da landing page; tempo medio por

visualizacdo; taxa de rejeicdo por pagina;
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e E-mail Marketing: Open Rate e click through rate, taxa de resposta aos
questionarios (e-mail 5);

e Google Ads: Total investido em paid media; impressdes; nimero de cliques; cost
per click; click through rate;

e Resultados do Google Ads no website: Utilizadores no site; nimero de sessdes no

site; taxa de rejeicdo; tempo médio na pagina.

Todos os resultados analisados permitiram chegar a um conjunto de recomendagdes para
a proxima edi¢do do Forum Squadra quer em termos de aquisicdo de parceiros e
patrocinadores quer em termos de acGes de promocao, tais como telemarketing, paid

media, melhoria de trafego organico, entre outras.

9.3.4 Outbound marketing

No fim do ano de 2018, o fundador da Liminal, Tiago Sousa, informou todos os elementos
da equipa Liminal da nova estratégia de aquisicdo de oportunidades para o ano de 2019,
tendo o Jodo Antunes continuado responsavel pela estratégia de paid media, a Mafalda
Martins pela estratégia de Inbound Marketing e eu, pela criacdo e implementacdo da

estratégia de Outbound marketing.

Sendo que a Liminal ja tinha definido o seu ICP e personas, a estratégia de Outbound

comecou pela definicdo das fases do funil de Outbound, nomeadamente:

e Prospect: Médias empresas B2B; tecnoldgicas ou com solucdes/produtos
inovadores; Exportadores;

e MOQA — Marketing Qualified Account: Contas que fazem fit com o ICP Liminal,
em termos de crescimento anual, valor médio por venda, pains e ganhos
procurados, setor, budget para marketing, dimensao, maturidade e organizacédo de
marketing e vendas e existéncia de Martech.

e SAA —Sales Advise Account — Contas que estdo em fase de recolha de informacao
sobre as personas a contactar ou de nutricdo. Esta fase € divida em trés sub-fases:

o SAA - Identify — Contas em fase de Map Out, ou seja, de recolha de
informagdes relativamente as personas a contactar, tal como: nome e
contacto do CEO, diretor de marketing, diretor comercial ou diretor de TI.

o SAA - Connect — Contas que estdo na fase de contacto através de touches

por mail e telefone, de acordo com a cadéncia estipulada.
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o SAA - Discovery — Contas com as quais € realizada uma chamada para
conhecer as dores/desafios da empresa e perceber se ha realmente fit com
a Liminal.
e SQA - Sales Qualified Account — Contas que apds a chamada de discovery,
pretendem avancar para uma chama de goal setting e apresentacdo de proposta
com as vendas.

e Customer — Contas que apés a apresentacao da proposta fecham o negécio.

9.3.5 Criacdo da Estratégia de Outbound marketing

Apesar de o planeamento da estratégia de Outbound ter comecado apenas no inicio do
ano de 2019, em dezembro, foi-me pedido pelo fundador da Liminal, Tiago Sousa, que
comecasse a criar uma base de dados com o maior nimero de contas possivel, desta
forma, logo que o planeamento estivesse terminado, a fase de implementacdo poderia
arrancar. Neste sentido, foi a partir das listas de maiores empresas portuguesas existentes
online, da base de dados Portugal Exporta da AICEP, das listas de startups e empresas
premiadas e numa fase posterior a partir do Linkedin Sales Navigator, que a primeira
listagem de 110 empresas surgiu, com informagfes como nome da empresa, setor,

distrito, volume de negdcios, niUmero de colaboradores e website.

O planeamento da estratégia de Outbound marketing foi dividido em varias fases. Em
primeiro lugar, foram definidas as diversas fases do funil bem como os objetivos anuais
para cada fase. Desta forma, com base nas taxas de conversao de paid media e Inbound
marketing, chegou-se a uma previsdo do nimero de contas que deveriam ser recolhidas,

ou seja, 2000 contas anuais.

Numa segunda fase, foram definidos os touchpoints, os canais de distribuicdo a utilizar
bem como os scripts de e-mail e chamada. A cadéncia de nutricdo de Outbound (figura
14) era composta por cinco e-mails, enviados com um intervalo de 2 dias entre si, sendo
que a partir do segundo era feita também uma chamada de acompanhamento. A cadéncia
sO terminava a meio caso houvesse uma resposta negativa, altura em que a conta passava
para uma sequéncia de nutricdo ja criada pela Liminal, tendo em conta o cargo do
contacto. No caso de chegar ao fim sem haver qualquer resposta era entdo enviado um e-

mail de break up que incluia a brochura da Liminal.
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PROGRAMA DE NUTRICAO
o PROSPECT TO SQA
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Then DAY G
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Z i MapOut o ¢ Enviode post blog t~: Incluir case study em video
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mento da Di

Figura 14 Cadéncia de Nutricdo de Prospect até SQA

Para a criacdo dos scripts de e-mail (ver anexo2), e por forma a aumentar a probabilidade
de sucesso junto das personas foram tidas em conta os desafios e necessidades que
pudessem ser comuns as varias empresas, sendo que além da personaliza¢do do nome da
pessoa, 0 primeiro e-mail tinha ainda em conta o seu cargo (CEO, Diretor de Marketing,
Diretor de Vendas ou Diretor de TI). Assim, os e-mails de Outbound foram enriquecidos
com os contetidos de Inbound ja existentes, tais como blogposts, eBooks e case studies

em videos.

Posteriormente, foram desenvolvidos positioning statements (ver anexo 3), que nos
permitissem despertar a pessoa para as suas necessidades em termos de tecnologias de
marketing ao mesmo tempo que de forma subtil se posiciona a Liminal como a solugéo.
Estas frases, serviram de apoio para a criacdo dos scripts de chamadas (ver anexo 4)

necessarios para as varias fases do Outbound:

= O script de mapping call, a utilizar na identificacdo dos contactos inclui a
apresentacdo do business development representative e seguia-se do pedido de e-
mail do decisor identificado anteriormente.

= Tendo em conta as boas praticas de Outbound, o script de connect call comeca
com a frase “Apanhei-o em ma altura?” de forma a mostrar respeito pelo tempo
da pessoa ao mesmo tempo que se pede permissdo para a conversa. Posteriormente
utilizavam-se os positioning statements, que eram escolhidos apds a analise da
empresa, para perceber a situacdo atual do negdcio e sondar as suas necessidades.
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Desta forma era possivel dar breves solucdes para as necessidades especificas e
assim tentar passar a conta para a fase de discovery call.

= Por ultimo, a discovery call tem como objetivo avaliar as necessidades das
empresas a um nivel mais profundo a fim de perceber se efetivamente existe ou
ndo fit com a Liminal, pelo que na construgdo do script da chamada foram
desenvolvidas um conjunto de questbes para conhecer 0 negdcio e 0S seus
desafios, tendo por base o documento de referéncia “CGP, TCI, BA” da Hubspot
(ver anexo 5). Posteriormente fazia-se um breve pitch sobre a Liminal, um recap
das dores e desafios da empresa e sugeria-se Como proXimo passo uma reunido de

goal setting com as vendas ou demonstracdo de um software.

No fim de todos os scripts criados e aprovados pelo Tiago Sousa, foi 0 momento de criar
e configurar as varias sequéncias na plataforma de automacéo de marketing utilizada pela
Liminal, a Hubspot, para que o envio de e-mails e o0 agendamento das chamadas fosse o
mais automatico possivel, facilitando assim o trabalho diario e minimizando a existéncia

de erros por esquecimento.

9.3.6 Implementacéo da Estratégia de Marketing

Para a implementacéo da estratégia de Outbound marketing da Liminal foi estipulado um
calendario, sendo que apds esgotar a base dados inicialmente criada, ficou decidido que
a sexta-feira, dia em que se registava uma maior quebra no numero de respostas, se faria

a pesquisa de empresas, analise e map out para a semana seguinte.

Para as primeiras etapas, de construcdo de base de dados (prospects) e qualificacdo da
conta (MQA), era necessario recolher informacGes como: nome da empresa; nimero de
colaboradores, localizacdo, contato, NIF, volume de negdcios, CAE, mercado e industria,
tipo de oferta (produtos e/ou servigos) possiveis medos/dores da organizacao,
concorrentes, MarTech existentes, existéncia ou ndo de paid media, organizagdo e
maturidade de marketing e vendas. Estas informagdes eram obtidas com base nas
listagens publicas, conforme mencionado anteriormente, e complementadas através da

analise do website da empresa, plataforma Racius e das extensdes Datanyze ou Builtwith.

Depois de todas as informaces inseridas no Zoho CRM, plataforma de CRM utilizada
pela Liminal, os dados eram passados para 0 Hubspot, atraves de uma API criada pelo

Jodo Antunes, Marketing Technologist da Liminal, desta forma procedia-se entdo a
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iniciacdo da sequéncia de nutricdo. De forma a atingir os objetivos da Liminal, eram
inseridas entre 20 a 30 contas diariamente, sendo que, a partir de fevereiro, tendo em
conta que a cadéncia estipulada resultava num elevado nimero de contactos diarios (cerca
de 50 telefonemas), a entdo recente estagiaria de comunicacdo organizacional Diana

Pimentel, ficou responsavel pelas fases de «Prospect», «xMQA» e «<SAA-Identify».

Apesar de ser uma cadéncia bastante invasiva, com contactos por e-mail ou telefonicos a
cada dois dias, ao longo dos 2 meses e meio de implementacéo de outbound marketing,
foram marcadas quase duas dezenas de discovery calls, sendo que dessas 20, cerca de 4

transitaram, durante o periodo de estagio, para a fase de goal setting com o Tiago Sousa.

Tendo em conta o sucesso alcangado com esta estratégia, uma vez que estamos a falar de
uma empresa com um ciclo de vendas bastante longo, a Liminal iniciou um processo de
implementacdo de Outbound marketing nalguns dos seus clients. Neste sentido, e uma
vez que tinha sido a pessoa responsavel pelo desenho e implementacdo da estratégia,
fiquei ainda encarregue de dar formacao sobre a construcéo da estratégia e boas préaticas
de outbound a nova Business Development Representative de um dos clientes Liminal.

CONCLUSAO

O estagio curricular na Liminal permitiu perceber ndo s6 o impacto que as MarTech tém
no quotidiano das equipas de marketing e vendas das empresas, como também consolidar

a importancia que uma estratégia digital tem para os negdcios.

Numa era de globalizacéo e hiperconexdo, em que 0s consumidores sdo cada vez mais
exigentes e avidos de informacdo, é fulcral que as empresas conhecam a fundo as suas
necessidades, e acima de tudo, percebam que o consumidor é o principal detentor do
poder para a tomada de decisao, pelo que, mais do estar atento ao que se passa a sua volta
é importante que as empresas, em especial as B2B, se tornem pertinentes e ativas, de
forma a garantirem a sua posicédo de autoridade no setor e consequentemente alcancarem

maior vantagem competitiva.

Assim, cabe aos profissionais de marketing e vendas procurar estratégias e ferramentas
que visem colocar o consumidor no centro das suas a¢es de marketing e assim, otimiza-
las com vista aos resultados. Apesar de o marketing digital estar enraizado na maioria das
empresas com quem tive contacto, muitas delas, apesar de terem presenga online

nomeadamente num website ou nas redes sociais, ndo dispunham de uma estratégia de
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marketing e comunicacdo planeada e definida. Para além disto, a maioria das empresas
desconhecia as MarTech ou o poder que estas podem ter na avaliacdo do comportamento
do consumidor, na automacdo e anlise das acGes de marketing ou no pipeline de
marketing e vendas. Na realidade, em 2016, 40% dos comerciais ainda usavam meios
tradicionais como o Microsoft Excel ou o Outlook para guardar informacdes sobre leads
e clientes (Hubspot, 2019).

O marketing digital, e em especial o marketing de contetdos tem vindo a crescer e a
apresentar resultados bastante positivos, sendo que o marketing de conteidos gera trés

vezes mais leads que uma estratégia de paid media (Content Marketing Institute, 2017).

Apesar de algumas empresas quererem investir nestas tecnologias, percebi que a grande
maioria, ainda cria bastante resisténcia a perceber mais sobre elas e o0s seus beneficios,
sendo o seu custo, o principal argumento para o desinteresse. Todavia, espera-se que 0
investimento em ferramentas de automacéo de marketing alcance os $25,1 bilides anuais
em 2023 (Martech Today, 2018). Estes resultados mostram-nos que, em Portugal, ainda
existem muitas oportunidades a serem exploradas no mundo digital e tecnolégico do
marketing e vendas, pelo que cabe aos profissionais manterem-se atualizados e
informados sobre os bons resultados que podem obter através destas ferramentas. Apesar
de ser um investimento elevado, os resultados quer a médio quer a longo prazo séo
bastante satisfatorios, sendo que, em 2016, a inteligéncia artificial e a loT foram
nomeadas pela PWC como duas das oito tecnologias essenciais nos negécios (PWC,
2016), para além de que, com a quantidade de informacdo disponivel sdo das formas mais
eficazes para as empresas conseguirem comunicar de forma mais facil com seu publico,

no momento e no canal certo, e ainda maximizarem os resultados.

Para além do contacto com esta vertente tecnolégica e disruptiva, a Liminal deu-me ainda
a possibilidade de trabalhar varias estratégias e ferramentas de marketing ao servico das
empresas. Apesar de conhecer a importancia dos contetdos para as empresas, trabalhar
com Inbound e ver o impacto que o SEO tem nos resultados das empresas, deu-me uma
nova perspetiva sobre o0 mundo digital do marketing. Por outro lado, o envolvimento no
processo de criagdo da estratégia de Account-Based Marketing paraa MTEX, em especial
no desenvolvimento da pesquisa de mercado, ofereceu uma perspetiva mais pratica da
importancia que a recolha de dados tem para guiar as acdes de marketing. Todavia,

pessoalmente, o ponto alto do estagio curricular foi a criacdo e implementacdo da
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estratégia de Outbound na empresa, que se verificou um win-win para ambos. Numa
perspetiva pessoal, poder passar por todo 0 processo de criagdo, perceber a forma como
as mensagens estavam a ser recebidas pelos clientes, quais 0s ajustes que seriam
necessarios, e acima de tudo lidar com a frustracdo da rejeicdo, foi bastante importante
pois ndo s6 me permitiu perceber todo o processo de construcdo de uma estratégia de
marketing e a importancia de um bom planeamento, como também me deu um
pensamento mais critico para o dia-a-dia enquanto marketeer. Por outro lado, a propria
Liminal ganhou uma nova abordagem de marketing, que além de continuar a ser
implementada na empresa, ainda serve de base para os seus clientes, reforcando assim a
oferta da Liminal juntos dos seus clientes e o seu posicionamento em termos de

abordagens estratégicas.

Num ponto de vista mais académico, considero que o Mestrado em Marketing e Negdcios
Internacionais da Coimbra Business School, foi bastante Gtil para as atividades realizadas
no estagio. Apesar de todas as unidades curriculares terem sido bastante importantes para
todo o processo, creio que alguns contetidos acabaram por ser mais evidenciados, tendo
em conta as atividades desenvolvidas, nomeadamente das unidades curriculares de
Marketing Digital, Marketing Research, Database Marketing, Analise Econdémica do
Comportamento do Consumidor, Estratégia e Competitividade e Novas Tendéncias em

Marketing e Negdcios Internacionais.

Acredito que estes dois anos tenham sido bastante produtivos e marcantes para 0 meu
crescimento enquanto marketeers, sendo que, a experiéncia na Liminal me deu uma maior
motivacdo pela &rea de Inbound Marketing e de Account-Based Marketing, quer pelo tipo

de estratégias como pela pertinéncia que permitem criar junto dos consumidores.
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Inbound & Content Marketing: Plano de Conteudo de Social Media: Openlimits —

Novembro 2018

Dia | Tema Conteudo Imagem Link
09/11 Um inquérito da mEW https://www.itinsight.
EY, feito a mais | o a2 7 N = | Pt/news/seguranca/mai
de 1400 decisores @ “\" / s-de-metade-das-
das maiores (N (=S empresas-nao-
organizacbes a W - integram-a-seguranca-
g nivel  mundial, na-sua-estrategia-
§ revelou que mais organizacional
= de metade das
& empresas  néo
8 integram a
O seguranga na sua
estratégia
organizacional.
Conheca as
conclusbes deste
estudo em: (link)
13/11 Aprenda a http://www.openlimits
simplificar al. .pt/pt/solucoes-de-
g fiscalidade da sua | § gestao/gestao-
e empresa através financeira-e-
= de uma solugéo contabilidade/
'-'C-) de planeamento,
EE! controlo e analise 8
$ de todos os|# .
processos
financeiros.
20/11 Tendo em conta Y| (link post de blog
as exigéncias mensal)
legais e
funcionais do
setor social, é
importante que as
IPSS
acompanhem as
= tendéncias
0w digitais do
mercado na
otimizacdo  dos
processos
internos.
Descubra 0S
beneficios do
ERP da F3M:

(link)



https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
https://www.itinsight.pt/news/seguranca/mais-de-metade-das-empresas-nao-integram-a-seguranca-na-sua-estrategia-organizacional
http://www.openlimits.pt/pt/solucoes-de-gestao/gestao-financeira-e-contabilidade/
http://www.openlimits.pt/pt/solucoes-de-gestao/gestao-financeira-e-contabilidade/
http://www.openlimits.pt/pt/solucoes-de-gestao/gestao-financeira-e-contabilidade/
http://www.openlimits.pt/pt/solucoes-de-gestao/gestao-financeira-e-contabilidade/
http://www.openlimits.pt/pt/solucoes-de-gestao/gestao-financeira-e-contabilidade/
http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/como-reduzir-custos-empresa/
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27/11

Tecnologia Digital

Descubra como

um MES
(Manufacturing
Execution

System) pode
ajudar a sua
fabrica a entrar na
Era Digital: (link)

g | http://www.openlimits

.pt/pt/thinking-ahead-

blog/modernize-
fabrica-era-digital/

Com a exigéncia
da
implementagéo
do Sistema de
Inventario
Permanente, a
otimizacédo da
cadeia de
abastecimento

torna-se uma |

prioridade para a
maioria das
empresas. Com o
nosso Whitepaper
descubra os 7
passos para uma
gestao de
inventario
eficiente: (Link)

http://www.openlimits
.pt/7-passos-gestao-
eficiente-inventario/



http://www.openlimits.pt/pt/thinking-ahead-blog/modernize-fabrica-era-digital/
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Outbound Marketing: Scripts de e-mails de Outbound Marketing
Sequéncia Outbound CEO E-mail #1

Subject: Contact: First name, tem 36s disponiveis?

Ola Contact: First name,

Entrei em contacto com a Company: Name, e foi-me indicado este e-mail.

Cruzei-me com 0 vosso site e gostaria de Ihe fazer uma sugestéo, ndo lhe vou tomar mais

do que 36s.

Enquanto Contact: Job title da Company: Name acredito que manter as equipas e
estratégias de marketing e vendas alinhadas, enquanto se gere uma empresa, possa ser um

desafio.

Entretanto, reparei que ndo estdo a usar MarTech (Marketing Technologies) como MAP
- Marketing Automation Platforms, correto?

Sabia que de acordo com a IDC apenas 37% das empresas portuguesas tém uma estratégia
de transformacdo digital alinhada com a estratégia de negocio? Por exemplo muitos
decisores que falam connosco, apontam a geracdo de leads como uma das maiores

dificuldades, é-lhe familiar?

Sugiro-lhe este artigo sobre como podem garantir o alinhamento entre marketing e vendas

com MarTech.

Gostaria de falar um pouco consigo sobre este assunto, ou com alguém que achar mais
indicado, a fim de partilhar algumas sugest0es e dar-lhe a conhecer o nosso trabalho na

Liminal. O que Ihe parece?
Aguardo resposta.

Obrigada

Sequéncia Outbound Marketeer E-mail #1
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Subject: Contact: First name, tem 36s disponiveis?
Ola Contact: First name,
Entrei em contacto com a Company: Name, e foi-me indicado este e-mail.

Cruzei-me com 0 vosso site e gostaria de Ihe fazer uma sugestéo, ndo lhe vou tomar mais

do que 36s.

Enquanto Contact.; Job Title da Company: Name acredito que manter as equipas e
estratégias de marketing alinhadas com as vendas possa ser um desafio.

Entretanto, reparei que ndo estdo a usar MarTech (Marketing Technologies) como MAP

- Marketing Automation Platforms, correto?

Sabia que de acordo com a IDC apenas 37% das empresas portuguesas tém uma estratégia
de transformacdo digital alinhada com a estratégia de negdcio? Por exemplo muitos
decisores que falam connosco, apontam a geracdo de leads como uma das maiores

dificuldades, é-lhe familiar?

Sugiro-lhe este artigo sobre Martech e a importancia da tecnologia no Marketing que
acredito que lhe pode ser muito util.

Gostaria de falar um pouco consigo sobre este assunto, ou com alguém que achar mais
indicado, a fim de partilhar algumas sugestfes e dar-lhe a conhecer o nosso trabalho na

Liminal. O que lhe parece?
Aguardo resposta.

Obrigada

Sequéncia Outbound Sales E-mail #1
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Subject: Contact: First name, tem 36s disponiveis?
Ola Contact: First name,
Entrei em contacto com a Company: Name, e foi-me indicado este e-mail.

Cruzei-me com 0 vosso site e gostaria de Ihe fazer uma sugestéo, ndo lhe vou tomar mais

do que 36s.

Enquanto Contact: Job Title da Company: Name acredito que manter as equipas e
estratégias de vendas alinhadas com o marketing, enquanto se garante um

acompanhamento adequado de todas as leads através do pipeline, possa ser um desafio.
Estdo a utilizar alguma plataforma de CRM? Como a estdo a integrar no vosso trabalho
diério?

Sabia que de acordo com a IDC apenas 37% das empresas portuguesas tém uma estratégia
de transformacdo digital alinhada com a estratégia de negocio? Por exemplo muitos

decisores que falam connosco, apontam a geracdo e o acompanhamento de leads como

uma das maiores dificuldades, é-lhe familiar?

Sugiro-Ihe este artigo sobre como podem garantir o alinhamento entre marketing e vendas

com MarTech.

Gostaria de falar um pouco consigo sobre este assunto, ou com alguém que achar mais
indicado, a fim de partilhar algumas sugestGes e dar-lhe a conhecer o nosso trabalho na
Liminal. O que lhe parece?

Aguardo resposta.
Obrigada

E-mail #2 Geral

Ola Contact: First Name,

A proposito do e-mail anterior, na Liminal temos vindo a trabalhar com algumas empresas
que estdo a procura de estratégias de crescimento mais efetivas. Teve oportunidade de ler

0 N0sso artigo?

Descubra neste video de 1 minuto como a Liminal pode ajudar a criar 0 seu ecossistema

digital de negocios.
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Gostaria de partilhar consigo alguns insights que creio que poderiam ser especialmente
relevantes para a Company: Name, e desta forma conhecer mais sobre 0 vosso negdcio.

O que acha de marcarmos uma chamada de 5 minutos?
Aguardo resposta.

Obrigada

E-mail #3 Geral
Ola Contact: First Name,

Conforme os meus e-mails anteriores, na Liminal temos trabalhado com algumas
empresas que pretendem criar ou potenciar o seu ecossistema digital de negdcios, mas

que ndo sabem por onde comegar, parece-lhe familiar?

Lembrei-me de um ebook que lhe pode ser bastante util que explica como a automacao

de marketing pode ajudar a aumentar as vendas
O que acha de agendarmos uma chamada para nos conhecermos melhor?
Aguardo resposta.

Obrigada

E-mail #4 Geral
Ola Contact: First Name,

Tenho tentado entrar em contacto consigo. Sei que ndo tem muito tempo livre. Por esse
motivo, coordenar equipas de marketing e vendas enquanto se gere uma empresa pode

ser um grande desafio.

A utilizacdo de tecnologias de marketing, como CRM (Customer Relationship
Management) e MAP (Marketing Automation Platform), pode ajudar a alinhar marketing

e vendas, encurtar ciclos de negbcio e aumentar a receita e quota por cliente.

Sugiro que veja um video sobre como a Ford utilizou as Martech para atingir estes

objetivos.

Gostaria de reservar 10 minutos para falarmos sobre este assunto. Clique aqui para

agendarmos uma videochamada na melhor altura para si.
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Aguardo resposta.

Obrigada

E-mail #5 Geral
Ola Contact: First Name,

As MarTech (Marketing Technologies) podem ter um impacto decisivo nos negocios,
permitindo aumentar a produtividade da equipa de vendas, melhorar a experiéncia dos

clientes e fazer crescer as suas vendas.

Descubra neste ebook como usar uma plataforma de CRM para vender mais.
Tenciono ligar-lhe nos préximos dias. Marque uma videochamada comigo.
Aguardo resposta.

Obrigada

Break-Up E-mail
Ola Contact: First Name
Tentei contactad-lo novamente, mas infelizmente ndo fui bem-sucedida.

Como lhe disse gostaria mesmo de falar consigo e de lhe apresentar a Liminal e 0 nosso

trabalho com empresas B2B. Descubra neste breve video porque fazemos o que fazemos.

Se me permite, gostaria ainda de lhe deixar o <inserir company profile> através do qual

podera ficar a conhecer-nos.

Se ndo obtiver resposta a este e-mail vou assumir que este ndo é o melhor timing para a

Company: Name.

Estarei ao seu dispor caso, no futuro e sem qualquer compromisso, pretenda saber mais
sobre a Liminal, e de que formas poderiamos ajudar a Company: Name a melhorar os

resultados.

Melhores cumprimentos
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Outbound Marketing: Positioning Statements Liminal

CRM

e Os nossos clientes queixam-se que tém dificuldades para fazer o sales
forecast/predictable revenue ou por falta de informacdo ou de sistemas de
venda/analitica. Experimentam estas dificuldades?

e Conseguem saber a eficacia comercial por canal de marketing?

e Muitos dos nossos clientes dizem que por vezes perdem oportunidades porque 0s
clientes ficaram “esquecidos”, ou seja, nenhum vendedor o assumiu e estabeleceu
contacto com ele... Identifica-se com isto?

e As empresas com quem trabalhamos queixam-se que muitas vezes os elementos
da equipa de vendas tém dificuldade em ter acesso a informacg6es sobre a posicao
na jornada de cada cliente ou lead e em saber exatamente quais as suas

necessidades.... Parece-lhe familiar?
Se ja tem CRM:

* Tem o seu CRM ligado com os canais e agdes de marketing (campanhas de marketing,

paid, advertising...)

MAP

* Muitos dos clientes que chegam até nos, afirmam que investiram imenso no website,

mas sentem que nado esta a gerar leads e vendas suficientes.... Parece-lhe familiar?

* Alguns dos nossos clientes queixam-Se que ndo conseguem perceber quem sdo as
pessoas que visitam o site e/ou em que areas do site clicam ou quais os conteidos que

mais procuram.... Identifica-se com isto?

* Muitos departamentos de marketing afirmam que por vezes passam mais tempo a
construir operagfes em diversas ferramentas de criagdo de campanhas do que
propriamente a utiliza-las, pelo que acabam por enviar as campanhas, e-mails ou até posts

de blog manualmente, ja experienciaram esta situagcao?
Se ja tiver Hubspot:

» Como estdo a usar o Hubspot? Qual as funcionalidades que estéo a utilizar



Relatdrio de Estagio Curricular do Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

ANALYTICS

* Muitos decisores apontam o controlo do funil de vendas como uma das maiores
dificuldades, prejudicando o acompanhamento do trajeto de uma oportunidade desde o
inicio da relacdo com a sua empresa até ao fecho e repeticdo de negdcios. Parece-lhe

familiar?

* Nos ajudamos empresas que pretendem avaliar determinadas métricas como quem sao
0s visitantes do seu website, a sua localiza¢do geografica ou até quais os temas que mais

Ihes interessam, o que lhe parece? E uma dificuldade?
* Muitos dos nossos clientes ndo conseguem saber exatamente qual 0 contetdo

que atrai mais visitantes, quanto tempo dispensam no site ou até qual a taxa de abandono

(bounce rate) nas paginas. Parece-lhe familiar?

TRANSFORMACAO DIGITAL

* Trabalhamos com empresas como a sua, que estdo a apostar na transformagdo digital,
mas que ainda lutam pela conversdo sistematica de leads e vendas. Isto parece-lhe

familiar?

* Ultimamente dois dos maiores problemas que as empresas nos reportam referem-se em
primeiro lugar a falta de conhecimento para comecar a transformacdo digital e em
segundo lugar sobre o impacto que esta pode ter nos negocios. Alguma destas situacdes

Ihe parece familiar?

GERACAO DE LEADS E VENDAS

* Todos os dias nos falamos com decisores de empresas que estdo frustrados com os
retornos das agdes de marketing tradicional.... Eles pretendem aumentar as leads e as
vendas mas ndo sabem por onde comecar ou quais as ferramentas mais Uteis. Parece-lhe

familiar?

* No6s ajudamos empresas que dispensaram muito tempo e dinheiro para obter leads de
elevada qualidade para as suas equipas de vendas, mas acabam por perceber que afinal

ndo eram tdo boas como o esperado, ja experienciou algo assim?



Relatdrio de Estagio Curricular do Mestrado em Marketing e Negocios Internacionais

OTIMIZACAO DE EQUIPA DE VENDAS

* Alguns dos nossos clientes, inicialmente, queixavam-se de que os vendedores néo
tinham bem a certeza do passo a passo que deveriam seguir, i.e., ndo tinham um processo

de vendas definido.... O que acha disto?

* Muitos diretores de vendas referem a dificuldade para obter insights sobre a
performance dos vendedores o que faz com que acabem por modificar 0s processos com

base em suposicdes.... Parece-lhe familiar?

* Alguns decisores afirmam que uma das dificuldades ¢ o alinhamento entre o marketing
e vendas, ou seja, garantir que as estratégias de comunicacdo, como marketing,
publicidade, relacionamento e promocao estdo de acordo com as metas das vendas. Ja

experienciou esta dificuldade?
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Outbound Marketing: Script chamadas Outbound Marketing
COLD CALL

Ol& <inserir nome> daqui fala Jessica da Liminal *pausa*

Uh-Oh, parece-me gue ndo reconheceu 0 meu nome *pausa*

Eu enviei um e-mail ha uns dias com um artigo sobre <inserir tema>, mas eu acredito que
deva ter varios e-mails e ainda ndo o tenha visto *pausa*, permita-me que eu recue um

pouquinho e Ihe explique o motivo da minha chamada... *pausa*

Eu estive a fazer algumas pesquisas on-line sobre negocios relacionados com tecnologia
e cheguei até a <inserir nome da empresa>, e reparei que ainda ndo estdo a usar

automacéo de marketing, confirma?

Na Liminal nés somos especialistas em MarTech, ligamos a estratégia de marketing e

vendas com as tecnologias para fazer crescer os negocios.

Ou seja, nos trabalhamos com empresas que querem apostar na transformacéo digital,

mas que muitas vezes nao sabem por onde comecar.

*INSERIR POSITIONING STATEMENT MAIS ADEQUADO AO CASO*

Eu tenho algumas ideias que gostaria de trocar consigo sobre este assunto.

O que acha de marcarmos* uma chamada de video de cerca de 15’ esta semana para nos

conhecermos melhor e percebermos se existe algum FIT entre as nossas empresas?

*Se Conta ou Contacto VIP: (Na realidade creio que posso fazer ainda melhor, e agendar
a chamada por Skype diretamente com o0 nosso CEO, o que Ihe parece? <sugerir data e

hora>

DISCOVERY CALL
Olé <inserir nome>

Por norma, comecgo estas chamadas com algumas questdes para entender melhor os

objetivos e desafios do seu negocio. *PAUSA*

A partir dai posso partilhar algumas ideias para o ajudar a melhorar o seu marketing e

apresentar aquilo que nds fazemos na Liminal.
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Desta forma, vamos perceber em conjunto se ha um fit entre as nossas empresas que valha

a pena explorar. Existe alguma questdo em particular que queira ver esclarecida hoje?

Percebi que a <inserir nome da empresa> é especialista em <inserir especialidade/core

business da empresa>, confirma?
*INSERIR REVIEW COMPANY QUESTIONS + DISCOVERY QUESTIONS*

Nos trabalhamos com frequéncia com empresas que [Recapitular as dores e desafios] ex.:
estéo a investir na transformacdo digital do marketing e vendas, mas estéo frustradas com
a falta de leads de qualidade e clientes que estd a ser gerado ou que ainda lutam pela

conversao sistematica de leads e vendas. *Desafio*
[acompanhar com PPT Pitch Liminal, se necessario]

Ajudamos as empresas através de solucdes integradas de marketing, vendas e tecnologias
tais como CRM, Automacdo e Analitica de Marketing. Levamos a sua empresa as
competéncias que permitem o crescimento do negdcio, ao conectarmos pessoas,

processos, dados e tecnologia.

Trabalhamos a estratégia, a mudanca cultural e as operacdes de marketing e vendas para

aumentar vendas. *Beneficio*

Somos diferentes porque temos um historico de trabalho com empresas B2B na sua

indUstria e na sua area. *Diferenciacdo™
CLOSE
Portanto, resumindo, os highlights que retirei da nossa conversa foram <enumerar>

Como se sentiu com a nossa chamada de hoje? Acha que conseguimos entender 0s seus

objetivos e desafios de negocio?

Quanto esta a planear investir para ir ao encontro dos objetivos que mencionou?
NEXT STEPS

Parece-me que tem alguns objetivos bastante importantes.

O que eu por norma sugiro para um proximo passo é agendar uma chamada/reunido de
planeamento onde possamos discutir 0s Vv0ssos objetivos com mais detalhe e

posteriormente passamos para as atividades especificas que vos irdo ajudar a alcanca-los.
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Esta chamada por norma tem uma duracdo de 1h e no final ja terd um bom plano inicial

de inbound.

O que Ihe parece? Gostaria de incluir mais alguém nesta chamada? E dia X as horas y

uma boa opcao para si?

REVIEW COMPANY QUESTIONS PARA DISCOVERY CALL.:
O que é que vos diferencia do restante Mercado?
Quem sdo 0s vossos clientes e concorrentes?

Como é que tém os departamentos de marketing e vendas organizados (n° de pessoas,

funcGes, competéncias)
Quais s&o 0s objetivos da vossa empresa e 0s V0ssos objetivos de receita?

Quais as MarTech que usam (CRM, MAP, Analytics)?

DISCOVERY QUESTIONS PARA DISCOVERY CALL:

Challenges — “Quais sdo os prinicipais desafios de marketing e vendas que enfrenta no

seu negocio?”

Goals — “Que objetivos estao a ser impedidos ou dificultados devido a estes desafios?”

ou “Quais sao os top 3 objetivos que pretende alcancar daqui a 1 ano/6m?

Plan — “O que ¢ que planeia fazer para resolver estes desafios e atingir os objetivos?”
Timeline — Quando é que pretende atingir estes objetivos?

Consequences — O que acontece se ndo atingir esses objetivos?

Implications — O que fara depois de atingir esses objetivos?

Budget — Quanto planeia investir para atingir estes objetivos?

Authority — Quem é que precisa estar envolvido nessa decisao?
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Avaliacdo de Necessidades e Objetivos: Documento CGP, TCI, BA por

Hubspot

HubSpt Academy
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Inbound Sales Certification

Reference Sheet

CGP, TCI, BA

The CHALLENGE your prospect is
trying to overcome.

The GOAL your praspect is trying to
achieve.

The prospect’s PLAN for overcoming
their challenge.

The prospect’s TIMELINE for
achieving their goal.

The negative CONSEQUENCES
of failure.

The positive IMPLICATIONS
of success.

The prospect’s BUDGET.

The AUTHORITY required to move
forward with your solution.

"Do you ever struggle with X7"

"What goal is your challenge
preventing you from achieving?"

"How do you plan to overcome
your challenge?”

"When do you need to achieve
this goal?”

“What happens if you don't achieve
this goal?”

"After you achieve your goal, what
will you do next?"

"What do you plan to invest to
achieve this goal?”

“Wha needs to be invalved in this
decision?"



