TRANSFORMACAO DIGITAL DO
MARKETING E VENDAS PARA B2B MARTECH



Muitas vezes, a Transformacao Digital é tratada como se fosse
apenas uma evolucdo tecnolégica nas empresas. A ado¢ao das
Ultimas tecnologias, a substituicao de tudo o que seja analogo
pelo digital, o trabalho remoto, as “integracoes”, a “recolha de
dados” e outros chavoes.

Na realidade, isto é apenas um dos passos. Numa
transformacao digital, a tecnologia € um meio para um fim e
nao o fim em si.

E qual é o fim? Bem, como a transformacao é um processo
continuo, a melhor palavra é “objetivo” e ndo “fim”.
Segundo o relatério de 2021 da Altimeter — a principal analista
de transformacdes digitais nas empresas a nivel global - os
objetivos variam de empresa para empresa e passam por:

e Gerar oportunidades de crescimento: as empresas
inovam a procura de novas oportunidades de crescimento.

e Responder a pressao competitiva: o mercado obriga as
empresas a inovar para se manterem competitivas.

e Modernizar e tornar-se mais eficiente: as empresas
focam-se nos processos internos para reduzirem custos.




Como os “meios” para atingir cada um destes objetivos sao No reverso da medalha, as empresas com pior desempenho

semelhantes, podiamos imaginar que os resultados ndo eram olharam unicamente para dentro e priorizaram a modernizacao
muito diferentes. Pois bem, entao prepare-se para uma e eficiéncia dos processos internos.

surpresa.

Segundo o mesmo estudo, as empresas com melhor Estes resultados revelam que uma “transformacao digital” tem
desempenho tinham como objetivo o crescimento. Para de ir muito mais além da “transformacdo tecnologica” que o seu
atingirem este objetivo, priorizaram a gestao de dados, a nome sugere. Pelo contrario, precisa de ser inteira e envolver
inovacgao e a experiéncia do Cliente, bem como a melhoria sistemas (a tecnologia), as pessoas (a experiencia do

da experiéncia do Colaborador. Colaborador) e os processos (gestao de dados). S6 assim se

espelha numa melhor experiéncia do Cliente, que € a derradeira
prova de fogo para qualquer empresa.
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QUEM DEVE LIDERARATRANSFORMA(,'AO
DIGITAL NAS EMPRESAS B2B?

Como envolve tecnologia, atribuir a lideranca ao departamento de Tl pode
parecer a escolha dbvia. No entanto, quando o departamento de Tl ou o
Chief Integration Officer (CIO) lideram a transformacao digital, a énfase
recai na melhoria dos processos, eficiéncia e reducao de custos.

Alias, muitas empresas justificam o investimento em novas tecnologias
com a eficiéncia e a reducao de custos, e acabam por esquecer-se que o
objetivo Ultimo deve ser sempre a experiéncia do Cliente.

Embora o CIO precise de estar presente para executar as alteracoes, o
Chief Marketing Officer é quem melhor conhece o Cliente e a sua jornada.
Porisso, esta bem posicionado para ser um “provedor do Cliente” durante
a tomada de decisao.




Quando as transformacdes sao levadas a cabo pelo CEO, este
leva as alteracdes a toda a organizacdo. Alids, o mesmo estudo
da Altimeter demonstra que as transformacoes encabecadas
pelo CEO sdo as que tém mais sucesso.

Sem esta alteracao do tecido cultural de toda a empresa, o mais
provavel é que aimplementacao de novas tecnologias acabe
por falhar, ora por haver falhas de comunicacao entre
departamentos, ora porque as pessoas acabam por voltar ao
habitos antigos de trabalho.

De facto, como o CEO é quem detém os poderes necessarios
para fazer uma transformacao holistica da organizacdo, este
imprime ndo sd Novos processos, mas também uma nova
cultura empresarial.

Mas, como nenhum departamento conhece tao bem o Cliente e
o mercado como o de Marketing e Vendas, a transformacao
deve ser co-assinada por este departamento. Ao fazer o esforco
de transformar pessoas, sistemas e processos, sem perder o
foco no Cliente, consegue que:

1. Anova tecnologia seja acompanhada de uma mudanca
cultural no seio da empresa

2. As pessoas se adaptem aos novos processos

3. Aempresa toda se foque na satisfacao do Cliente




SEJAMOS PRATICOS: ATRANSFORMACAO
DIGITAL NO MARKETING E NAS VENDAS

Javimos o papel do Marketing dentro de uma transformacao
digital. Mas falta-nos falar de como levar a transformacao ao
Marketing e as Vendas.

Tendo em conta que ha um encadeamento natural entre o
Marketing e as Vendas ao longo da jornada de Cliente, é l6gico
englobar os dois na mesma transformacao.

Tal como em muitos outros campos, a transformacao do
Marketing do analdgico para digital comegou por uma
oportunidade de reduzir custos. Para os pioneiros, o online era
terreno fértil. As acdes e 0os materiais digitais sdo mais
econdmicos de executar do que os fisicos.

O e-mail, em particular, € muito mais barato do que as
campanhas de Marketing direto, que envolvem impressao e
distribuicdo. E os primeiros postos da pagina do Google
estavam sé a espera de bom conteldo.




Hoje em dia, esta visdo é mais debativel. O mundo digital
tornou-se muito mais competitivo. Mas também ja nao
podemos restringir o Marketing Digital a “SEQ” ou estratégias
isoladas de Email Marketing ou Social Media Marketing.

Atecnologia evoluiu e trouxe consigo novas oportunidades,
nomeadamente a Automacao de Marketing, o rastreio de dados
e a personalizacdo da comunicacdo em massa. Online, ja ndo
falamos “de um para todos”, mas cada vez mais de “um para

b

um-.

Entdao, como é que as empresas podem
transformar o Marketing e as Vendas?

De que tecnologias e processos estamos
a falar?

E quais sao as implicagoes finais para o
Cliente?




FUNIL DEVENDAS TRANSFORMADO

O maior impacto da transformacao digital que este
departamento vai sentir esta associado ao funil de Vendas. Este
é um conceito tradicional que os Marketers usam para mapear
as acoes de potenciais Clientes, desde a primeira impressao, a
venda e até ao pds-venda.

Cada uma das etapas do Cliente corresponde a determinadas
atividades que os Marketeers e as Vendas executam para
encaminhar o Cliente para a conversao.

Tradicionalmente, os Marketers e as Vendas conseguiam
encaminhar todos os potenciais Clientes pela mesma jornada
de “tamanho Unico” e totalmente previsivel.

Antes da Internet, os meios de pesquisa eram mais limitados e
eram as empresas que detinham quase toda a informacao de
que o Cliente necessitava para tomar a decisao informada.

Com a proliferacdo do contelddo na Internet, os Clientes B2B
comecaram a fazer uma parte dessa jornada de forma
auténoma, o que alterou por completo o conceito do funil.

Agora, ja ndo é previsivel, nem sequenciado, e € um grande
desafio até para as empresas com uma transformacao digital
em fase avancada. Para as que ainda estdo numa fase inicial, é
mais do que um desafio, é uma batalha perdida

Hoje, depois de uma transformacao digital, as empresas B2B
conseguem acompanhar todos os Clientes ao longo da sua
jornada, por mais imprevisivel que seja e oferecer uma
experiéncia personalizada.

Responder ao desafio de criar uma jornada “one-on-one”,
absolutamente personalizada a cada Cliente, requer uma
mudanca na forma como abordamos o Marketing e as Vendas.

Como? Tudo gracas a softwares de Customer Relationship
Management (CRM), a automacao de Marketing e ao email
Marketing.

Em vez de seguirem “o seu instinto de vendedor” ou a
“intuicdo”, entre outros velhos vicios, os representantes devem
basear-se nos dados do CRM para guiar o Cliente e usar a
automacao de Marketing para criar uma jornada individual.




DADOS E METRICAS

Adigitalizacao dos processos de Marketing e Vendas fornece
aos Marketeers dados e métricas muito mais precisos, o que
permite ajustes e otimizagdes as atividades comerciais em
tempo real.

A agilidade do Marketing digital é incomparavel a tradicional,
em que s6é muito depois de lancar as campanhas é possivel
fazer a analise, perceber o que correu mal, e corrigir para a
proxima.

Mas sao os vendedores que mais tém a ganhar com os dados.
Quando as equipas de Marketing e Vendas partilham dados
sobre os Clientes através de um CRM, a informacao flui
livremente, em vez de ficar em silos.

Através dessa partilha de informacao, as Vendas conhecem os
leads individuais de antemao, o que lhes permite fazer uma
negociacdo muito mais direcionada e aumentar a sua eficacia. -



INTELIGENCIA ARTIFICIAL E MACHINE LEARNING

O objetivo da Inteligéncia Artificial (IA) € utilizar computadores A medida que o software identifica padrdes nos dados, adapta-
para resolver problemas de forma autonoma. O Machine se sozinho em funcao do que aprendeu. Tal como em muitas
Learning (ML) é uma das principais (e mais conhecidas) outras industrias, também reservam muito potencial para o
aplicacOes deste tipo de Inteligéncia. futuro do Marketing e das Vendas.
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AUTOMACAO

A automacdo tem inUmeros beneficios para as equipas de
Marketing e Vendas. Mais produtividade, eficiéncia, poupanca
de tempo e geracao de dados Uteis para alicercar os primeiros
algoritmos inteligentes. Em conjunto com o CRM e o software
de email, facilita a comunicacao com o Cliente nos momentos
mais oportunos.

Alguma vez recebeu um email de uma empresa pouco tempo
depois de ter ido ao website pela primeira vez em alguns
meses? Trata-se de automacao de Marketing e é a principal
arma no arsenal da nutricao de leads.

Hoje, as equipas de Marketing e Vendas podem automatizar
processos tipicamente manuais como emails de follow up, de
agradecimento ou envio de um material de venda e libertar esse
tempo para atividades que nao dispensam humanos.

A automacdo também ajuda a reduzir o erro humano: pode
criar sequéncias de email que garantem que nenhum lead vai
ficar esquecido no funil de Vendas.




RELATORIOS E ANALISE
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Morris Charts

Todas as ferramentas anteriores culminam num grande feito da | ,.
transformacao digital: relatorios automaticos. As ferramentas o, ' sy
BN EN gy

permitem acompanhar métricas e KPIs sem esforco extra e - . //
e | delete | 'I '...-

apoiar as equipas nas tomadas de decisao.
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Sparkline Charts

Line Chart Bar Char

Neste momento, ja ndo faz sentido perder tempo a criar graficos
e tabelas no Excel quando estes podem ser criados numa
questao de segundos. Mais, cada campanha que executa online
também tem métricas em tempo real que lhe permite tomar
decisOes rapidas sobre onde fazer o investimento de recursos.

Easy Pie Charts

Nao consegue controlar aquilo que ndao consegue medir. Em
conjunto, todas estas ferramentas passam o controlo para as
maos dos especialistas de Marketing e Vendas.

BeNEZ™




ACAO DE MARKETING TRADICIONAL

Brochuras, catalogos, revistas e outros materiais
Impressos

Campanhas de Marketing Direto

Anuncios outdoor, imprensa

Base de dados de Clientes em Excel

Segmentacdo manual em Excel

Criacdo de relatorios em Excel com base em numeros

pouco fidedignos ou incompletos

Feiras profissionais para recolha de contactos

Deslocacao aos escritérios do Cliente para demonstracao

de produto

Personalizacdao de emails: envios 1 a 1

MARKETING E VENDAS APOS
TRANSFORMACAO DIGITAL

Materiais digitais, eBooks, artigos de blog, diversos
materiais digitais

Campanhas de Email Marketing

Anuncios PPC, SEO

Segmentac¢do automatica com automacao
Exportar relatorios automaticos
Conteudo rico digital para recolha de leads

Videochamada e demo

Automacao com segmentacao avancada e “campos” de
personalizacao




COMO LEVARA CABO UMA TRANSFORMACAO
DIGITAL DE SUCESSO

MAPEAR PROCESSOS

Embora seja tentador, nao comece pela tecnologia. Comece por 7.
identificar as fraquezas na sua operacao. Ha uma lacuna na
Gest3o de Relacionamento com o Cliente? E a personalizacdo

que esta a falhar? Tem dificuldade em perceber qual é o .
momento da jornada em que o Cliente se encontra?

Cada nova tecnologia que vai adotar deve otimizar ou O
automatizar um processo especifico. Por exemplo, 0s \
assistentes virtuais e os chatbots potenciam a comunicacao
imediata que os consumidores procuram.

Se ainformacao nao flui entre a equipa de Marketing e as /
Vendas, precisa de um CRM. Se esta a deixar leads sem follow

up ha semanas, precisa de automacao de Marketing.




IMPLEMENTAR NOVAS TECNOLOGIAS

O departamento de Marketing e Vendas nao deve ser escravo da O CEQ, em conjunto com o CMO, diretor de Vendas e CIO devem
tecnologia: a tecnologia € que deve servir a sua equipa. Por isso, estudar quais as lacunas da operacao, pesquisar as tecnologias
a tecnologia deve aumentar a sua agilidade, produtividade, que vao ao encontro das necessidades e que podem

eficiéncia e eficacia. representar uma melhoria para 0s processos internos.




ENVOLVERAS PESSOAS

Quantas transformacoes digitais falham porque as pessoas nao Caso contrario, a equipa vai voltar “aquilo que conhece” e todos
aderiram a novos métodos de trabalho ou a novas ferramentas? 0S recursos que canalizou para novas tecnologias serao
Para que uma transformacao digital no Marketing e nas Vendas perdidos.

seja bem-sucedida, a equipa tem de estar unida, envolvida e
convicta.




| CONCLUSAO

Os estudos provam que a melhor forma de garantir uma
transformacao de sucesso é envolver toda a organizacao.
Também demonstram que o CEO é a melhor pessoa para levar
isto a cabo.

Quando todas as pessoas estao na mesma pagina, nao existe
friccdo entre departamentos e a experiéncia de Cliente é
harmoniosa.

Mesmo que sé sinta necessidade de transformar o
departamento de Marketing e Vendas, nao se esqueca de fazer
as alteracOes necessarias em toda a organizacao para garantir
que este departamento — o que mais proximo esta do Cliente -
nao sente o atrito nos processos internos e é aquele que tem
uma visao holistica da organizacdo.

Sente que esta na altura de dar um passo em
direcao ao futuro? Fale connosco, teremos todo
o gosto em ajuda-lo a transformar o Marketing e
as Vendas da sua empresa B2B.
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TRANSFORMAGCAO DIGITAL DO MARKETING
EVENDAS PARA B2B

www.martechdigital.com


https://www.instagram.com/martechdigital/
https://www.youtube.com/@martechdigital
https://www.linkedin.com/company/martechdigital

