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Ola

Esta preparado para elevar o marketing ao proximo nivel?

O marketing é o ato de incentivar a atividade lucrativa do
cliente. Inclui todas as estratégias e taticas que as organizacdes
utilizam para posicionar os produtos e servigos no mercado e para
motivar os publicos-alvo a efetuarem determinada aquisicgao.

Continue a ler para descobrir estratégias e taticas que o ajudarao a
construir um plano de marketing de 6 meses exequivel e mensuravel.
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Inicio do marketing
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Introducao

Quando um potencial cliente interage com a sua empresa,
pretende certamente que ele tome determinadas acoes. Talvez
ele passe pelo seu site e pretenda que dé 1nicio a um teste,
solicite uma demonstracao ou preencha um formulario que
tndique os respetivos dados de contacto. Quando alguém faz

0 que pretende que ele faca, esse processo designa-se por
conversao. O visitante do site converte-se, por exemplo, indo
da simples navegacao até a acao que pretende que ele tome.
Mas o que tem 1sto a ver com um funtil de marketing?
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O processo de 75% s
compra alterou-se

do processo de aquisicao
acontece digitalmente

1. Alvo 2. Consciencializacao 3. Consideracao 4.Decisao 5. Aquisigcao

SOSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 6



E importante identificar a localizacdo de cada cliente potencial ao longo do funil de
marketing antes de os conteudos lhe serem apresentados.

Na mator parte dos casos, pode basear a sua estratégia de marketing de conteudos no
funil de marketing, devendo o tipo de conteudo que promove corresponder a localizagao

O I t -
® do cliente potencial ao longo do funil. Com esta idela em mente, podera ir ao encontro do
e a o r n a a o cliente potencial no ponto da jornada do comprador em que se situar, valoriza-lo e ganhar a
sua conflancga. A medida que desenvolve o seu plano de marketing, tenha em mente o funil e
avalie estrategicamente que conteudos pretende utilizar em cada fase das suas campanhas

de marketing.
Normalmente, os compradores completarao 65% da jornada de vendas
antes de se envolverem com a sua equipa de vendas diretas.

erevhamm__— | | ereedbmanere
\"[o)

Marketing Marketing
Gerar procura utilizando marketing

| digital baseado em conteudos.

Dirigir as leads para conteudos online
para efeitos de nurturing e qualificagao,

Chamadas telefénicas nao solicitadas.

Vendas utilizando a automacao de marketing.
Chamadas e reunides de acompanhamento. L
B , o Dectisao -
Apresentacoes a clientes potenciats
individuats. Vendas

Vendas diretas.

Vendas diretas.
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Comecemos pela
definicao de
objetivos

Os objetivos devem ser...

:] Alcancaveis
Se s6 vendeu 1 unidade no ano passado, 20 sera
realista?

Calculados De onde precisa de vir o seu
negoclo?

E‘/l Rastreaveis Pode acompanhar o progresso de
cada iniclativa?

Sage
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Calcule os alvos
do pipeline de que
necessita

Objetivo de receita ($) Dimensao média da operacao ($) # de novos clientes

$100,000 $25,000 4

# de novos clientes Taxa de sucesso % # de oportunidades

4 33% 12

# de oportunidades Taxa de conversao % # de clientes potenciais

12 10% 120
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As bases: 0 conteudo
é fundamental

Soge



O melhor conteudo
corresponde

aos pontos
problematicos da
nossa persona

Uma persona do comprador ¢ uma representacao ficticia do seu
cliente ou publico-alvo 1deal. Se tiver uma imagem clara do seu
publico, € mutto mats facil desenvolver programas de marketing
eficazes e direclionados, bem como conteddos que correspondam
aos objetivos e desafios do seu comprador ideal.

Sage
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Saber a quem
se vende é
fundamental

Assim que soubermos quem sao os nossos compradores,
podemos criar mensagens para os sensibilizar.

As mensagens de marketing representam a forma como uma marca
comunica com o0s seus clientes e destaca o valor dos seus produtos e
servig¢os. Sao a cola que liga os pontos problematicos da sua persona
ao conteudo de marketing que cria.
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Os cinco segmentos

o
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A segmentagao permtte-lhe personalizar experiéncilas segundo as
necessidades de determinados grupos, o que mostra aos clientes
gue se preocupa com eles e os compreende. Os dots segmentos
fundamentats sao as empresas Dynam1ic Investors e Safe Hands, que Global
vamos analisar em pormenor.
P customer
segments
As Dynamic Investors sio As Wise Owls sio empresas maduras, " N\
empresas jovens e em movimento mas com mentalidades e objetivos o :
rapido, com boa representacao 8 orientados para o crescimento. Tém boa ‘E:E_, g
nas médias empresas e representacao em servigos empresariais %
orcamentos de Tl mutto elevados. e sao uma mistura de pegquenas e médias 8.
N empresas, mas com muito poucos @
As Safe Hands sdo pequenas .. o
. : empresarios em nome individual.
\ empresas desinteressadas
na mudanca. Uttlizam y As Early Risers s3o empresas sensiveis
frequentemente Excel, caneta o m— aos precgos e relativamente jovens
e papel e tém orgamentos de Tl gue subcontratam principalmente a
mutto reduzidos. contabilidade, a gestao financeira e o ERP.
— As Level Heads sao empresas avessas a
L o — tecnologia, com uma elevada proporgao
de utilizadores de Excel e orcamentos de
Tl relativamente reduzidos. Safe Hands
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Dynamtic Investors

Ao longo dos ultimos anos, temos verificado um acentuado
aumento das Dynamic Investors em todo o mundo, pots trata-se
de organizagdes ambiciosas e em rapido crescimento. Devido
a essa rapidez, tém de garantir com celeridade que dispdem
dos melhores sistemas para gerir a velocidade a que estao a
crescer.

Tal circunstancia faz com que rapitdamente adotem a
tecnologtia e utilizem a cloud. Porém, mats de /0% nao sao
clientes da Sage.

A melhortia da produtividade e da automacao, asstm como a
colaboracao tecnologica, sao algumas das suas principatis
necessidades empresariats.

Apesar de estarem extremamente satisfelttas com o seu
fornecedor de software, as Dynamic Investors sao igualmente
mutto propensas a mudarem de solucao de contabtlidade,
gestao financetra ou ERP.

A investigacao mostra igualmente que o talento € um desafio
primordial de crescimento. Uma das matores prioridades
destas empresas é saber como dimenstonar e manter a cultura.

Sage
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Safe Hands

As Safe Hands sao, normalmente, pequenas organizagcdes com
orcamentos de Tl reduzidos e desinteressadas na mudanca. A sua
tecnologtia esta matoritartamente ultrapassada e continuam a uttlizar
Excel, caneta e papel para a gestao contabtlistica e financetra.

Embora estas empresas possam parecer antiquadas, apresentam taxas
de crescimento lentas mas estavets. A Sage esta atualmente bem
representada neste segmento.

Tendem a ter necessidades de software mutto basicas e sentem-
se bem com a forma como os negdcios estao a correr. Embora

a tecnologia seja uma prioridade baixa para estes clientes, a
conveniléncla € muito importante.

Este grupo de seguidores cautelosos da tecnologia esta relativamente
satisfetto com o seu fornecedor de software e nao mostra uma posicao
clara sobre intencdes de mudanca.

Dado que a factilidade € primordial para as Safe Hands, é bastante
interessante facilitar-lhes o dia-a-dia sem grandes mudancas.

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 15



Personas
prioritarias

Sage

Dana

Fortemente focada na carretra e na colaboracao,
acredita que a rapida adocao de tecnologia € a chave
do sucesso.

AleXx

Executivo ans10so que acredita que 0s seus negoclos
serao bem sucedidos com colaboracao tecnologica,
mas teme pelo respetivo bem-estar e pelo ambiente de
trabalho.

Len
Mutito satisfeilto com os atuatis fornecedores de software,
aprectia colaborar com eles.

Irina

Focada no aumento das recettas e dos clientes e
na colaboracao tecnologica, mas rejetta software
especlalizado.

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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E altura de
criar conteudos!

Em vez de lancgar os seus produtos ou servigos, forneca conteudos
verdadetlramente relevantes e utets aos seus clientes potenciats e
efetivos para os ajudar a resolver os respetivos problemas.

- Eduque os seus clientes.
- Concentre-se verdadeiramente no cliente.
+ A sua posi¢cao nao deve ser: veja como somos fantasticos.

- Em vez disso, mostre aos clientes que a sua prioridade é resolver os problemas deles.

A divulgacao deste tipo de informagoes ajuda-lo-a a transformar clientes potenciais em
compradores e compradores em fas a longo prazo.

que
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Tipos de conteudos
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Contetdo estatico é qualquer contelddo que pode ser
entregue a um utilizador final sem ter de ser gerado, alterado
ou processado. E o caso de whitepapers, infografias, listas de
verificacao, estudos de caso, blogs e guias de boas praticas.
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\ Contetdo interativo é o conteido em que o publico
@ participa ativamente em vez de apenas consumir de forma
passiva. E, por exemplo, o caso de questionarios, avaliacoes,
calculadoras, infografias interativas e whitepapers
interativos.

Contetido de video e dudio é qualquer formato de conteldo

L4 gue apenas contém video ou audio. As formas mats comuns
sao vlogs, GIFs anitmados, videos ao vivo, depoimentos de
clientes, apresentac¢oes gravadas, webinars, podcasts e clips
de audio.

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 18



Amostras de
conteudo

blackbaud gumgum‘p Sage VERACODE

Quiz Infografia Webinar Video animado
Blackbaud, A que tipo de lider sem fins GumGum, 5 elementos essenciais para se Sage, 2020 tendéncias e perspetivas que Veracode, Veracode explicado em 2 minutos
lucrativos pertence? manter ligado qualquer gerente de escritdrio e patrimonio .

Veja agora

familiar deve saber
Teste agora

Teste agora Veja agora

SOSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.


https://www.ceros.com/inspire/project/nonprofit-leader-quiz
https://www.ceros.com/inspire/project/gumgum-essentials
https://rc.sageintacct.com/financial-services/2020-trends--insights-every-family-office--wealth-manager-should-know
https://www.youtube.com/watch?v=Ippcu3kEtqY

6 passos para criar

uma estratégia de

Passo 1
Defina os seus
objetivos

Sage

conteudos

Eiﬂ_______

9,

Passo 2
ldentifigue o seu
publico e personas
alvo

._______ﬁég_______.

Passo 3
Efetue uma audttoria
de conteudos

) ———3)——

Passo 4 Passo 5

Efetue uma analise Debata idetlas de
das lacunas e conteudos

envie o conteudo

para a jornada do

comprador

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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Passo 6
Crie um calendario
edtitorial
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Conteudo de
marketing adequado

o] Contetldo de marketing adequado
Consciencializagﬁo - Whitepapers. « Relatdrios de
. e-bool analistas.
O cliente potencial estd a experimentar e €~DOOKS. o
a expressar sintomas de um problema ou . Contelido ) Relatfc)rlos de
oportunidade especializado. thvestigagao.
o - Conteudo + Conteudo
Contetdo de marketing adequado B editorial educativo.
. Guias. . « Video. cOnsideragﬁo
especlalizados. . Podcast
, odcast. O cliente potencial j& definiu claramente e deu
* Whitepapers. . Interacdes ao vivo. um nome ao seu problema ou oportunidade

« Webcast.

- Comparacgao.

] Contetdo de marketing adequado
Decisio - Download da - Comparagao de
versao de teste. fornecedores.
O cliente potencial ja decidiu sobre a sua c X0 d inf . o
estratégila de solugao, método ou abordagem omparacao de ntormagoes sobre

produtos. 0s produtos.

— « Estudos de caso. « Demonstracoes ao

V1vo.

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 21



Definigcao de
estratéglas

Soge



Definicao de R et
estratégilas

1. Marketing de referéncia: desenvolva um plano para interagir e colaborar com parceiros de
referéncia para encontrar novos clientes.

2. Eventos: dependendo do seu orgamento e recursos, esta abordagem pode incluir uma mistura
de tipos de eventos, por exemplo webinars, demonstracdoes e seminarios presenciats.

3. Venda de contas-alvo: crie uma lista de empresas suscetiveis de virem a ser bons clientes e

Estratégilas e taticas de marketing nao sao a mesma cotsa. Sao as . . 2
crie planos de marketing especificos para as envolver.

abordagens de alto nivel de que necessita para atingir o seu objetivo.
As estratéglas sao diferentes para cada iniclativa; els algumas

amostras: L Cliente existente

Exemplos de estratégila

1. Retengao de clientes: desenvolva um plano para dizer aos clientes que aprecia a respetiva
atividade e que a sua solugao continua a ser um ajuste para as necessidades deles.

2. Defesa do cliente: desenvolva as suas relagcdes com os clientes e permita-lhes que expressem
a sua opiniao. Pode tratar-se de programas de fidelizacao e feedback do produto.

3. Crescimento do cliente: identifique novas areas de produtos e servigos onde os seus clientes
possam expandtir as solugdes que lhe compram.

SOSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 23



Orcamentos

O marketing requer um investimento em elementos como metos de
comunicagao pagos, critacao de novos conteudos e patrocinio de

eventos.

As empresas despendem entre 2% e 20% das suas recettas anuats em
marketing.

Quanto devera despender?

- Elabore um orgcamento base.

- Recorrendo as suas métricas em cascata, determine quanto despende em oportunidades e o seu
Custo de Aquisicao de Clientes, e utilize esses valores como a sua previsao de or¢camento para o

ano seguinte.

SQSG
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Campanhase
taticas
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O que é uma tatica
de marketing?

Taticas de marketing sao as atividades especificas que uttliza
para executar a sua estratégila de marketing e que podem variar
dependendo do seu modelo de negdcto.

Exemplos de taticas:

* Que métodos vat utilizar para divulgar os seus produtos?
« Vail promover campanhas nas redes sociais?

+ Vaticriar uma lista de enderegos?

Sose
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Tipos de campanhas
e quando as utilizar

Consciencializa¢do— E novo numa érea, vertical, ou tem
< L ’ uma nova oferta. Por exemplo, agora estamos a oferecer o

Sage Intacct.

@ Marketing baseado em contas
Pretende chegar a contas especificas de forma estruturada.
Por exemplo, concentre-se numa vertical ou em 20 contas
que satisfacam determinados critérios.

Sage

A\
—

4

Geracao de leads
Espera insptirar a uma possivel compra.

Ciclo de vida do cliente
Pretende criar um dialogo continuo em todas as fases da
relacao com o cliente, para o ajudar a angariar e a reter

clientes. Por exemplo, uma campanha de complementos para
clientes existentes.

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 27



Taticas frequentemente

uttlizadas em
campanhas

E-mail
Flavel e mensuravel, € uma das formas mats rapidas de por uma
campanha a funcionar.

Redes sociats e blogs

O seu blog pode revelar-se uma o0tima ferramenta. Pode 1igualmente
partilhar ofertas através de publicacoes nas redes soclatis da sua
empresa ou colocar anuncios direcionados nas plataformas sociats
organicamente.

Marketing de contetidos

Crie conteudos para ajudar os seus clientes potenciats a resolver um
problema, abordar um ponto problematico ou aprender a fazer algo
melhor. Pode tratar-se de um stmples e-book ou infografia e deve
estar sempre relactonado com a sua oferta de produtos ou servigos.

Sage

Eventos ao vivo e digitais

Patrocine ou organtize reunides do setor para clientes potencilats e
efetivos. Pode consegutir ainda mats clientes potenciats através de
eventos virtuals como webinars.

Site

O site é o ponto central da sua campanha. Todos 0s seus conteudos
devem estar 1la e é para la que val dirigir os seus clientes potenciats.
Aprovette-o e certifique-se de que € atualizado com todas as
mensagens adequadas.

Publicidade direta
Enviar brindes e presentes a clientes potenciails importantes € uma
O0tima tatica para incluir nas suas campanhas.
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Taticas
frequentemente
utitlizadas em
campanhas

Vamos aprofundar algumas outras taticas.

Marketing de referéncia
As referéncias representam entre 60 a 90% dos negocios
ganhos para os parcetros do canal do Sage Intacct.

Criacao e nurturing de listas gestao através de e-matl
O e-matl € um dos canats de comunicag¢ao mats eficazes
disponivets para o profissional de marketing de hoje.

Eventos ao vivo e virtuais
O marketing em eventos permite o acesso a um publico
envolvido e a oportunidade de efetuar um acompanhamento.
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Tatica #1:
Marketing de
referéncia
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Fontes de
referéncias

1. Clientes 2. ROC 3.B2B
A referéncia de um cliente € um guia em Crie uma abordagem clara e personalizada com Desenvolva e mantenha relacdes com 0s
primeira mao para os servigos que prestou. Uma o revisor oficilal de contas da sua preferéncia. clientes dentro do seu ecossistema de B2B,
recomendacao de confianga por parte de um colega, Assim ganha o interessado, ganha o ROC e, 0 mats ganhando assim oportunidades imediatas para
cliente ou amigo é meio caminho andado para fazer importante de tudo, ganha o cliente. si e para o parcetiro de referéncia.

a escolha certa.
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Processo de
referéncias de
clientes

Quando se trata de pedtir referéncilas aos clientes, pode ficar
preocupado por parecer insistente ou desesperado. Mas 0s seus
clientes preferem-no por alguma razao!

Principais preocupacoes

Facilite: ] Lembre-se:
Forneca links para o site, assinaturas de 'L Esta a salvar outra
e-matl, apresentac¢des online. organizacgao de tomar uma

a . ma decisao.
Apresente referéncias:

Newsletter, publicagdes em blogs, sessoes
abertas, grupos de utilizadores, correio
trimestral.

Inteligéncia situacional:

Quando recebe elogios de clientes ou outras
interacdes presenciats.

Sage
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Amostras de
referencilas de clientes

Refer a Friend. Get Rewarded.

A recommendation from a trusted colleague is a key factor in helping companies buy
with confidence.

Your Information:

R

Réfém?a Fri : L

We believe that you=-ora |:hi|rit]|I of your choice = should benefit from that referral

For any referral that results in a new Sage Intacct client, we'll award 10% of the first-

Colieague we should contact:
year subscription fees to do with what you wish. i

s esinane Ol siname |
+ your charity compnyvime Wl inecsimai |
« your company
ot e omoer |

Submit your referral using the provided form. A Sage Intacct representative will review

Why would Sage Intacct be a good fit for this
your submission for accuracy and contact you with further details and next steps. .

colleague?
If you have any questions, please contact advacates@intacct.com.

Submit >

SOSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.



Referencias de ROC:

a Norma de Ouro

Os clientes tendem a fazer o que os seus ROC lhes disserem para
fazer. E, em muttos casos, a primetra discussao sobre um sistema
contabtlistico € com um ROC. A chave para estabelecer uma relacao
comerclal consiste em ter clientes em comum ou ter um amigo,
famtliar ou colega em comum.

Posiclone-se e comunique numa relacao em que todos ganham.

v W

Ganhao
cliente

Ganhao
interessado

Ganhao
ROC

Sage

Tente responder a esta pergunta: Por que razao o ROC lhe confia os seus clientes?
Pergunte-lhe qual seria a reciprocidade ideal:

- Negocios referenciados.
- Comissao por referéncia transmitida ao cliente ou doagao em seu nome.
- Servigo de almogo ou de entrega de comida, como a GrubHub.

« Oportunidade de apresentar ou redigir uma publicacao num blog para convidados para o seu
site.

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.

34



Diferencie a sua marca de outras:

Referéencias de ROC

« Comunique o numero de ROC que pertencem a sua equipa.

« Assinale o alinhamento do setor entre si e a empresa de ROC.

E tudo uma questio de comunicagio:

- Envie mensalmente e com coeréncia uma ou varias comunicacgdes por e-mail.
« Envie e-mails personalizados e adaptados a sua clientela.

 Felicite os clientes por ganharem um prémio, por uma fusao bem sucedida ou por
uma nova localizagao do escritério.

« Envie convites para um préoximo webinar, explicando por que razao pensa que 0S
clientes estarao interessados.

« Assinale noticias sobre o0s vossos clientes comuns.

Assinale credenciais do Sage Intacct:

‘@ AICPA = Microsoft

2020
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Referéncias B2B

Aprovetltando o ecossistema do Sage Intacct com mats de 250
parcetlros de mercado:

« Clientes em comum.
- Tem como alvo a mesma persona do cliente.

- Existem oportunidades imediatas de "polinizagao cruzada" para sie para o parceiro de
referéncia.

- Eideal se acrescentarem quotas, porque estdo motivados a agir todos os meses.

250+

parceiros de mercado

SQSe
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Ecossistemas de B2B

Organizagoes sem fins lucrativos Software-as-a-Service

Solucgdes de angariagao de fundos ROC e legal
ROC, banco, legal Organizagdes incubadoras

Solucgdes de doacgao online Capttal privado

Solucgdes de gestao de socios Servigos subcontratados

Assoclacgao Recursos humanos

Processamento automatico de dados/Folha de pagamento Grupos tecnoldgicos locats e estatats

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM. 37



Tatica #2:
Criacao e nurturing
de listas de dados

Sose



Porqué construir
uma lista?

O e-matl atinge um ROl de $36 por cada ddlar despendido, valor mats
elevado do que qualguer outro canal.*

$36

retorno sobre o investimento

*2021 Ematl Marketing ROI, CMO Council
https://www.cmocouncil.org/thought-leadership/reports/email-marketing-roi

que
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#1: LinkedIn

O LinkedIn oferece uma enorme base de dados de contactos mesmo ao
alcance dos seus dedos. Eils algumas formas de aprovettar o LinkedIn
para construtr a sua lista de e-matls.

Execucao:

1. Identifique empresas que correspondam ao seu perfil de cliente ideal (ICP) com uma pesquisa
no Google.

2. Procure empresas-alvo e encontre contactos no LinkedIn.

3. Estabeleca contacto com uma mensagem ou conteudo pessoal e relevante.

4. Uma vez estabelecido o contacto, oferega conteudo relevante.

5. Adicione o e-mail do cliente potencial a sua base de dados.
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#2: Partilha de
conteudos

A partilha de conteudos € um método para repetir a publicacao do seu
conteudo em sttes de tercetros, de modo a alcancar um publico mats
amplo.

Existem duas abordagens para a partilha de conteldos:

1. Nao paga.
2. Paga.

Execucao dos programas pagos:

1. Determine o seu publico e/ou foco vertical.
2. Negocie um custo por lead.
3. Escolha 2 a 3 pecas de conteudo de valor elevado.

4. Adicione novas leads as suas campanhas de nurturing.
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#35: Bases de dados

As bases de dados oferecem uma extensa lista de clientes potenciats,
mas tenha sempre em mente a conformidade e os custos. Procure

um parcetro que lhe venda um unico lugar e um numero reduzido

de nomes. Se comprar um numero definido de crédtitos, copie 0s
contactos manualmente para nao ter de utilizar um crédito para cada
nome gue pretende adicilonar.
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#4: Eventos do setor

Quer sejam ao vivo ou virtuats, os eventos do setor e da associlagao
oferecem a oportunidade de conhecer varios clientes potenciats num
soO local.

Execucao:

1. Procure e assista a eventos relevantes do setor.

2. Ofereca-se para falar como especialista dos assuntos em discussao.

3. Estabeleca contactos e peca cartdes de visita.

4. Dé seguimento aos contactos com um e-matl (se tiver o endereco) e no LinkedIn.

5. Adicione novos contactos ao e-mail nurturing.
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Tipos de campanhas

O O] Nurturingdeleads
I.Tﬂ Cria conflanca e incentiva as leads até estarem prontas para
comprar.
I I Promocional
C‘|ﬂ> Pode ser uma oferta especifica que inclua uma chamada a
acao clara.

I Newsletter

Informacao relevante, geralmente enviada com regularidade.

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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Planeamento de uma
campanha de sucesso

1. Quem € o seu comprador? 10. Decida sobre as taticas de marketing.

2. Tipo de empresa: dimensao, setor, etc. Persona: titulo, fungao. 11. E estabelecga o seu or¢gamento!

3. Qual a sua mensagem? 12. Qual o seu objetivo?

4. Nao se concentre em si; concentre-se neles. 13. Seja especifico e mensuravel.

5. Qual a sua oferta? 14. Como vai acompanhar o assunto?

6. O que tem de especial para os seus clientes efetivos e potenciais? 15. Documente o progresso da campanha e concentre-se nas pequenas vitorias!

/. Debata idetlas. 16. Alinhe-se com as vendas.

8. Seja criativo e compreenda o que o seu cliente realmente pretende. 17. Elas terao afinal de acompanhar as leads! Comunique atempadamente e com frequéncia.
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Escolha da tecnhologia de
e-mal adequada

Tecnologia de e-mail marketing Tecnologia de automacao de marketing
@ manctime  Huospt & Cnatant 1)) varero o ubspst
L4 GetResponse ActiveCampaign > % sendinblue

kd Campaign Monitor
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Amostra de e-matl

Sose

State-of-the-art
management for growers

Dear Jayne,
Which management 1ssues do you grapple with?
o Growth cycle management and yield rates

= Sales forecasting

* Production scheduling

management and more.

To find out what factors to consider and how to make the right choice for

you, take a L

State-of-the-Art Business
Management for Agriculture and

Horticulture

Download the eBook

T

For 15 years, the powerful combination of Grower Vertical and Sage X3 has

been helping growers successfully tackle tough 1ssues unigue to the

industry = and significantly boast profits.

“We could see that Sage x5 could
support our entire operational

workflows, plus provide the

smart company needs,

PLANEAMENTO DE MARKETING

financial b

smart company needs.

Cathi Barta, CFO, Skagit
Horticulture

affordable ]

See what Grower Vertical
powered by Sage X3 can do for
your business and read our
eBook to learn more.

Download the eBook

© Ol v o

Unsubscribe | Manage Preferences | Privacy & Cockies

We zent this email to Jayvne Pickering@sage.com, If this is not your email address,

then this email has bean forwarded 1o you by that user or another system beyond

our control.

Sage Software, Inc. 271 17th 5t NW, Atlanta, Geongia 30363, United States
C20#2 The Sage Group ple or its licensoes. All rights reserved.
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Vamos la fazer uma
boa gestao

Crie uma série de e-matls que fornegcam conteudos relevantes. Quando
alguém entra na sua base de dados, deve tratar bem dele através de
e-matl.

- Programe 2 a 4 e-mails por més e esteja atento aos cancelamentos de subscricoes. Se
ultrapassarem 1%, reveja as mensagens e a sua frequéncia e faca alteracoes.

-« Se possivel, tente o video e inclua citagcdes/historias de clientes para validar as suas
mensagens.

+ Pode criar varios fluxos de nurturing (comprador comercial e comprador técnico, por exemplo).

« Assim que um cliente potencial fique envolvido (e marque pontos, se tiver essa tecnologia),
telefone-lhe ou envie um e-matl para marcar uma reuniao.

« Informe sobre aberturas, cliques e downloads para saber como 0s seus e-mails estao a
funcionar.

- Se o cliente potencial nao se envolver, envie-lhe uma newsletter ou atualizagdes regulares
guando ele chegar ao fim do fluxo.

Sage

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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Tatica #3: Eventos
ao vivo e virtuails

Soge



Exemplos de eventos
de clientes

@ Eventos digitais D Eventos presenciais ao
vivo

Os webinars geralmente duram uma hora e concentram-se num tépico importante ou no estudo Patrocinio de eventos do setor, de grupos ou locais. Em eventos como conferéncias anuais e
de caso de um cliente. Pode patrocinar um webinar ou organizar o seu. Por exemplo, "Como a reunides locatis de organizacgdes nacionatis ou de grupos de utilizadores, o0 seu patrocinio pode
MegaCorp poupa 40 horas/semana utilizando o Sage Intacct", por Joe MegaCorp. ser um stand numa exposi¢ao, uma happy hour num evento importante, etc. O anfitriao leva as
Os debates de painéis virtuais e as reunides de "Camara Municipal" sdo geralmente pessoas ao evento e o seu patroctnio compra-lhe 0 acesso ao publico.
organizados para um grupo partilhar idetas sobre um ou varios toépicos, com um painel de Eventos organizados pela empresa. Podem ser jantares VIP com clientes efetivos e clientes
discussao e interagao do publico. Por exemplo, "A Contabilidade Durante o Apocalipse", com trés potencials em fase avangada, almocos de trabalho integrados num roadshow regional e ocasides
oradores conhecidos e sessao de perguntas e respostas. espectals como a participacao num evento desportivo. Aempresa é responsavel por toda a

n e . . . . : . logtistica, custos e promocao.
As conferéncias virtuais duram algumas horas ou dias, cobrindo uma variedade de tépicos 9 P ¢

para um publico amplo, mas conhecedor. Podem substituir conferéncias presenciais marcadas
antertormente. Por exemplo, Sage Intacct Advantage, que reune clientes, parcetiros e palestras.
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Comece comum
plano bem definido

Q)——@——"»¢

Quem é 0 N0SSOo
publico?

« Novos clientes.

« Clientes potenciats.
« Clientes existentes.
« Funcilonarios.

« Parcetiros potenciats.

- Considere a demografia e
0s setores do publico.

Sage

Qual o nosso
orcamento?

« Local do evento.
« Alimentos e bebidas.

- Alojamento e viagens.

« Honorarios de oradores.
 Qutras taxas de servigo.

- Tecnologla audiovisual.

- Marketing e promocgao.

Que tipo de
evento devemos
organizar?

« Seminarios.
« Workshops.

- VIP.

« Relacionados com
parceiros.

« Conferéncias.
* Fetras.

-« Exposicoes.

- Rececdes de networking.

& 9, <

Qual o nhosso Porque estamos a Como vamos medir
conteudo? realizar o evento? O sucesso?
Considere 0s seus objetivos: |ldentifique objetivosacurtoe - Renovagoes.
longo prazo: . CPL.

- Reforcar a presenca da

marca. « Gere leads. « Novos negocios fechados.
- Envolvimento. - Construaa + Receiltas.
« Resolugao de problemas. ;oanric;]lenmahzagao da « Envolvimento.

« Demonstracoes de * Impressoes.

orodutos « Determine a credibilidade

do setor.
As chamadas a agao sao - Construa parcerias.
fundamentats.
« Conecte-se.
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Desenvolva
conteudos
enhvolventes

Dicas para criar conteudos e plataformas envolventes

« Personalize os conteudos para o seu publico-alvo.

« Colabore com pessoas que tenham experiéncia em interagir com o seu publico-alvo.
- Decida se os seus conteudos devem ser unidirecionais ou interativos.

« Misture elementos multimédia como videos, graficos ou ilustragoes relevantes.

- Deixe a sua paixao e criatividade brilharem! Se nao gostar dos conteudos, o seu publico
também nao vai gostar.
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A tecnologla
adequada: eventos

Quer organize um evento digttal ou presencial, necessita tecnologia
adequada para garantir o seu sucesso.

Para um registo perfeito, considere as seguintes op¢oes:

- Utllize a sua plataforma de automacgao de marketing para as paginas de registo de eventos
(Hubspot,
Pardot, Marketo).

- As ferramentas de eventos presenciais permitem-lhe convidar e acompanhar os inscritos,
marcar o seu evento e acompanhar a participagao geral.

Sage

Ferramentas e tecnologia para eventos

splash cvent

eventbrite
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A tecnologla
adequada: plataforma
digital

Se tiver uma plataforma de reunidoes online, é provavel que tenha

Plataformas de webinar

acesso a uma ferrarpgnta de webinar ou, pelo menos, a uma opgao para >00Mm GIOTO \Webinar
um complemento factl.

Estas plataformas podem ser integradas na sua Plataforma de

Automacao de Marketing ou pode uttiliza-las como sistema auténomo o

com ferramentas de registo e de promoc¢ao integradas. & WebinarNinja

-
WO PR

Adobe Connect
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ReadyTalk ;
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Antes do evento:
promogao

«

YA Como promover

+ Envie a sua base de dados por e-mail. Eventos virtuats:
- Promova-a através da publicagao numa rede social a partir da conta da sua empresa e solicite 4 semanas antes do evento
aos seus funcionarios que partilhem. Inicile a promocao nas redes sociats e por

« Solicite as suas equipas de vendas e de clientes de sucesso que a promovam pessoalmente junto

dos respetivos clientes potenciais e efetivos. .
Di1a do evento

- Promova-a no seu site. Envie o e-matl com a ultima oportunidade.

« Solicite aos seus parceiros que a promovam.
P 9 P Uma hora antes do evento

Envie um lembrete a todos os inscritos.

SOSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.

e-mail e continue a promover semanalmente.

Eventos ao vivo:

6 a 10 semanas antes do evento
Inicie a promogao nas redes sociais e por
e-mail e continue a promover semanalmente.
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Apos o evento:
nenhuma lead fica
para tras

O v Planeie a sua estratégia de acompanhamento com
antecedéncia

« Planeie o acompanhamento a 24 horas de um evento digital e 2 a 4 dias apds um evento ao vivo.

« Crie um fluxo de nurturing para manter os participantes envolvidos apds o evento. Envie links
para sessdes gravadas, conteudos relacionados, destaques do evento e publicagdes no blog.

- Promova as gravagdes como ativos independentes no seu site, podendo até transcrever sessdes
para criar e-books e infografias.

Sage

-2.€| Coordene o acompanhamento com a Sales

 Partilhe o plano de acompanhamento com a Sales e BDR.

0 que necessitam com antecedéncia.

sao distribuidas com exatidao.

- Reuna-se com elas regularmente apods o evento para compreender o estatuto de lead, a criagao

de oportunidades e quaisquer pequenas dificuldades que possa ajudar a resolver.

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.

- Dé-lhes textos, modelos de e-mail e guides para utilizarem no acompanhamento. Pergunte-lhes

- Estabeleca um SLA (acordo de nivel de servigo) ao alcance deles e certifique-se de que as leads
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Tatica #4:
Marketing do
cliente

Soge



Tipos de marketing
do cliente

Defesa

Retencgao

Os clientes tornam- Os clientes tornam-

se 'clientes vitalicios'

se defensores

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.

Crescimento

Maximizando o valor
vitalicio do cliente
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Taticas de marketing
para retencao de
clientes

0 Programas de integracao
0 Ciclo de feedback do cliente

° Comunicagao

Programas de eventos para clientes

Educacao do cliente

Campanhas de risco e de renovagao
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"Para o ajudar a
aumentar o seu sucesso,
nao ha melhor maneira

do que 0S seus pares”

Defesa pelo cliente

A defesa € uma forma de marketing que realc¢a a importancia de levar
0s clientes existentes a falar sobre a empresa e os seus produtos.

Fornece uma manetra de aprovettar os seus clientes mats fiéls como
embaixadores e ativos 1deatls de marketing para o Sage Intacct,
ajudando a reforgar a conscilencializacao, a impulsionar as vendas e a
aumentar as recettas.

Mats de 80% dos nossos clientes pesquisam online antes de comprar,
pelo que ter pessoas a defender publicamente o seu produto e/ou
servigo lhes da algo de posttivo a considerar.

SQSG PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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Taticas de marketing
de defesa

Chamadas de referéncia Um grupo de clientes prontos para conversar com clientes potenciais a fim de ajudar a converter negdcios.

Leads de referéncia Os clientes enviam nomes e contactos de futuros clientes, ajudando assim a construir o pipeline.

Feedback dos produtos Feedback e orientagao ponderados sobre onde os clientes pretendem ver o roteiro continuar a desenvolver-se.

Historias dos clientes Os clientes contam a sua histéria como um estudo de caso, uma publicacao no blog ou, especialmente, num video.
Aumento da participacao nos eventos Os clientes apoiam e divulgam eventos e webinars (e apresentam oportunidades para palestras).

Avaliacoes Aumento do numero de avaliagOes positivas em sites de tercetros.

Comunicacao de marketing O RGPD altera a dinamica dos assinantes das comunicac¢des de marketing enviadas e utiliza o hub para a comunicacao.
Amplificacao das redes sociais Os defensores subscrevem, socializam e amplificam as mensagens para aumentar a exposi¢ao de conteudos fundamentats.
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Taticas de marketing de crescimento do cliente:

Crescimento do

| >| Webinars para

®
cliente
« Promova produtos novos ou existentes. - |dentifique o seu alvo e segmento.
Obter Cre301me/n‘Fo atrave? dos seus clientes existentes pﬁ)de « Seja interativo e mostre o produto. « Siga uma cadéncia e seja normativo.
acontecer de varias manetras, trata-se de alargar a relagao . ) , . o
tual « Aprovette as versoes de conteudos a pedido. - Seja criativo e envolvente.

dtual.

« Tente nao comunicar em excesso.
Pode acontecer através de: . | .

Gestao de contas ata Comunidade
- Complementos de clientes.
- Adocgao de clientes.
. Aumento do envolvimento. « Coloque o cliente em primetro lugar. « Mantenha os seus clientes por perto.
. Aproveitamento do respetivo investimento em SI. - Acompanhe todos os clientes que se « Aumente o envolvimento e mantenha a
envolvem com os seus esforcos de conversa.

* Adogao do produto. marketing. . .

- Fornecga recursos atuatis para garantir que a

- Comece pelas abordagens mats facets. meta anterior seja atingida.

« Personalize as suas mensagens.
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Uttllize programas
de marketing de
clientes da Sage

O Sage Intacct reuntu uma variedade de campanhas pré-formatadas
gue podem ser utilizadas para apotar as oportunidades de
crescimento dos clientes. Essas campanhas utilizam uma variedade
de taticas, entre as quats:

- Conteudos personalizavets.
- Webinars e eventos virtuats.
- Campanhas de e-mail.

« Cartazes nas redes sociats.

« Publicidade direta.
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Medicao do sucesso

Soge



Os KPI de marketing mais comuns sao:

® ®
C O m o m e d 1 r o 1 m p a Cto d o - Contribui¢do do marketing para as receitas.
° « Crescimento e aceleracao do pipeline.
m a r I(et1 n 7  Taxas de conversao.
g ® « Custo porlead e custo por oportunidade.
- Conscilencilalizacao da marca.

- Retencao de clientes e reducao da sua

. ividade.
Estabeleca Indicadores-Chave de Desempenho (KKPI) para as suas campanhas e rotatividade
estabeleca métricas para demonstrar se os esta a atingtr.
Comercializar Rastrear Ajustar Repetir
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Métricas de marketing

para obter sucesso

Métricas de e-matil e de campanhas de e-matl
Aberturas, taxa de cliques (CTR), downloads de conteudos,
cancelamentos de inscrigoes e estatuto MQL/SQL.

Eventos (ao vivo e digitais)
Inscritos, participantes, reunides agendadas, novas

oportunidades e negdclos ganhos.

° Redes sociais

Gostos, partilhas e envolvimento.

Sage

Site

nas paginas, downloads de conteudos, preenchimento de
formularios e métricas de SEO.

e Equipade SDR

Aberturas, respostas, mensagens de voz, reunioes,
oportunidades e novos negocilos ganhos.

0 Marketing e defesa do cliente

Renovacoes, complementos e referéncias.
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n Vistitantes, numero de visitas a pagina, tempo médio passado
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Métricas de marketing para
obter sucesso

Escolha um tipo de campanha Promova a sua campanha

Pense: para que lhes serve 1sto? Exemplos: e-book gratuito, Acompanhe as atividades pagas e as gratuitas.
webtinar, demonstracao de um produto, versao de teste

gratutta, orcamento ou consulta.

Projete e otimize a sua campanha Mantenha a sua equipa de vendas informada
Relna a sua mensagem, a oferta e as taticas e determine de Comunique-lhe a mensagem da sua campanha e dé-lhe
gue modo medira os resultados. ferramentas que possa uttlizar para acompanhar com

sucesso os clientes efetivos e potenciats, por exemplo texto,
modelos de e-matl, guiodes, etc.
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Conclusao

Soge
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Préximos passos

Orcamente e meca o seu plano de marketing.

Vat ingressar num novo setor? Utilize o mesmo processo de
pilares.

Faca perguntas ao gestor de marketing da sua equipa.

Apresente o seu plano de marketing.

Pense no ftnanctamento — candidate-se a fundos MDF.

c Execute de forma surpreendente e partilhe os seus
sucessos!

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.
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Exercicio de objetivos

Cliente existente

Objetivos

Unidades | Receitas

Estratégias

Indique as estratégias que o ajudarao a alcancgar o seu
objetivo relativamente a clientes existentes.

Objetivos

Indique as taticas que é necessario aplicar em cada
estratégia.

Métricas

Como vat acompanhar este objetivo?

Orcamento

$ De que orcamento vai necessitar?

Sage

Novos clientes

Objetivos

Unidades | Receitas

Estratégias

Indique as estratégias que o ajudarao a alcancgar o seu
objetivo relativamente a novos clientes nos seus setores
atuats.

Objetivos

Indique as taticas que é necessario aplicar em cada
estratégia.

Métricas

Como vai acompanhar este objetivo?

Orcamento

$ De que orgamento vai necessitar?

PLANEAMENTO DE MARKETING. DO PRINCIPIO AO FIM.

Novos setores

Objetivos

Unidades | Receitas

Estratégias

Indique as estratégias que o ajudarao a alcangar o seu
objetivo relativamente a quaisquer novos setores aos
guats ira vender.

Objetivos

Indique as taticas que é necessario aplicar em cada
estratégia.

Métricas

Como val acompanhar este objetivo?

Orcamento

$ De que orcamento vai necessitar?
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Exercicio em
cascata

Objetivo de receitas ($) - Dimensio média da operacao ($) # de novos clientes

# de novos clientes - Taxa de sucesso % # de oportunidades

# de oportunidades : Taxa de conversao % # de clientes potenciais
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Raclos

Objetivos de clientes existentes Objetivos de novos clientes Novos objetivos do setor

# de clientes potenciais # de clientes potenciais # de clientes potenciais

60 40 30

Conversao de cliente potencial em SQO Conversao de cliente potencial em SQO Conversao de cliente potencial em SQO

40 25 25

# de oportunidades # de oportunidades # de oportunidades

24 10 5

Taxa de sucesso Taxa de sucesso Taxa de sucesso

50 35 20

# de oportunidades ganhas # de oportunidades ganhas # de oportunidades ganhas

12 4 1
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