
20 ideias visionárias para preparar seu programa de e-mail para o futuro



O e-mail em 2020
É fácil fazer previsões. Faça uma busca por “E-mail em 2020” e você verá inúmeros resultados prevendo como será o mundo 
digital nos próximos anos. Provavelmente, algumas dessas teorias acertarão em cheio, enquanto outras estarão totalmente 
fora da realidade. A verdade é que não há uma bola de cristal que permita prever o que o futuro nos reserva. Então, como agir 
agora para garantir o sucesso no futuro, independentemente de como será o amanhã?

Com o uso das melhores fontes de dados.

Com dados, você pode obter insights que ajudarão a modelar o futuro do seu programa de e-mail. Observando os resultados 
passados e analisando as tendências atuais, você será capaz de preparar a sua empresa para o que está por vir. Em vez de se 
concentrar em como será o e-mail no ano de 2020, é preciso focar no desenvolvimento de uma visão clara para o futuro do seu 
programa de e-mail. 

Neste relatório, exploramos 20 ideias visionárias sobre como será o futuro do e-mail, com base em nossa visão orientada 
por dados.
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O e-mail marketing em foco
O e-mail está em toda parte. As pessoas o utilizam tanto no trabalho quanto na vida pessoal para enviar documentos, compartilhar atualizações, criar contas 
on-line, etc. Embora não tenha tanta visibilidade quanto mídias sociais e anúncios de TV, ele produz um retorno de investimento mais elevado do que qualquer 
outro canal de marketing, de maneira discreta, mas com alta eficácia. Segundo o Venture Beat, empresas de médio porte conseguem, em média, 246% de 
retorno sobre seus investimentos no e-mail marketing. Então, apesar do que alguns possam sugerir, o e-mail não morreu — nem morrerá tão cedo. 

Na realidade, o e-mail está mais difundido do que nunca e em constante mudança, desenvolvendo-se e produzindo dados de qualidade. O e-mail 
proporciona uma conexão direta com indivíduos e contém múltiplos elementos que podem ser ajustados especificamente para criar uma experiência única. 

No futuro, tanto os profissionais de e-mail marketing quanto os provedores de e-mail mudarão sua forma de interagir com o e-mail. Os provedores 
desenvolverão políticas de filtragem mais rigorosas e, portanto, profissionais de marketing terão que utilizar seus dados para desenvolver experiências de 
e-mail dinâmicas que cheguem à caixa de entrada.

Com a adoção do IPv6, a reputação do domínio será um fator fundamental nas decisões 
de filtragem. 

Para os menos familiarizados com o funcionamento dos endereços IP, a maior parte do mundo utiliza atualmente o que 
chamamos de endereços IPv4. No entanto, com a quantidade de dispositivos com acesso à Internet que utilizamos hoje 
em dia, estamos rapidamente ficando sem opções de combinação de números para usar. Assim como o acréscimo de um 
dígito aos números de telefones permitiu um aumento enorme na quantidade de combinações disponíveis, o IPv6 contém 
mais algarismos no endereço, permitindo que mais endereços sejam criados. Com essa nova configuração, a quantidade 
de endereços IPv6 disponíveis será bem maior do que a quantidade de estrelas conhecidas em nossa galáxia. 

Mas o que isso significa para os profissionais de e-mail marketing? A adoção do IPv6 promoverá um grande aumento 
na quantidade de endereços de IP que os spammers poderão — e irão —explorar. Em vez de focarem na fraudulação 
de um único endereço de IP, que em pouco tempo começará a apresentar problemas de reputação, o spammer poderá 
simplesmente migrar para um novo endereço de IP. Para restringir a ação dos fraudadores, os provedores de e-mail contar 
utilizarão vez mais a reputação com base em domínio para avaliar o e-mail inbound (recebido), e os profissionais de e-mail 
marketing precisarão manter uma reputação de remetente impecável para passar pelos filtros.

Os provedores de e-mail vão incorporar engajamentos individuais nas suas decisões de 
filtragem. 

Os remetentes deverão começar a monitorar e a aumentar o engajamento individual dos assinantes, e não apenas 
o engajamento geral de suas listas. Alguns provedores de e-mail já estão incorporando o engajamento individual 
em suas decisões de filtragem com grande sucesso. No futuro, a quantidade de provedores que usarão dados de 
engajamento individual e a importância que darão a esses dados irão aumentar.Para ajudar a aprimorar seu engajamento, 
os profissionais de e-mail marketing precisam utilizar dados de e-mails e de consumidores de várias fontes para 
personalizar cada aspecto do e-mail, incluindo o horário de envio, cadência da campanha e conteúdo do e-mail.
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Em 2020, haverá mais de três bilhões de usuários de e-mail em todo 
o mundo, o que representará quase a metade da população mundial. 
(Radicati)

A higiene das listas desempenhará um papel fundamental na reputação e na filtragem.

A higiene das listas é um componente significativo para a reputação de um remetente. Conforme mencionado 
anteriormente, os provedores de e-mail estão cada vez mais rigorosos quanto ao conteúdo que chegará na caixa de entrada. 
Uma lista contaminada — repleta de spam traps, usuários desconhecidos e assinantes não engajados — é considerada 
indício de um spammer e as mensagens de tal remetente estarão mais propensas a serem filtradas como spam.

O desenvolvimento e a execução da experiência do consumidor serão essenciais para a 
manutenção dos consumidores a longo prazo. 

Utilizando dados históricos, os profissionais de e-mail marketing poderão identificar as preferências do consumidor e 
incorporá-las na experiência do e-mail. A identificação de quais linhas de assunto, conteúdo, horário de envio e frequência 
despertam o interesse dos consumidores permitirá que os profissionais de e-mail marketing criem experiências únicas que 
demonstrem o valor de se manter um relacionamento por e-mail.

Os profissionais de marketing continuarão a realocar recursos orçamentários 
do marketing tradicional para o marketing digital.

Segundo uma pesquisa recente da Salesforce Marketing Cloud, os profissionais de marketing estão gastando mais de 
dois terços de seus orçamentos em promoções digitais. A previsão é de que esse percentual de investimento aumente, 
especialmente no caso do Email Marketing, com 87% dos profissionais planejando aumentar seus orçamentos de 
marketing. Os profissionais de marketing precisam começar a mudar seu foco para o marketing digital, alocando recursos 

para o canal que produzirá o mais alto retorno do investimento. 

Os profissionais de e-mail marketing investirão pesado em ferramentas e tecnologia 
para otimizar a operação.

Parte do aumento nos orçamentos digitais irá para a aquisição de novas ferramentas e tecnologias que ajudem os 
profissionais de marketing a otimizar seu trabalho. Os melhores profissionais já estão utilizando várias inovações 
como suporte para seu trabalho, mas com a criação, a cada ano, de novas empresas e plataformas que atendam novas 
necessidades, os profissionais de e-mail marketing adicionarão e alterarão consistentemente as ferramentas de sua 
configuração existente para criar um programa de e-mail otimizado.

06

05

04

03

http://br.returnpath.com
http://www.radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/03/Email-Statistics-Report-2016-2020-Executive-Summary.pdf
https://returnpath.com/pt-br/solucoes/email-optimization/real-time-email-validation/
https://www.salesforce.com/form/pdf/2016-state-of-marketing.jsp
https://www.emailonacid.com/images/blog_images/eoanews/2016/survey/2016_EmailMarketingInsights_EmailOnAcid_Final.pdf
https://www.salesforce.com/form/pdf/2016-state-of-marketing.jsp


6E-mail 2020 returnpath.com.br

A fidelidade do consumidor é valiosa — aumentar a retenção 
de consumidores em 5% pode levar a um aumento de 25% 
a 95% nos lucros da empresa.
	 (Harvard Business Review)

86,7% das empresas planejam gastar mais dinheiro com o 
e-mail marketing em 2016.
	 (Email on Acid)

Mais de 90% das mensagens entregues vêm de remetentes 
com boa reputação.
	 (Return Path)

A expectativa é de que o volume de e-mails enviado em um 
dia atinja 257,7 bilhões até 2020.
	 (Radicati)
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Uma verificação mais detalhada das fraudes 
por e-mail

7E-mail 2020 returnpath.com.br

http://br.returnpath.com
http://br.returnpath.com


8E-mail 2020 returnpath.com.br

Uma verificação mais detalhada das fraudes por e-mail
O canal de e-mail está sob constante ameaça. Conforme destacado no 2016 Data Breach Investigations Report (Relatório de investigações sobre 
violações de dados de 2016) da Verizon, o e-mail tornou-se a arma favorita dos cibercriminosos, fazendo com que haja cada vez mais casos de 
phishing e violação de dados. 

A fraude por e-mail afeta empresas de diferentes portes e setores. Ela destrói a confiança do consumidor na sua marca, prejudica o seu programa de 
e-mail e expõe a sua empresa a riscos sem precedentes. 

Para evitar esses impactos e preparar sua empresa para o futuro, você precisará utilizar dados para enxergar além do que está diante dos seus olhos e 
para antever e se defender de ataques contra seus negócios, sua marca e sua lucratividade.

Todos os e-mails não autenticados serão bloqueados na caixa de entrada. 

No futuro, somente e-mails legítimos chegarão às caixas de entrada de consumidores e empresas, eliminando o trabalho de 
adivinhação por parte dos usuários. As empresas que não tiverem implementado os melhores mecanismos de autenticação 
de e-mail terão seus programas de e-mail legítimos afetados por essa mudança, fazendo com que a imagem da marca 
marca e o retorno do investimento sejam afetados negativamente.

A segurança do consumidor será a prioridade máxima para organizações de todos 
os setores. 

Os consumidores estão cada vez mais conscientes das ameaças cibernéticas e tomando decisões de compra com base no 
quanto acreditam que as empresas protegem seus dados. Na era do consumidor, empresas com históricos de violações de 
segurança perderão para a concorrência, o que tornará a proteção contra fraudes por e-mail uma necessidade.
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30% das mensagens de phishing foram abertas pelos destinatários em 
todas as campanhas, um aumento de 30% em relação a 2015. 12% dos 
usuários clicaram em links ou anexos maliciosos, o que representa um 
acréscimo de 9% em comparação com 2015.
	 (Verizon)
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Proteger o canal de e-mail se tornará um esforço conjunto para CISOs e CMOs.

Um ataque por e-mail fraudulento pode destruir a reputação de uma marca em questão de segundos — e o caminho até 
a recuperação é longo. No futuro, veremos profissionais de segurança atuando em parceria com lideranças de marketing 
para proteger os consumidores e preservar sua confiança. CISOs e CMOs trabalharão juntos em prol de uma segurança de 

e-mail forte. 

Veremos uma convergência completa entre as tecnologias de filtragem de e-mail 
corporativo e do consumidor.

Em vez de depender das pessoas como primeira e última linha de defesa, os provedores de e-mail e as empresas 
implementarão protocolos de autenticação mais potentes para embasar decisões de filtragem em caixas de entrada de 
consumidores e gateways de segurança corporativa.

As empresas precisarão adotar medidas preventivas para evitar o aumento desenfreado 
dos prêmios de seguro cibernéticos.

Não só os consumidores encaram as violações de segurança desfavoravelmente; as empresas de seguros estão 
penalizando as marcas que não levam a sério a segurança. Para proteger seus negócios contra prêmios elevados, 
os profissionais de segurança precisam proteger o canal de e-mail com uma autenticação potente, bloqueando um dos 
vetores de ameaças mais vulnerável.

 
Toda corporação deverá incorporar um diretor executivo de marca (Chief Brand Officer ou 
CBO) à sua diretoria.

Um CBO é, essencialmente, um defensor da experiência do usuário. Sua principal preocupação é assegurar que a empresa 
proporcione uma jornada de consumidor valiosa e lidar com qualquer situação que possa afetar negativamente a 
experiência com a marca. Embora a maioria das empresas busque criar ofertas de valor, a experiência do usuário costuma 
ser secundária em relação às metas e questões orçamentárias. Ter um diretor executivo encarregado da imagem geral da 
marca permitirá às empresas dar uma prioridade maior à promoção e à defesa da imagem da marca e da experiência. Com 
um CBO em defesa dessa imagem e com autoridade para ser ouvido, as empresas serão mais eficientes na adoção de novas 
práticas e políticas para proteção de suas marcas.

CBO
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Mais da metade dos usuários da Internet recebe, pelo 
menos, um e-mail de phishing por dia.
	 (Phishing.org)

97% das pessoas de todo o mundo não conseguem identificar 
um e-mail de phishing sofisticado.
	 (Intel)

Os consumidores são 42% menos propensos a fazer 
negócios com marcas que sofreram um ataque de phishing, 
independentemente de estarem sendo induzidos a fornecer 
suas próprias informações.
	 (Cloudmark)

10E-mail 2020 returnpath.com.br

http://br.returnpath.com
http://www.phishing.org/
http://securityaffairs.co/wordpress/36922/cyber-crime/study-phishing-emails-response.html
http://www.magillreport.com/Phishing-Threatens-Your-Brand-More-than-You-Think-Return-Path/
http://br.returnpath.com


11E-mail 2020 returnpath.com.br

Previsão de mudanças no mercado

11E-mail 2020 returnpath.com.br

http://br.returnpath.com
http://br.returnpath.com


12E-mail 2020 returnpath.com.br

Previsão de mudanças no mercado
No futuro, os profissionais de marketing poderão prever o comportamento de compra dos consumidores com uma precisão impressionante. Para tanto, os esses 
profissionais precisarão de acesso a mais dados — os dados certos — e ter a capacidade de analisá-los e de extrair insights significativos em tempo real.

Atualmente, a maioria das empresas tenta fazer o máximo com os poucos dados aos quais já tem acesso. Um relatório de 2014 da KPMG revelou que 96% dos 
executivos das empresas reconhecem que poderiam fazer mais com grandes volumes de dados (Big Data). O mesmo relatório revelou que 86% das empresas 
identificaram como um de seus maiores desafios a implementação das soluções certas para interpretar dados com precisão. Confirmando essa ideia, uma 
pesquisa da Forrester estima que as marcas estão analisando apenas 12% dos dados de que dispõem.

A simples coleta de dados não é suficiente. Os líderes das empresas estão concentrando-se em insights mais orientados por dados, com o objetivo de extrair o 
valor dos 88% não aproveitados. As empresas estão investindo na ciência de dados, e em novas tecnologias capazes de obter inteligências acionáveis a partir de 
medições brutas.

Para se preparar para o futuro, você precisará simplificar suas maneiras de absorver, visualizar, analisar e, em última instância, operacionalizar os dados. Conforme 
os dados se tornarem mais gerenciáveis, você terá a confiança de dispor de estratégias responsivas e alinhadas com um cenário de negócios em constante 
mudança. No final das contas, os resultados em lucratividade falarão por si próprios.

As empresas descobrirão um novo valor nos dados de e-mail.

O e-mail é uma fonte de dados rica, cujo valor vai além do marketing. Desde recibos on-line e off-line até itinerários de 
viagem e preferências por marcas, a caixa de entrada está se tornando a fonte à qual recorrer em termos de inteligência 
de negócios. Ao analisar dados de e-mail, executivos de estratégia prevêem tendências, melhoram a segmentação 
e descobrem uma inteligência competitiva que vai afetar os negócios além do canal de e-mail.

A curto prazo, dados sobre compras e transações complementarão outras iniciativas 
do tipo “voz do cliente” (VOC), como pesquisas e focus groups.

Pesquisas e grupos de foco só podem medir o que o consumidor pode vir a fazer, ou o que ele pensa em fazer. Dados sobre 
compras e transações mostram o que os consumidores realmente fizeram. Ao complementar os resultados das pesquisas 
com informações sobre compras reais, como recibos e confirmações de entrega, os profissionais de marketing poderão 
prever os comportamentos futuros dos consumidores com mais precisão.

A longo prazo, dados do mundo real predominarão sobre os métodos VOC tradicionais.

Conforme as empresas coletarem dados e construírem perfis sólidos dos consumidores, pesquisas não serão mais uma 
medida válida das intenções do consumidor. Em vez disso, com a abundante disponibilidade de dados internos e de 
terceiros, as empresas criarão perfis com base em decisões de compras passadas para fazer previsões precisas do que os 
clientes comprarão em suas lojas.
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O marketing contextual exigirá uma colaboração maior entre as empresas para 
a obtenção de informações sobre a jornada do consumidor.

As empresas trabalharão em conjunto e compartilharão dados com o objetivo de ampliar seu alcance. Quando as empresas 
compartilham e comparam perfis de dados de consumidores que desenvolveram individualmente, elas aprendem mais 
sobre os clientes e conseguem formar conexões mais significativas. O marketing contextual capacitará as empresas a 
alcançar os consumidores como nunca antes. Ter os dados certos é a primeira etapa fundamental.

As marcas utilizarão dados de empresas contratadas e desenvolverão perfis de 
consumidores mais precisos. 

Cooperativas de dados oferecerão às empresas acesso a grandes redes de dados coletados por várias fontes. A adição de 
dados de empresas contratadas permitirá que as empresas construam perfis de consumidores mais precisos e expansíveis 
do que os que elas podem criar com seus próprios dados.

As empresas continuarão a investir em equipes internas de análise de dados.

Embora a terceirização de dados tenha sido eficaz a curto prazo, empresas que queiram ir além precisarão ter suas próprias 
equipes internas capazes de processar e analisar conjuntos massivos de dados. Analistas de dados da própria empresa 
acelerarão o processo e ajudarão a focar nos resultados da análise de dados. Equipes internas de especialistas também 
poderão orientar executivos para que possam tomar decisões baseadas em dados mais prontamente.

Esquemas de gerenciamento de estoque, como o “just-in-time”, serão mais precisos 
e levarão em consideração os níveis de estoque dos concorrentes.

O acesso maior e mais rápido a dados irá aumentar a precisão das previsões de estoque. Saber onde, quando e o que os 
consumidores estão comprando — não apenas nas próprias lojas, mas também nas lojas de outras marcas — permitirá 
que as empresas criem um plano de operações mais estratégico, que aumente as vendas e limite o excesso de estoque 
indesejável.

Estima-se que 40.000 exabytes de dados serão coletados em 2020, 
sendo que em 2012 foram apenas 2.700 exabytes. (IDC)
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O aumento médio nos lucros resultante de investimentos 
em Big Data é de 6% inicialmente, seguido por 9% para 
investimentos ao longo de cinco anos.
	 (McKinsey)

Os investimentos em Big Data chegaram a 0,6% da receita 
corporativa e tiveram um retorno de 1,4 vezes sobre 
o investimento, aumentando para 2,0 vezes ao longo 
de cinco anos.
	 (McKinsey)

O volume de dados nas empresas crescerá 50 vezes de ano 
a ano até 2020.
	 (Hadoop Summit)
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Como evitar um futuro sem 
visibilidade de dados

Como essa última previsão é a mais precisa de todas, 
que conclusão podemos tirar de tudo isso? 

Este é o momento para que empresas e profissionais 
de marketing determinem como utilizarão os dados e o 
poder de análise para promover e proteger suas marcas. 
Embora alguns estejam tentando, essa oportunidade 
ainda não foi completamente aproveitada, porque fazer 
isso devidamente requer que as empresas pensem 
de maneira diferente sobre seus investimentos.

O futuro será muito diferente do que todos esperam.

Há limites para a precisão de qualquer previsão. Essencialmente, trata-se de uma 
suposição do que poderá acontecer — e não necessariamente do que será. Com 
tantas variáveis desconhecidas em jogo (algumas que ainda nem sequer existem), 
algumas de nossas previsões provavelmente se mostrarão erradas (com sorte, apenas 
essa última).
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O futuro é desconhecido, o que nos leva a nossa última previsão...

http://br.returnpath.com
http://br.returnpath.com


16E-mail 2020 returnpath.com.br

Uma visão clara do futuro
Em vez de prever o futuro — ou pior, ficar esperando passivamente que ele chegue — as empresas precisam 
constantemente olhar para além do que está por vir e usar seus conhecimentos do passado e do presente 
para se prepararem. 

Compartilhamos a seguir alguns exemplos de como os visionários dos dados estão enfrentando esse desafio:

Para proporcionar uma experiência de 
e-mail excepcional e se preparar para 
o futuro, um varejista de utilidades 
domésticas utilizou inteligência de 
dados para colocar o e-mail marketing 
em foco. Com nossa solução Send 
Time Optimization, a marca encontrou 
o melhor momento para enviar uma 
campanha, com base nas preferências 
pessoais e nas atividades passadas 
de seus assinantes com o e-mail. Ao 
identificar o melhor momento para 
se conectar com os clientes, esse 
varejista conseguiu um aumento de 
32% em aberturas e de 33% em cliques.

O mercado de compra e venda on-
line Blocket, da Suécia, desejava 
proteger seu programa de e-mail 
implementando uma política de 
rejeição DMARC para identificar e se 
proteger contra ameaças ocultas. Após 
a implementação, a Blocket teve uma 
redução considerável de mensagens 
suspeitas, de 2,7 milhões em dezembro 
de 2014 para apenas 13.700 três 
meses depois — uma redução de 99%. 
Além disso, tíquetes de atendimento 
ao consumidor relacionados a phishing 
de e-mail diminuíram 70%.

Para enriquecer os conjuntos de 
dados existentes e proporcionar uma 
visão mais clara das preferências 
do consumidor e das tendências de 
mercado, empresas de pesquisa de 
mercado estão incorporando dados 
de recibos, item a item, da Return Path. 
Esses dados exclusivos e detalhados 
permitem que as empresas de 
pesquisa ofereçam aos seus clientes 
níveis inigualáveis de análise para 
melhor compreender consumidores, 
concorrentes e mercados.
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