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			O que as pessoas estão falando sobre ABM – Account-Based Marketing

		

		
			“Na minha opinião, o Account-Based Marketing (ABM) está prestes a revolucionar o marketing. Ele mostra todo o potencial de promover a tão necessária mudança de paradigma. A líder do ABM é inquestionavelmente a ITSMA (Information Technology Services Marketing Association), liderada pelos autores deste notável livro. É uma obra realista, fundamentada em evidências, repleto de conselhos práticos sobre como implementar, gerir e obter lucro com o ABM. Minha esperança é que todos que realmente se importam com clientes leiam este livro e apliquem na prática suas propostas.”

			Professor Malcolm McDonald – Professor Emérito,Cranfield School of Management, Cranfield University

			“Burgess e Munn desmistificam com brilhantismo o Account-Based Marketing (ABM). Oferecem aos profissionais de marketing exemplos altamente relevantes, insights teóricos e sugestões pragmáticas para alcançar o sucesso em um mundo em que a capacidade de tratar clientes estratégicos como mercados individuais é realmente importante.” 

			Jonathan Copulsky – Global Insights Leader, Deloitte

			O marketing só é valioso na medida em que se aproxima do cliente, e Burgess e Munn fornecem o guia definitivo para o Account-Based Marketing (ABM). O processo aqui exposto é capaz, simplesmente, de fazer maravilhas para impulsionar o crescimento. Este livro é leitura indispensável para todos os líderes de marketing.”

			Malcolm Frank – Executive Vice President, Strategy and Marketing, Cognizant coautor do livro O que fazer quando as máquinas fazem tudo:como ter sucesso em um mundo de IA, algoritmos, robôs e big data

			“As estratégias descritas neste livro serviram para nós como um guia em nosso programa de Account-Based Marketing (ABM), com resultados impressionantes. Munn e Burgess são lideranças pioneiras no campo do ABM. Recomendo esta abordagem a qualquer organização de marketing B2B que queira promover uma integração mais estreita entre as áreas de marketing, vendas e clientes estratégicos.”

			David Hutchinson – SVP Head of Marketing, SAP North America

			“Finalmente, um mapa inteligente para ajudar todos os executivos a adotar uma abordagem focada no cliente, neste mundo cada vez mais complexo do marketing. ABM – Account-Based Marketing está impregnado de bom senso e repleto de conselhos reais; leitura obrigatória.” 

			Larry Weber – Chairman e CEO, Racepoint Global coautor do livro The Digital Marketer

			“Este é um livro há muito esperado e altamente prático para ser usado pelos profissionais de marketing para implementar o ABM em suas organizações! Não importa se você aplica o ABM Estratégico, o ABM Lite ou o ABM Programático – ou até uma combinação dos três – o processo de sete passos da ITSMA oferece um roteiro prático para compreender os clientes e explorar essa compreensão para executar programas altamente relevantes, envolvendo todas as equipes.”

			Jon Miller – CEO, Engagio

			“Recomendo este livro a qualquer pessoa interessada em criar valor recíproco e sustentável com seus clientes estratégicos.”

			John Torrie – CEO Reino Unido e Ásia, Sopra Steria

			“Bev Burgess e David Munn escreveram um guia prático e indispensável para qualquer profissional que esteja planejando ou aplicando o ABM. Leia este livro para não cometer os erros que outros cometeram e para aprender com os pioneiros do ABM, aplicando os insights extremamente práticos de organizações que realmente estão gerando valor com essa abordagem.”

			Peter Lundie – Managing Partner, Agent3

			“As técnicas comprovadas e expostas neste livro, impulsionam a inovação e a criação de valor para empresas dos Estados Unidos e Índia, no relacionamento com os clientes estratégicos. À medida que o ABM é mais adotado nesses países, fico entusiasmado ao antever o impacto geral que terá nas duas economias.”

			Dr. Mukesh Aghi – President, US – India Business Council

			“O cenário competitivo para os profissionais de marketing B2B está tão congestionado que o Account-Based Marketing (ABM) se tornou indispensável às empresas que de fato procuram diferenciar-se entre seus clientes e prospects mais importantes. Considerando o conhecimento profundo, a experiência prática e o papel pioneiro no ABM de ambos, Munn e Burgess são os expoentes nessa fundamental estratégia de marketing.”

			John Hall – Cofundador, Influence & Co autor do livro Top of Mind

			“À medida que mais pessoas se interessam pelo que o ABM pode fazer por suas empresas, é animador ver um guia prático como este, voltado para uma estratégia de marketing tão poderosa e criativa.”

			Paul Charmatz – SVP International, Avention OneSource Solutions

			“Depois de liderar dois programas premiados de ABM, na BT Global Services e CSC, apresentados neste livro, sei que esta estratégia produz ótimos resultados. Trabalhamos em parceira com Burgess e Munn nos dois programas e ambos os autores revelam, neste manifesto abrangente, todos os ingredientes críticos para o sucesso do ABM.”

			Neil Blakesley – Principal, Consulting CMO e Former CMO CSC e Vice President of Marketing, BT Global Services

			“Como CEO da primeira e única agência especializada em ABM, sei com o que um bom Account-Based Marketing (ABM) se parece – e Burgess é uma das melhores especialistas nessa área. Depois de testemunhar, em primeira mão, sua expertise estou entusiasmado com o fato de Burgess ter condensado tanto conhecimento e experiência em uma obra indispensável para todos que se interessam pelo ABM.”

			Alisha Lyndon – CEO, Momentum ABM

			“ABM é uma estratégia de marketing de importância crítica para empresas empenhadas em colocar os clientes no centro de suas atividades, de modo a entregar valor diferenciado e duradouro.”

			Richard Grove – Global Director of Marketing,Business Development & Communications, Allen & Overy LLP

			“Livro definitivo e pioneiro sobre Account-Based Marketing, escrito por dois dos principais profissionais da área. Este livro é altamente inovador e prático, fornecendo um roteiro seguro sobre como desenvolver relacionamentos de longo prazo e maximizar o Lifetime Value (LTV), ou valor vitalício dos clientes.”

			Professor Adrian Payne – University of New South Wales Business School Professor Visitante, Cranfield School of Management

			“Se alguém merece os créditos pelo súbito interesse pelo ABM, só pode ser Bev Burgess. O trabalho dela para formalizar, evangelizar e incentivar a ampla diversidade de pessoas que falam e trabalham com o ABM foi inspirador e revolucionário – sem ela, o ABM não seria o hype que é hoje.”

			Joel Harrison – Editor-chefe, B2B Marketing

			“O Account-Based Marketing bem-sucedido envolve muito mais do que apenas a reformulação do material de marketing existente para os clientes estratégicos. Qualquer um pode fazer esse ajuste. Se você realmente quiser diferenciar o seu marketing, compre a ideia do ABM e aprenda a fazê-lo da forma correta. Este livro é uma verdadeira cartilha sobre como criar um programa de ABM eficaz e sustentável, baseado em anos de pesquisa, experiência e prática da ITSMA.”

			John Lenzen – CMO, CareerBuilder
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			Os clientes hoje são tão complexos e grandes, que efetivamente se tornam mercados por si só. Dessa forma, eles possuem todas as características dos mercados: vários segmentos, diferentes compradores e culturas – e múltiplas oportunidades. Empresas e organizações, bem como clientes individuais, requerem as mesmas ferramentas de análise e gestão de marketing que normalmente são aplicadas a segmentos de mercado tradicionais. O Account-Based Marketing (ABM) é uma forma de explorar essas oportunidades, e também de transpor o abismo entre a gestão de vendas tradicional e o marketing.

			O ABM, na sua essência, consiste basicamente em tratar cada conta como se fosse um mercado em si mesmo, e, então, atuar com todas as ferramentas de marketing para posicionar a empresa e seus serviços, com o objetivo de, em última instância, adquirir uma fatia maior dos negócios do cliente e conquistar sua lealdade.

			Vi o ABM tomar a forma como uma disciplina de marketing específica, ao longo de muitos anos. Tendo trabalhado em seis grandes empresas, em seis diferentes setores, em três continentes, durante 30 anos, tive muitas oportunidades de observar e me envolver com empresas locais, nacionais e internacionais, de vários setores, e compreender suas semelhanças consistentes e suas diferenças singulares.

			Durante o período em que trabalhei em uma dessas empresas – a Accenture – concluí que a abordagem business-to-business do marketing tradicional era limitada. Seria sempre difícil ser visto como um “expert do setor” se a empresa fornecedora não fosse da mesma indústria da empresa compradora. Além disso, era claro que, mesmo dentro de um mesmo setor, apesar da dinâmica competitiva semelhante, todo ator setorial é diferente, com culturas e desafios únicos. Portanto, era necessário compreender com muito mais profundidade e segmentar com muito mais sofisticação o cliente, no nível individual, em vez de simplesmente analisar as “tendências do setor”, a fim de descobrir novas oportunidades.

			Meu trabalho em nível internacional havia facilitado e aprofundado minha compreensão e apreciação do papel que as características individuais e nacionais exerciam em grandes iniciativas corporativas. Com base nessa experiência, parecia-me natural aplicar em âmbito mais estreito essa análise das diferenças típicas de setores industriais mais amplos. Assim, seria necessário reorientar a “pesquisa setorial”, para compreender os diferentes compradores individuais, como clientes, dentro de cada empresa, para fins de segmentação.

			Compreender as interconexões entre indivíduos dentro da estrutura de poder da empresa compradora, como eles se relacionam com seus mercados-alvo – e como tudo isso impacta a empresa fornecedora – é fascinante. Afinal, dentro do que chamávamos de marketing centrado no cliente na Accenture, ou o que agora denominamos Account-Based Marketing, encontra-se uma pesquisa em profundidade sobre como os indivíduos reagem nas instituições, e como ambos são afetados pela dinâmica e pela competição do mercado – assim como pelas oportunidades daí resultantes.

			O ABM também representa uma mudança de percepção da empresa fornecedora pela empresa compradora. Como tal, é uma nova fronteira no desenvolvimento da marca para além das ferramentas tradicionais de construção de marca. Compreender de forma mais ampla e profunda como a marca é percebida pelos principais clientes é uma experiência de aprendizado produtiva, de extrema importância em todas as boas estratégias de marca.

			Aprendi sobre o ABM e seus benefícios para minha vida profissional cotidiana – e continuo a aplicar esse aprendizado ainda hoje, na minha atual função como CMO (Chief Marketing Officer) global. A globalização se intensificou, e poucos clientes hoje não são afetados por forças mais amplas que seu território nacional. Como éramos pioneiros no campo, não tínhamos uma teoria geral para nos basearmos, razão pela qual aplaudo os autores deste trabalho por oferecerem um framework geral e uma metodologia sobre ABM para uma nova geração de profissionais de marketing.

			O momento é oportuno para começar a dominar a fascinante disciplina do Account-Based Marketing, como componente importante do marketing profissional. Não se trata mais de disciplina a ser deixada por conta de vendedores, com suas metas de curto prazo. Os profissionais de marketing podem usar as técnicas do ABM, tanto para transpor o abismo entre marketing e vendas quanto para maximizar suas perspectivas profissionais – e oferecer uma abordagem estratégica de longo prazo ao desenvolvimento dos clientes.

			O trabalho exploratório e pioneiro sobre ABM já foi realizado. Recomendo, portanto, que todos os profissionais de marketing aproveitem este momento ao máximo e ocupem a vanguarda do desenvolvimento de clientes e da construção de relacionamentos. Este trabalho é mais do que um conjunto de ferramentas para o atingimento de metas de vendas de curto prazo. Vai além da simples conquista de uma fatia maior dos gastos dos clientes, em comparação com a participação dos concorrentes. Trata-se, sobretudo, de oferecer seus produtos e serviços como algo de valor, de relevância duradoura, mensurável em termos que façam sentido para o cliente. É ter o seu mundo organizado de acordo com a perspectiva dos seus clientes, e não da sua. É isso que constrói confiança e relacionamentos duradouros.




			Dr. Charles Doyle – Group Chief Marketing e Communications Officer, JLL e autor do Oxford Dictionary of Marketing
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Poucos anos atrás, um dos profissionais de marketing que participava de um evento da ITSMA sobre uma estratégia relativamente nova – Account-Based Marketing, ou ABM – nos procurou ao fim da sessão e fez uma pergunta: “Vocês poderiam me recomendar um bom livro para comprar e aprender mais sobre como aplicar o ABM na prática?”. A resposta foi “não”; não podíamos, porque ninguém havia escrito um livro sobre ABM, nem nós mesmos!

			Na verdade, o ABM como disciplina ainda era novo. Hoje, há mais materiais escritos on-line sobre ABM, todos os dias, do que há um ano. O ABM é considerado a “big thing”, a realização dos sonhos de todos os profissionais de marketing B2B, a estratégia de marketing imprescindível para todas as empresas. A razão de todo esse entusiasmo pelo ABM é simples: ele funciona.

			Portanto, agora que todos estão interessados em como usar o ABM em suas atividades profissionais, é hora de reunir toda a nossa experiência, pesquisa, estudos de caso e escrever o nosso livro. Este livro. Um guia prático do ABM.

			Se você apenas ouviu o termo ABM e quer descobrir mais a respeito, este livro é para você. Se a sua empresa lhe pediu para estudar ABM e fazer um projeto-piloto, é para você. E, também é para você, se você já vem trabalhando com ABM há algum tempo, mas quer se atualizar, se aprofundar e ampliar o seu projeto.

			Na Parte Um, analisamos as bases do ABM – o que está impulsionando a sua adoção e como evoluiu até o ponto em que se encontra hoje, em que há diferentes tipos de ABM em uso, em todo o mundo. Consideramos os fundamentos sobre os quais construir um programa de ABM – objetivos, posicionamento, gestão, recursos financeiros, métricas – e a decisão crítica sobre quais clientes priorizar na aplicação do ABM. Também o acompanhamos por entre as tecnologias a serem usadas para suportar o seu programa, à medida que avança e aumenta a escala na organização. E mostramos como o ABM evolui na maioria das empresas, desde conquistar os primeiros clientes experimentais até se converter em abordagem padronizada e abrangente que impregna toda a empresa.

			Na Parte Dois, vemos como aplicar o ABM em cada cliente estratégico. Trabalhando com o processo de sete passos da ITSMA, explicamos como começar com a compreensão em profundidade do cliente e de seus principais stakeholders. Os insights resultantes dessa análise inicial servem de base para definir onde se encontram as melhores oportunidades de crescimento com o cliente e para mapear suas próprias ofertas e soluções, a serem aplicadas aos principais problemas do cliente.

			Então, após identificar e levantar o perfil dos decisores e influenciadores de suas soluções, nós o acompanhamos no processo de criar propostas de valor específicas e convincentes para esses stakeholders críticos. Em seguida, demonstramos como construir uma campanha integrada de vendas e marketing para o cliente e como executá-la “lado a lado” com o pessoal de vendas. Finalmente, oferecemos algumas ideias sobre as métricas a serem adotadas para avaliar os resultados do ABM e para comunicar o seu sucesso.

			Na Parte Três do livro, focamos as competências e os atributos necessários para ser um bom ABM Marketer. Apresentamos o modelo de competências em ABM da ITSMA e discutimos o perfil do ABM Marketer típico, enfatizando as suas forças e as suas deficiências a serem superadas. Também examinamos como gerenciar os recursos a serem usados para acessar as competências especializadas de que você talvez precise em seu plano de ABM ou que o ajudem a entregar o ABM na escala adequada. Nosso último capítulo apresenta algumas ideias para gerenciar a sua própria carreira como ABM Marketer, com base na reunião da sabedoria de sete profissionais de marketing que trabalham na vanguarda do ABM hoje. Incluímos um perfil de nossos “Sete Sábios” para fechar o livro. Cada um deles oferece um valioso conselho para que você ganhe com a experiência deles e entregue resultados mais rápidos.

			Ao fim de cada capítulo, preparamos uma lista proveitosa e oportuna dos principais pontos a ter em mente: o seu checklist de ABM.

			Reconhecemos que o ABM não ficará estagnado depois do lançamento deste livro. Portanto, sugerimos que você prossiga nesta conversa e na pesquisa do ABM conosco, em nossos eventos, ou on-line, em www.itsma.com, no LinkedIn (ABM for B2B Marketing Professionals) ou no Twitter @ITSMa_B2B #ABMpower. É fascinante participar de uma iniciativa tão vibrante; assim, não deixe de compartilhar sua jornada conosco e nos ajude a seguir moldando o desenvolvimento do Account-Based Marketing como uma área profissional.
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Introdução

			Esta primeira parte do livro descreve o que é o Account-Based Marketing (ABM), como e por que evoluiu, e de que maneira as empresas o estão usando hoje para acelerar o crescimento de seus clientes estratégicos. Em seguida, aproveita a pesquisa e a experiência da ITSMA com ABM Marketers em todo o mundo para oferecer-lhe a orientação de que você precisa para configurar e ampliar o programa ABM em sua própria empresa.

			No Capítulo 1, prospectamos as forças motrizes do ABM e examinamos os benefícios que ele oferece às empresas e aos profissionais de marketing que o incluem em sua estratégia. Analisamos de que forma o ABM, como prática, evoluiu desde que foi codificado pela primeira vez pela Information Technology Services Marketing Association (ITSMA), em 2003, e em que condições os três tipos de ABM emergiram recentemente, em resposta às maiores demandas das empresas, capacitadas pelas tecnologias que podem ajudá-lo a adotar os princípios ABM em maior escala. Esse capítulo lhe ajudará a refletir sobre se o ABM é adequado para a sua empresa, e, se a conclusão for positiva, qual é o tipo ou tipos que são melhores para você.

			O Capítulo 2 parte para a exploração dos fundamentos que você deverá pôr em prática se estiver planejando um programa ABM, sendo claro em relação ao que pretende atingir, posicionando o ABM como iniciativa da empresa (não só como iniciativa de marketing), construindo o esboço de gestão, identificando as fontes de financiamento e definindo como será o sucesso.

			As tecnologias que podem promover o programa de ABM são o tema do Capítulo 3. Examinamos as tecnologias que apoiam as comunicações entre marketing e vendas, que ajudam a disparar insights sobre os clientes em seu programa, que facilitam o planejamento e a execução das campanhas, e os sistemas que lhe permitem monitorar e relatar seus resultados com o ABM.

			Decidir quais clientes incluir em seu programa talvez pareça simples, mas, efetivamente, pode ser problemático, às vezes fazendo a diferença entre o sucesso ou fracasso do programa.

			O Capítulo 4 introduz um processo objetivo para a priorização de clientes, com os seus colegas de vendas e outras áreas da empresa. Demonstramos como usar uma matriz multifatorial que o ajuda a definir os níveis adequados de recursos e de atenção a serem destinados a cada cliente, sob uma abordagem colaborativa.

			Pensando adiante sobre o sucesso do seu programa, o Capítulo 5 apresenta o ITSMA de adoção do ABM, desenvolvido com o Global ABM Council, para mostrar as fases por quais as empresas passam ao lançarem e ampliarem o ABM. Expomos as características e as tarefas de cada fase, juntamente com os drivers para passar de uma fase para a seguinte, no intuito de prepará-lo para iniciar a sua jornada ABM.
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			Por que o Account-Based Marketing é importante?

			Em 2015, a receita do Walmart foi de US$ 486 bilhões; da Toyota, US$ 247 bilhões; e da Apple, US$ 183 bilhões. A receita global de apenas quatro das principais empresas de serviços de tecnologia de informação1 – IBM, Fujitsu, Accenture e NEC – foi de quase US$ 196 bilhões, o que é pouco mais de 11% do produto interno bruto dos Estados Unidos. Para pôr em perspectiva, o PIB conjunto das 50 menores economias de todos os 214 países do mundo, conforme classificação do Banco Mundial, foi de US$ 158 milhões, em 2015.2

			Só o senso comum seria o suficiente para convencer alguém, decidido a desenvolver novos relacionamentos de negócios ou a consolidar os já existentes, com organizações dessa amplitude e profundidade, na complexa e competitiva arena business-to-business (B2B), que as abordagens de marketing tradicionais vão trazer retornos limitados. As vistosas campanhas de marketing convencionais estão se mostrando cada vez menos eficazes para gerar negócios, impulsionar o crescimento e promover a melhoria contínua do desempenho. Essa deficiência é agravada por um ambiente caracterizado por volatilidade, incerteza, descontinuidade e mudanças constantes nas demandas dos consumidores (ver box “Drivers da Mudança”).

			Essa constatação levou uma crescente quantidade de empresas visionárias a adotar os princípios do Account-Based Marketing nos seus maiores clientes. Definido, inicialmente, pela ITSMA como “tratar cada conta como se fosse um mercado”, o ABM agora é prática consagrada em algumas das maiores empresas de tecnologia do mundo, como Cisco, Fujitsu, Microsoft e SAP, enquanto seu alcance vai além do setor de tecnologia, para abranger também serviços profissionais (p. ex., KPMG) e outros setores B2B (p. ex., a consultoria em engenharia Black & Veatch).

			E o ABM está comprovando o seu valor. Uma pesquisa de benchmarking3 da ITSMA, de 2016, descobriu que 84% dos profissionais de marketing que medem o retorno sobre o investimento (ROI) citaram o ABM como gerador de retornos mais altos do que qualquer outra abordagem de marketing. Quase 80% dos profissionais de marketing pesquisados afirmaram que o ABM é importante ou muito importante para a estratégia geral de marketing da empresa, enquanto 86% asseguraram que a importância do ABM havia crescido nos últimos dois anos. A maioria, 69%, esperava que os investimentos em ABM aumentassem em 2016 (Fig. 1.1 e 1.2).

			Figura 1.1: Retorno sobre o investimento (ROI) do Account-Based Marketing (ABM)
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			Fonte: ITSMA, Account-Based Marketing Benchmarking Survey, março de 2016 (N=51)

			Figura 1.2: O ABM está pegando fogo
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			Fonte: ITSMA, Account-Based Marketing Benchmarking Survey, março de 2016 (N=112)

			O ABM faz toda essa diferença porque é elaborado com base em objetivos muito específicos de uma audiência-alvo rigorosamente selecionada. Externamente, é um programa de atividades coordenado e integrado, que oferece propostas valiosas e ideias relevantes aos clientes. Internamente, encoraja a cooperação mais próxima entre marketing, gestão de clientes e equipes de vendas e atendimento, uma vez que só é de fato eficaz quando todas as partes envolvidas com um cliente trabalham em colaboração.

			
			Drivers da mudança

			Algumas poderosas tendências econômicas, tecnológicas e sociais estão impulsionando a necessidade de incorporar o ABM em sua estratégia de marketing. Aí se incluem: 

			
					
Comoditização – Combater a comoditização de produtos e serviços exige diferenciação, por meio de serviços mais personalizados e da construção de relacionamentos mais próximos.

					
Disrupção competitiva – Está se tornando uma realidade nos negócios à medida que novas tecnologias emergentes oferecem aos novos entrantes a capacidade de ingressar em mercados até então fechados.

					
Globalização e complexidade – Grandes contratos B2B podem estender-se por anos e abranger várias regiões. Esses relacionamentos de longo prazo demandam um cuidadoso trabalho de desenvolvimento.

					
Expectativas dos compradores – Os clientes estão ficando não só mais esclarecidos e exigentes, mas também mais inconstantes e voláteis. Eles estão comparando os serviços que adquirem e a qualidade entre os diversos setores, esperando níveis semelhantes de desempenho de seus atuais fornecedores. Os potenciais fornecedores precisam se preparar o suficiente em relação ao negócio para serem capazes de elaborar uma proposta de valor sob medida que se destaque pela relevância e que entregue os resultados esperados pelo cliente.

					
Ampliando as unidades de decisão – À medida que a governança corporativa se aprimora e as práticas de compras e suprimentos se sofisticam, é também maior a quantidade de pessoas que se envolvem nas decisões de compra B2B. Em tecnologia, essa tendência se manifesta principalmente com o aumento da influência dos compradores, em comparação aos seus pares de TI.

					
Customização e personalização – O conceito de marketing one-to-one ganhou relevância com o trabalho de Don Peppers e Martha Rogers,4 segundo o qual, à medida que a tecnologia possibilita, cada vez mais, relacionamentos um a um, as organizações business-to-business precisam fazer muito mais que simplesmente vender. Elas têm de se envolver com mais profundidade em todos os níveis da organização e do negócio do cliente, ajudando cada cliente a gerenciar a própria empresa, com mais eficiência e eficácia.

			

	

			Definindo o Account-Based Marketing

			Refletindo a definição da ITSMA de “tratar cada conta como se fosse um mercado”, o ABM é um processo estruturado de desenvolvimento e implementação de programas de marketing, altamente customizados, para clientes estratégicos, parceiros ou prospects (clientes em potencial). Pela própria natureza, é um programa a longo prazo e que exige comprometimento de recursos, uma vez que pode levar mais de um ano para produzir retornos substanciais. O ABM é baseado na análise minuciosa dos principais problemas enfrentados pelos clientes em seus negócios.

			O ABM deve ser construído de uma forma que estimule as pessoas a trabalharem juntas, por um objetivo comum. O desenvolvimento de equipes transfuncionais, que colaboram com eficácia, é reconhecido cada vez mais como fonte de inovação e agilidade em empresas bem-sucedidas, e o ABM engaja todas as funções relevantes para determinar a melhor forma de atender às necessidades e aos objetivos específicos do negócio do cliente. O marketing atua como membro central do time da conta, agregando valor de várias formas:

			
					Examinando os principais problemas que o cliente enfrenta no seu negócio.

					Mapeando esses problemas até as pessoas responsáveis.

					Desenvolvendo campanhas de vendas e marketing integradas e customizadas, para levar propostas relevantes ao cliente.

			

			Esse processo pode gerar resultados importantes para o cliente, e para vendas e marketing. O Quadro 1.1 mostra alguns desses benefícios.

			As equipes de vendas parecem receptivas ao ABM. A Figura 1.3 mostra o resultado de uma pesquisa da ITSMA entre seus membros, em que lhes foi pedido para indicar os principais benefícios do ABM para as equipes de vendas.

			É importante salientar que o ABM não é só fazer marketing de um jeito diferente, é uma iniciativa de mudança da empresa, para promover o crescimento. Como mostra o Quadro 1.3 (ver p. 39), isso é mais importante que a reformulação dos planos de marketing. Muda o foco de atenção de “de dentro para fora” para “de fora para dentro”. O ponto de partida é o cliente e seus problemas, depois retorna-se à empresa fornecedora, para descobrir como ela pode ajudar a resolver esses problemas.

			O ABM deve estar bem alinhado com a gestão das key accounts. Em sua melhor versão, um plano para key accounts funciona como uma espécie plano de negócio, incluindo objetivos, metas de vendas, posicionamento, distribuição e interdependências. O que falta na maioria das vezes é um trabalho de marketing específico. Agregar a expertise de marketing às equipes de key account pode ajudá-las a avançar além do foco estritamente operacional e desenvolver melhores condições para identificar oportunidades potencialmen­te lucrativas.
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			Quadro 1.3: Marketing do Produto vs. ABM
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			Fonte: ITSMA, 2016

			A obtenção de insights por meio de pesquisas assegura planos oportunos e relevantes, e estimula a cocriação de valor, com o tratamento individualizado das maiores contas, com base em seu potencial lifetime value (LTV), ou valor vitalício do cliente. O Quadro 1.2 ilustra o abismo entre as percepções comuns que se tem do ABM e a realidade objetiva do que é o ABM.

			Sem dúvida, essa abordagem do marketing mais colaborativa às vezes encontra forte resistência entre os departamentos. Essa situação pode ser ainda mais desafiadora quando as equipes são virtuais, reunidas no contexto abstrato e sem fronteiras da tecnologia moderna, em vez da realidade concreta e senciente das reuniões presenciais. A gestão de preferências pessoais será discutida mais adiante, neste livro.

			A evolução do Account-Based Marketing para a próxima geração

			A Accenture, empresa global de serviços profissionais, foi uma das pioneiras na captação do poder do ABM, nos idos de 2003, sob a liderança do Dr. Charles Doyle, o então responsável pelo marketing global de alta tecnologia. Doyle achava que as contas mais importantes da empresa deveriam receber atenção especial, inclusive um plano de marketing específico, para a construção de um relacionamento mais multifacetado. E, assim, desenvolveu o seu programa de marketing centrado no cliente, baseado no ITSMA Marketing Framework (ver box “Dr. Charles Doyle: pioneiro de uma nova abordagem”).


			Dr. Charles Doyle: pioneiro de uma nova abordagem

			Numa entrevista de 2005,5 o Dr. Charles Doyle analisou o programa ABM que ele introduziu na Accenture, para desenvolver negócios e fortalecer relacionamentos, individualmente, com as contas mais importantes. Os principais pontos aqui resumidos são relevantes até hoje.

			Como você define o marketing centrado no cliente?

			O marketing centrado no cliente, em termos simples, consiste na gestão e no desenvolvimento de percepções, as quais gerenciamos simplesmente como o fazemos com o market share ou com a receita. É um programa para reforçar as percepções pelo cliente das capacidades e do valor gerado pela empresa fornecedora. Inclui toda a gama de técnicas de marketing aplicadas a cada cliente ou prospect.

			quais são os principais objetivos do marketing centrado no cliente?

			Eu diria que são três principais objetivos do marketing centrado no cliente. Primeiro, a gestão das percepções de longo prazo –ajudar a construir percepções a longo prazo, em um período superior a três anos. Isso também envolve conscientização.

			Segundo, o marketing centrado no cliente almeja criar um posicionamento diferenciado. Alguns dos clientes com os quais lidamos têm o Produto Interno Bruto (PIB) equivalente ao de países em desenvolvimento, e são muito mais complexos do que alguns desses países. Tendemos a chamá-los apenas de contas ou clientes. São, na verdade, universos complexos e vastos, com suas próprias características. Portanto, devemos pensar nesses clientes como mercados, cada um com suas particularidades. Esse é o denominador comum por meio do qual nós, profissionais do marketing, desenvolvemos a demanda no futuro.

			Um objetivo final do marketing centrado no cliente é criar a demanda. O cliente sabe que esse é o seu propósito, sabe mais ou menos o que você fez no passado; mas o que você efetivamente pode fazer pelo cliente? O que você realmente pode fazer pelo seu departamento, pela sua linha de negócio, pelo grupo de pessoas com as quais seu cliente trabalha? Quais são as suas credenciais e como você fez isso no passado; e quem poderia ser testemunha de que você já fez antes, e eu poderia verificar?

			Como você elaborou o modelo da Accenture com base no ITSMA Marketing Framework?

			Para fazer um bom marketing centrado no cliente, é preciso fazer uma boa pesquisa. Você, na verdade, está aplicando em um cliente as técnicas que aplicaria a um mercado. E isso envolve uma boa pesquisa, análise, segmentação, avaliação de lacunas e reposicionamento. A segunda dimensão é o alinhamento dos seus recursos, mais customizados, para preencher essas lacunas e modificar a percepção dos clientes. 

			O terceiro aspecto é a execução, em que usamos técnicas de marketing tradicionais no nível do cliente, tudo o que já conhecemos no âmbito de mercados, mas com ênfase na customização. Nada de comparecer a grandes feiras e eventos setoriais para atrair a atenção dos clientes. Agora, você customiza o espetáculo, as mesas redondas e a liderança de ideias para um grupo selecionado de clientes. Ainda é preciso apresentar o espetáculo para promover a conscientização, mas isso já não é a base do marketing de serviços profissionais.

			Então, você começa a monitorar. A pesquisa de percepção que você fez no começo é refinada durante o ano. Será que a percepção de nossos serviços, por esse cliente, melhorou 10% em comparação ao ano passado? E isso não será muito mais importante do que monitorar nossa influência sobre analistas e mídia, ou outros tipos de avaliações tradicionais? Mais uma vez, aplicar as mesmas técnicas, avaliar as lacunas, tentar preencher os gaps, desenvolver programas – só muda o contexto.

			Agora, é preciso ter uma infraestrutura de apoio – bancos de dados, ferramentas, técnicas. Você tem que ter tudo que for possível para apoiar as campanhas de vendas e seus parceiros próximos a você.

			Como você inicia um processo de marketing centrado no cliente em uma conta importante?

			É preciso ter uma boa compreensão do seguinte:

			
					A estágio atual do relacionamento.

					A percepção do cliente sobre a sua empresa.

					As necessidades do negócio do cliente.

					A visão do cliente sobre o seu trabalho.

					A cultura do cliente.

					Os valores do cliente como comprador.

			

			É necessário também seguir um plano de ação. Itens prioritários desse plano de ação devem incluir pesquisas primárias sobre a percepção, determinando as lacunas existentes e definindo as métricas que serão utilizadas. Questões a curto prazo incluem o desenvolvimento de um plano de marketing centrado no cliente com base nos resultados da pesquisa de percepção, e a elaboração de programas segmentados de acordo com o cliente e funções específicas, dentro de cada unidade de negócios.

			Questões a longo prazo no plano de ação devem focar na atualização do plano de marketing, desenvolvimento de campanhas e ferramentas para aumentar o engajamento dos clientes, mensurar e divulgar as conquistas e os resultados.



			Nos próximos anos, o ABM passará a ser adotado por grandes empresas de tecnologia, como o fizeram BT, Fujitsu, HP e IBM. Aquelas dispostas a explorar todo o potencial do ABM começarão a desenvolver propostas de valor baseadas em planos de vendas e marketing focados em cada conta específica. Como o ABM é, inegavelmente, intensivo em termos de recursos, as empresas que tentam escalar seus programas de ABM logo perceberão a utilidade do uso das novas tecnologias e ferramentas de marketing para crescer com eficiência, sem comprometer a natureza one-to-one do ABM. A Fig. 1.4, mais adiante, mostra a linha do tempo do ABM.

			À medida que essas ferramentas se sofisticam, oferecem mais escopo, ainda que em bases relativamente limitadas, em áreas como personalização por IP, inteligência do cliente ou levantamento de perfil dos stakeholders. No entanto, como se verá no Capítulo 3, estamos caminhando para o que poderia ser denominado “próxima geração” do ABM. Novas plataformas tecnológicas estão sendo desenvolvidas com o objetivo específico de dar suporte ao ABM e ajudar a ampliá-lo com custos mais racionais, explorando avanços tecnológicos, como big data, engajamento digital com os clientes e cloud computing.



			Os 10 anos mais importantes na história do ABM

			1993 – Peppers e Rogers publicam o livro The One to One Future.

			1997 – CSC fecha meganegócios com a abordagem pursuit marketing, semelhante ao ABM.

			2003 – ITSMA introduz e denomina conceitos e abordagens do Account-Based Marketing.

			2006 – ITSMA lança o ABM Council. Xerox e Northrup Grumman conquistam o primeiro ABM Marketing Excellence Awards.

			2007 – ITSMA introduz o modelo de três fases para o desenvolvimento de programas de ABM.

			2009 – ITSMA introduz o modelo Collaborative Account Planning.

			2011 – BT é a primeira empresa a automatizar account insight para ABM.

			2012 – ITSMA lança o primeiro programa de certificação em ABM.

			2015 – ABM pega fogo com financiamento de capital de risco para iniciativas de ABM com base tecnológica.

			2016 – Estudo da ITSMA registra o surgimento de três tipos de ABM.
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			Figura 1.5: Os três tipos de ABM
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			O resultado é que hoje há três tipos de ABM, apoiados por essas tecnologias, como mostra a Fig. 1.5. O primeiro, em que focamos até agora, geralmente é reservado para clientes estratégicos e executado na base one-to-one, ou seja, um para um. Esse é o ABM Estratégico. É aqui que você encontra um profissional de marketing responsável por até cinco clientes, tornando-se parte integrante do time da conta.

			O segundo tipo é o ABM Lite. Esse é um modelo one-to-few, ou um para poucos, geralmente focado em um grupo mais amplo de clientes estratégicos, ou na camada seguinte de clientes. A tecnologia se torna mais importante aqui, ajudando a automatizar o processo de account insight, ou geração de insights sobre o cliente, assim como a execução e a avaliação das campanhas. A vantagem do ABM Lite é demandar menos recursos – tanto pessoas quanto verbas – do que o ABM Estratégico. Inevitavelmente, a abordagem mais “lite” leva a retornos mais “lite” é claro.

			O terceiro tipo de ABM, considerado a grande novidade, é o ABM Programático. Viabilizado por tecnologias que automatizam em escala as táticas usuais do ABM, abrangendo centenas ou até milhares de clientes, é a principal fonte de todo o hype em torno do ABM.

			Algumas empresas fazem apenas um tipo de ABM. Outras preferem uma combinação dos três. Cada vez mais, as empresas estão explorando esses três tipos, na medida em que alguns elementos da versão programática podem ser usados nos dois outros tipos de ABM, como apoio tático.

			Será que o Account-Based Marketing é adequado para a minha organização?

			Adotar o ABM deve ser uma importante decisão estratégica para qualquer organização, em estreito relacionamento com os objetivos da empresa e da equipe de vendas, e geralmente serve para:

			
					Aumentar a penetração na conta via cross-selling e upselling. Para isso, usa-se uma abordagem mais planejada e estruturada, a fim de ampliar o share of wallet e o share of mind, por meio de relacionamentos mais abrangentes e profundos.

					Mudar a percepção ou melhorar o posicionamento. Geralmente é importante quando a empresa passa por um rebranding ou se recupera de algum problema com o serviço.

					Desenvolver novos clientes, adotando uma abordagem integrada com vendas.

					Perseguir as melhores oportunidades já identificadas. Apoiar as contas na elaboração das requisições de propostas, as RFPs (Requests for Proposals), ou em outras oportunidades de venda identificadas. A ligação entre marketing e vendas é mais tática e breve durante esse processo.

			

			Para que o seu programa ABM seja bem-sucedido, além do conceito e de um pequeno piloto, é preciso posicioná-lo como um programa de mudança organizacional coordenado e financiado da forma adequada, para alcançar esses objetivos, impactando pessoas, processos e sistemas, como mostrarão os próximos capítulos. A forma mais rápida de errar é posicionar o ABM como programa de marketing tático, sem o suporte e a colaboração de toda a empresa.

			Pesquisa da ITSMA, em 2014,6 revelou que:

			
					Posicionar o ABM como uma iniciativa de toda a empresa correlaciona-se com um ROI mais alto.

					Encarar o ABM como um programa de marketing, e não como uma iniciativa de toda a empresa, pode resultar em pouco investimento e em uma expectativa irreal de retornos de curto prazo.

					O ABM não é uma tática para encher o funil de vendas. É um programa estratégico de construção de relacionamentos, de médio e longo prazo, que exige investimentos.

			

			A natureza de longo prazo, intensiva em recursos, do ABM significa que é extremamente importante contar com o patrocínio dos líderes de vendas e da empresa para o seu programa de ABM. Além disso, se a perspectiva da cultura organizacional for de “dentro para fora” ou se marketing for considerado atividade tática, de apoio a vendas, que se mantém distante de vendas, o ABM talvez não seja a solução adequada.

			Basicamente, as decisões sobre as melhores abordagens de marketing ou de ABM devem ser tomadas à luz dos mesmos critérios das decisões sobre os melhores modelos de gestão de vendas e de contas, conforme o potencial dos clientes no mercado em que você quer fazer negócios. A Fig. 1.6 ajuda a esclarecer a estratégia de marketing mais eficaz a ser aplicada em cada nível de cliente, dentro de um mercado ou setor de atividade.

			ABM Estratégico

			O ABM Estratégico se situa no topo da pirâmide do ABM, como a estratégia mais adequada para os clientes que se destacam pelo potencial de receita, ou cuja proporção estimada de suas receitas futuras é tão importante, que pode garantir ou arruinar o seu negócio. Outro critério a ser aplicado nessa seleção é o lifetime value (LTV), ou valor vitalício do cliente. O objetivo pode ser aumentar a sua pequena participação na conta ou defender a sua grande participação nesse cliente.

			Figura 1.6: Escolhendo a estratégia de marketing adequada para as suas contas
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			Cerca de 70% das pessoas usam o ABM para aumentar os negócios com os clientes atuais, e apenas 30% o utilizam para conquistar novos clientes.7 O ABM Estratégico só faz sentido em contas com grandes orçamentos, por ser muito intensivo em termos de recursos, com os profissionais de marketing cuidando de três a cinco clientes, ou, às vezes, um único grande cliente. O desenvolvimento conjunto de planos integrados de vendas e marketing, relevantes e personalizados para as demandas dos clientes, exige profundo conhecimento sobre o que está acontecendo nos respectivos setores, os principais problemas da empresa em si, as iniciativas em que estão trabalhando e quem é responsável por quais atividades.

			No ABM Estratégico, o plano de marketing é o núcleo do plano da conta, e deve ser revisado com outros elementos do plano, dentro dos processos de governança da conta. Embora geralmente se recorra à tecnologia para ajudar a captar insights, organizar as conversas ou acompanhar o progresso nas linhas de frente de marketing e vendas, o ABM Estratégico envolve muita criatividade. Isso se revela por meio de propostas de valor inovadoras, liderança de novas iniciativas e desenvolvimento de conteúdo para cada conta. Quase todos os profissionais de marketing (92%) afirmam que o ABM Estratégico oferece retorno do investimento mais elevado do que qualquer outro tipo de marketing.

			No ABM Estratégico, o ABM Marketer é parte integrante do time da conta.

			ABM Lite

			O ABM Lite será composto por contas que são estratégicas, mas incapazes de serem acessadas com o ABM Estratégico, devido às restrições de recursos ou que se enquadram numa segunda camada de contas que, embora sejam relevantes, não justificam os investimentos da camada superior. Elas terão problemas comuns e/ou outras características semelhantes, que possibilitam uma forma de marketing de cluster, como um grupo de varejistas de alimentos, em que todos estão desenvolvendo capacidades click-and-collect, para tornar-se varejistas multicanal.

			Com base em pesquisas,8 o ABM Lite não se aplica apenas às contas existentes (56% em comparação aos 70% do ABM Estratégico), mas é, em geral, uma forma de entrar em novas contas.

			Ele usa o mesmo processo ABM, mas um profissional de marketing executará o processo para um pequeno grupo de empresas, com problemas e negócios semelhantes. Cada profissional de marketing fará a gestão de até 25 contas, agrupando-as em pequenos clusters e trabalhando com vendas em decisões críticas, como concordar quanto às contas-alvo e quanto às propostas mais relevantes para promover e ajustar o conteúdo das campanhas de marketing e vendas. Pouco mais de dois terços (68%) dos profissionais de marketing que medem o retorno do investimento e usam o ABM Lite dizem que ele entrega um ROI mais alto do que outras abordagens de marketing.9 O ABM Marketer trabalha com as equipes de vendas em um número limitado de contas (geralmente em clusters com três a cinco, entre talvez umas 25 contas no total).

			ABM Programático

			Em empresas com alto valor, vendas complexas, o ABM Programático é reservado para contas que ainda não justificam o investimento dos outros dois tipos de ABM. Em empresas com volumes de venda menores, que ainda assim querem adotar os princípios do ABM para melhorar a eficácia de suas campanhas, essa é, em geral, a única forma de o ABM ser praticado. A proporção é de meio a meio no uso do ABM Programático entre as contas atuais e as novas contas.10

			Nesse tipo de ABM, os profissionais de marketing podem automatizar alguns dos passos mais estratégicos do ABM, como a coleta de insights por meio de tecnologias de social listening ou a produção de propaganda segmentada por meio de IP reverso. Com apenas um profissional de marketing trabalhando com dezenas, talvez centenas, de contas, em apoio a equipes de vendas inteiras, o ABM Programático é muito menos dispendioso em recursos e bem mais aplicável a empresas que não têm o mesmo volume de negócios, acordos anuais, das que usam o ABM Estratégico.

			Hoje, o ABM Programático é descrito por pouco mais de dois terços (67%) dos profissionais de marketing que medem o retorno do investimento como gerando o ROI mais alto do que qualquer outra abordagem de marketing.11 Essa é a proporção mais baixa entre os três tipos de ABM, próxima à do ABM Lite, talvez porque ambos estão se afastando do foco do ABM Estratégico e se aproximando do escopo one-to-few (um para poucos) das campanhas mais tradicionais de marketing de massa. Mas o ABM Programático ainda está evoluindo para ajudar a alinhar mais as vendas e o marketing no processo de geração de demanda.

			Observe que nas empresas que possuem negócios de maior volume, o ABM Programático geralmente é usado para melhorar o marketing de segmentação – como em setores do varejo ou assistência médica – ou, alternativamente, para a customização em massa de campanhas de marketing mais horizontais, como as de marca ou ofertas. Também é possível aplicá-lo para apoio tático na execução de campanhas de ABM Lite ou de ABM Estratégico.

			Um ABM Marketer, profissional de marketing ou gerente de campanha deve alinhar-se com as equipes de vendas para focar em dezenas ou centenas de contas selecionadas, identificando-as como clientes ou prospects valiosos, a fim de gerar leads de melhor qualidade.

			
Estudo de caso 

			Fazendo a diferença na SAP North America

			A SAP North America, subsidiária da SAP, é líder no mercado de softwares corporativos, ajudando empresas e indústrias de todos os tamanhos a operar com mais eficácia e eficiência, desde o escritório até a diretoria, dos depósitos às vitrines das lojas e dos desktops aos dispositivos móveis.

			Em 2014, a SAP North America desenvolveu um programa de ABM para focar e customizar os esforços de marketing em grandes contas estratégicas. Como muitas empresas B2B maduras, a SAP obtém uma proporção muito alta de sua receita a partir de um pequeno número de clientes estratégicos. Com cerca de 10% dos maiores clientes gerando 80% da receita na América do Norte, ficou claro que os profissionais de marketing precisavam tornar-se verdadeiros “parceiros de negócio” para vendas e para os clientes, a fim de impulsionar o crescimento sustentável da conta, acelerar oportunidades e cultivar o relacionamento com o cliente. 

			O desafio da SAP era consolidar e modificar as – até então desfocadas – iniciativas de marketing, criar uma metodologia comum em suas abordagens em todas as regiões e manter a consistência mediante o compartilhamento das melhores práticas.

			Objetivos do programa

			O principal objetivo era agregar valor estratégico aos relacionamentos com os seus principais clientes e tornar-se verdadeira parceira de negócios para vendas e para os clientes. A equipe também focava a construção de um pipeline futuro, por meio de práticas de marketing, não pelo foco em necessidades de curto prazo. O programa foi concebido para entregar valor a vendas basicamente de duas formas: capacitando os clientes a acelerar o processo de decisão e expandindo a presença da SAP nessas grandes contas.

			Outra diretriz do ABM foi a necessidade de estender o apoio de forma sustentável, com um programa anual cujas atividades demonstrassem aos clientes e às equipes de vendas como o marketing pode sustentar uma parceria com a SAP – para que a empresa não seja vista como uma mera fornecedora. Ao utilizar o ABM como estratégia de marketing, a SAP poderia alcançar seu objetivo de aumentar o nível e a qualidade do engajamento com o cliente, assim como garantir crescimento sustentável e valor duradouro para o cliente.

			Execução do programa

			A SAP North America administrou essa necessidade com a criação de um departamento central de ABM e o desenvolvimento de um detalhado programa de ABM, em 2014. As iniciativas de marketing ABM usaram uma abordagem mais estratégica, em que programas altamente segmentados, de conscientização e de geração de demanda foram executados para contas específicas. A equipe da SAP ofereceu programas de treinamento a um grupo de profissionais de marketing, estudou as melhores práticas externas de ABM, trabalhou bem próxima e alinhada ao pessoal de vendas na seleção das contas e na definição das regras de engajamento, criou uma lista de materiais de marketing e os mecanismos de execução.

			As sessões de elaboração de planos para as contas ajudaram a identificar novas oportunidades e a promover o alinhamento entre vendas e marketing. Novas táticas foram adotadas no programa de ABM, como designar um profissional de marketing exclusivo, desenvolver um plano para 18 meses e apropriar verbas para atividades customizadas. Outras táticas incluíram newsletters e webinars customizados, sites de social networking exclusivos, marketing digital específico para o cliente e eventos one-to-one presenciais.

			Uma das táticas mais eficazes, conhecida como dia de coinovação com o cliente, promoveu eventos presenciais customizados, diretamente no cliente. O foco desses eventos era informar aos clientes sobre como eles poderiam inovar com a SAP.

			Resultados para o negócio

			A estratégia de marketing ABM superou as metas, em todos os objetivos críticos. Entre os indicadores usados para mensurar os resultados alcançados estão o pipeline touched (pipeline que foi alcançado pelo programa), o novo pipeline criado (em valor e número de oportunidades criadas), bem como o número de relacionamentos de qualidade criados em novos departamentos de compras.

			Os resultados de 2014 demonstram um impacto incremental significativo: 

			
					
Marketing pipeline touched (MPT): US$ 209 milhões “tocados”, US$ 27,6 milhões fechados.

					
Marketing progressed pipeline (MPP): US$ 57 milhões em negociação, US$ 3,3 milhões fechados.

					Novas oportunidades criadas: 49 oportunidades, representando US$ 27 milhões em um novo pipeline.

					1.200 novos contatos de negócio.

			

			Em consequência ao sucesso do ABM, o programa se expandiu para 55 clientes, em 2015, com aumento de verba e de pessoal. A SAP criou um Escritório Global do Programa ABM, para aproveitar o impulso do programa da América do Norte e influenciar outras equipes de marketing regionais.

			Além disso, o programa ABM de 2015 evoluiu de uma para quatro pessoas com dedicação exclusiva, e uma equipe total de 15 pessoas. O investimento no ABM aumentou em 50% durante 2014. Os resultados foram consequência dos efeitos impressionantes do ABM, demonstrando aos clientes e à área de vendas como o marketing pode alavancar o crescimento das contas, gerar oportunidades e entregar valor aos clientes.



			Seu checklist de ABM

			
					O ABM é um processo estruturado de desenvolvimento e implementação de programas de marketing, altamente customizados, para contas estratégicas, parceiros ou prospect.

					O ABM faz uma diferença significativa por envolver objetivos específicos, voltados para alvos rigorosamente segmentados. Os profissionais de marketing descrevem o ABM como a ferramenta que gera retornos sobre o investimento (ROI) mais altos do que qualquer outra abordagem de marketing.

					O ABM deve ser visto como uma iniciativa de negócios para gerar crescimento e estar perfeitamente alinhada com a gestão de key accounts.


					Graças aos avanços tecnológicos, surgiram três tipos de ABM: o ABM Estratégico, o ABM Lite e o ABM Programático.

					O ABM é usado para aumentar a penetração na conta, utilizando o cross-selling e o upselling; para mudar a percepção ou melhorar o posicionamento; para desenvolver novas contas e para explorar oportunidades já identificadas.
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FIGURA 1.4: Linha do tempo do ABM
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