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Apresentacao

O marketing, e especialmente o marketing B2B,
esta em permanente evolucao. Novas ferramentas e
visoes mais sofisticadas de como aplicar a tecnologia
digital de que dispomos hoje tém gerado estratégias e
solucdes inovadoras. Os resultados disso se traduzem
em segmentacdoes mais precisas, customizacdes mais
Inteligentes, relacionamentos mais vantajoso e maior
retorno sobre os investimentos.

E dentro desta realidade sempre estimulante e
desafiadora que o ABM (Account-Based Marketing)
vem se consolidando nao mais como uma tendéncia,
mas como uma estratégia cada vez mais urgente de ser
adotada no universo B2B.

Atentos a este contexto do mercado e
comprometidos em disseminar conhecimento
relevante para a evolucao do marketing B2B,
produzimos este guia sobre ABM. Este € um material
que avanca alguns degraus para além da conceituacao
da estratégia e traz um passo a passo completo para
sua aplicacao pratica. Nos capitulos a seguir, vocé
conhecera todas as etapas para a construcao de uma
estratégia ABM vencedora. Esperamos que seja um
conteudo muito util e que traga 6timos insights!

Boa leitura!
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O foco deste e-book € trazer uma abordagem
avancada sobre a aplicagcao pratica do ABM como
estratégia de marketing para negocios B2B. Porém,
por ser uma ferramenta que ainda nao é tao
universalmente conhecida pelo mercado, muitas
duvidas sobre o que é e como funciona podem surgir.

ABM é uma evolucdo do marketing BZ2B, porque

ele acompanha demandas atuais do mercado, muito
mais técnicas e com clientes muito mais exigentes.
Quando o mercado BZB sobe a regua, o marketing

tem que acompanhar e o ABM é esse passo em direcdo
ao gue o mercado quer hoje.”

Giuliano Duccini, s6cio da Conversa.tech

1.1 O conceito de ABM

De forma objetiva, o ABM é uma estratégia focada
em contas especificas, com acoes planejadas e
coordenadas em um trabalho conjunto dos times de
marketing e de vendas. A ideia € articular esforcos
altamente customizados, direcionados a um grupo
seleto de contas, escolhidas por critérios estratégicos
gue as definam como as mais vantajosas e interessantes
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para os objetivos do negdcio. Em vez de buscar uma
grande escala de leads, como acontece, por exemplo,
no Inbound Marketing, no ABM a proposta € impactar
gquem realmente interessa, de forma aguda e precisa.

O foco, portanto, esta em qualidade e nao em
quantidade. Por isso, o ABM é fundamentado na
alta personalizacao das acdes, com a escolha das
melhores abordagens para cada conta ou grupo de
contas, incluindo a escolha de canais e conteddos mais
aderentes para cada caso e dores mapeadas.

A experiéncia tem mostrado que esta estratégia tem
alto potencial para gerar engajamento solido de leads
cuidadosamente selecionados. De acordo com o CM|
(Content Marketing Institute), 27% dos profissionais
de marketing dos EUA relataram que o engajamento
de executivos C-Level aumentou em mais de 50% a
partir de conteudos ABM comparados com conteudos
relacionados a outras estratégias.

Caso queira entender melhor o conceito de ABM,
antes de se aprofundar no pPasso a pPasso, leia em Nosso
blog: ABM — Account Based Marketing: entenda essa
estratégia de marketing B2B.
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https://conversa.tech/blog-b2b/abm-account-based-marketing-entenda-essa-estrategia-de-marketing-b2b/
https://conversa.tech/blog-b2b/abm-account-based-marketing-entenda-essa-estrategia-de-marketing-b2b/

1.2 ABM é para todos?

Embora seja uma tendéncia que se consolida mais a
cada dia, o Account-Based Marketing e suas aplicacoes
praticas ainda sao pouco divulgadas no Brasil. Este,
inclusive, € um dos motivos deste guia, que traz o passo
a passo para sua implementacao.

Por ndao ser tao difundido, o ABM ainda gera muitas
duvidas quanto a sua aplicacao em diferentes cenarios,
mercados e segmentos. Se vocé ainda tem duvidas
guanto a isso, recomendamos a leitura do blog post .

Nele vocé vai entender por que esta € uma otima
estratégias para muitos setores e empresas, mas nem
sempre pode ser aplicado em sua maxima eficiéncia e
todos os cenarios.
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Uma das caracteristicas gue mais distinguem o
B2B do B2C é que, geralmente, o processo de decisao
para uma compra ou fechamento de contrato € muito
mais complexo e demorado no B2B. Nao é incomum
gue esse processo leve meses, envolva diversos
iInfluenciadores internos e até mesmo mais de
um decisor.

Ao produzir e entregar mensagens altamente
customizados, o ABM consegue propor cConversas
Mais avancadas, que atacam as complexidades dessa
venda de forma mais rapida e objetiva. Também
tem o potencial de ser direcionado aos decisores e
iInfluenciadores certos, estabelecendo um didlogo
direto, propondo solucoes efetivas e personalizadas
para dores muito especificas.

Muito se fala em compra racional e compra
emocional diferenciando B2B do B2C. Embora
exista, sim, essa diferenca essencial, nao se pode,
entretanto, ignorar gue toda venda B2B nasce de um
relacionamento. Ainda sao pessoas se conectando
com pessoas para solucionar uma dor, por mais
qgue essa dor seja técnica. Nesse sentido, o ABM
consegue ser efetivo tanto na capacidade de produzir
argumentos técnicos, quanto no poder de estabelecer
conexdes e relacionamentos mais fortes e reais.
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om o ABM a gente sai de uma abordagem geneérica,
que perde cada vez mais espaco e atencdo, para

uma abordagem mais especifica e bem direcionada.
\Vocé ja chega dialogando diretamente com o decisor,
falando no mesmo nivel e mostrando como vocé, de
fato, entende e tem solucéo para a dor desse cliente.”
Guilherme Sboarim, sécio da Conversa.tech

|:| conversa.tech 10



ABM na pratica:
etapas para
implementar
uma estratégia
de sucesso

|:| conversa.tech 11



A implementacao de uma estratégia de sucesso de
Account-Based Marketing deve seguir alguns passos
para que seja o mais eficiente possivel. Algumas
dessas etapas passam por mapeamentos e definicdes
de contas a serem abordadas e formas mais efetivas de
abordagens para cada uma.

Porém, € preciso ter sempre em mente que nao
existe perfeicao nem no mapeamento nem nas
definicoes, e que o0 processo deve ser sempre revisto e
refinado. Mas ha um detalhe que faz toda a diferenca
para o sucesso do ABM: a integracao do time de
Marketing com o time Comercial. Esse € um ponto que
serd abordado mais adiante, mas que precisa estar no
radar desde o inicio.

3.1 Defina seus ICPs
e suas personas

ICP é a sigla em inglés para Ideal Customer Profile
ou o cliente com o perfil ideal. Para uma estratégia de
ABM é fundamental ter isso bem definido, pois todos os
esforcos seguintes serao direcionados as contas que se
enguadram nesse perfil.
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Vocé deve eleger quais critérios serao usados para
criar esse perfil, sempre de acordo com seus objetivos
estratégicos. O foco € que esses critérios devem
convergir para criar um perfil que traga mais valor
para os objetivos do negdcio, ja que o ABM tem como
esséncia atrair apenas as contas mais valiosas.

A pergunta essencial a ser feita aqui é: quais sao
as caracteristicas que meu ICP deve ter? Assim, um
ICP serd aguela conta que se encaixar melhor nessas
caracteristicas, seja essa conta um cliente com o qual ja
se relaciona (e pretende aprofundar essa relacao com
upsell/cross sell, por exemplo), seja um cliente que se
deseja iniciar contato.

Aqui estao alguns exemplos de critérios para ICP:
e Ticket médio;

e Volume de pedidos;

e Relacionamento de longo prazo;

e Rentabilidade;

e Porte da empresa;

e Segmento no qual atua;

e Regiao geografica;

e Potencial de escalabilidade.
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3.1.1 Atribuicao de peso para os critérios do ICP

Como todos sabemos, o ideal nao existe. Por isso,
o conceito de ICP parte do principio de gue muito
dificilmente alguma conta atendera perfeitamente
todos os critérios.

Entendendo isso, € importante que se atribua
PESOS a esses critérios, selecionando quais sao
agueles indispensaveis, que obrigatoriamente
devem ser atendidos, e quais sao desejaveis, mas nNao
necessariamente excludentes.

Dica para ajudar na definicao do ICP

Uma fonte rica e que pode gerar étimos insights para
a criacao do ICP é o préprio histérico da empresa.

A partir do portfélio atual, ou mesmo avaliando o
historico de ex-clientes, é possivel, por exemplo, listar
guais sao os melhores clientes, quem sao aqueles
qgue geram os melhores resultados para os objetivos
estratégicos da empresa. A dica é identificar quais as
principais caracteristicas desses clientes, em quais 0s
pontos eles se assemelham e utilizar isso como um
direcionador, uma base para a definicao do ICP.
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3.1.2 Definindo as personas dentro dos ICPs

Semelhante ao que acontece no processo de
Inbound Marketing, aqui &€ necessario criar as buyer
personas que facam parte do processo decisorio nas
empresas que se enquadram no ICP.

Nesta etapa, € preciso tracar um perfil das pessoas
gue sao vitais para o fechamento do negodcio,
identificando diversos aspectos relevantes, tais como:

o Cargo;

e |[dade;

e Tipo de rotina;

e Canais pelos quais se informa;

e Tipo de abordagem que prefere
(formal, informal etc.);

e Tipo de conteudo que consome;

e Formatos de conteudos mais aderentes
(curtos ou longos, objetivos ou mais densos,
técnicos ou gerais, conceituais ou praticos etc.);

e Dores com as quais lida no dia a dia.

Conhecer profundamente essas personas e fazer um
mMapeamento completo e preciso € a chave para as
etapas seguintes do ABM e a producao de conteudo
gue gere adesao e resultados consistentes.
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Marketing e Comercial: uma integracao
indispensavel no ABM

Um dos pontos essenciais do ABM é a integracao do
time de marketing com o time comercial. A necessidade
de aproximacgao entre as duas areas ocorre em algumas
etapas do processo de implementacao da estratégia e
traz vantagens que vao além do sucesso do projeto.

Nas etapas iniciais, as defini¢cdes de ICPs e de buy
personas depende muito de insights vindos da area de
vendas. A experiéncia e o conhecimento desse time,
somado a proximidade com os clientes no dia a dia,
sao uma fonte de informacdes indispensaveis para o
ABM. E um recurso importante para o entendimento
de quais sao as dores, a realidade diaria e os desafios
dos clientes que se busca alcancar.

Por isso, € sempre necessario criar grupos de trabalho
mistos, com representantes de vendas e de marketing,
para que o desenho do projeto seja o mais eficiente
possivel desde o inicio. Esta parceria, além do ABM em
si, pode trazer muitos beneficios de longo prazo, uma
vez que qualquer integracao entre vendas e marketing
tende a melhorar as acdes de ambos os times por meio
da troca de informacdes e do enriquecimento da base
de conhecimento sobre o mercado e sobre clientes.

|:| conversa.tech 16



3.2 Definindo, separando
e agrupando contas

Definidos os perfis de contas ideais a serem
abordadas pela estratégia de ABM, € o momento de
encontrar os potenciais candidatos que melhor se
encaixam nos critérios. Mais uma vez, a participacao do
time de vendas é determinante nesse processo para
afinar ao maximo essa selecao.

De forma simplificada, podemos dizer gue o que
salrd desse processo sera a lista de contas a serem
trabalhadas pelo ABM e para cada uma delas,
Idealmente, uma relacao com os nomes das pessoas
relevantes na decisao de compra, seus respectivos
cargos e canais de contato, como e-mail e LinkedIn, por
exemplo. Inicialmente, pode-se distinguir essa lista em
duas grandes categorias:

Contas com as quais vocé ja se relaciona: sdo as
empresas que ja estao no seu portfolio de clientes e
com as quais deseja fechar mais negdocios, como Nos
casos de cross sell ou up sell. Neste caso, a obtencao
de informacdes como pessoas chaves no processo de
decisao, seus respetivos cargos e formas de contato é
mais facil.
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Contas com as quais deseja iniciar contato: séo
as empresas desejadas por se engquadrarem como
ICP. Neste caso, 0 mapeamento das pessoas chaves
demandara mais trabalho e a utilizacao de ferramentas
e taticas de aproximacao, como no uso de redes sociais
como LinkedlIn.

Vale destacar ainda que é preciso avaliar se cabe em
sua estratégia de ABM atuar nessas duas frentes ou se faz
mais sentido focar em apenas uma delas desde o inicio.

3.2.1 Variacoes no agrupamento de contas

Seja qual for a categoria de contas a serem
trabalhadas, podem ser aplicadas trés formas de
separar e agrupar essas empresas. Dependendo dos
objetivos de marketing e vendas, pode-se adotar
qualgquer uma das trés ou combina-las de forma que
melhor couber na estratégia. Tudo vail depender do que
for mapeado. As variacoes de agrupamento sao:

UM PARA UM

E a opcdo mais personalizada, destinada as contas
mais bem classificados como ICP. As acdes neste caso
sao absolutamente individuais, focadas nas dores
exclusivas da empresa e falando diretamente com os
tomadores de decisao. Devido a complexidade e ao
tempo que leva reunir informacoes tao especificas, €
uma estratégia a ser aplicada em um ndmero muito
reduzido de contas.
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UM PARA POUCOS

Nesta opc¢ao o trabalho sera destinado a um
agrupamento pequeno de contas que rednam
caracteristicas e dores em comuns. Ainda assim, os
conteudos produzidos — e as respectivas abordagens —
devem ser personalizados para as pessoas em pPosi¢cao
de decidir ou influenciar a compra. Assim, embora seja
para um grupo restrito, precisa ser direcionado com
precisao aos contatos certos.

UM PARA MUITOS

Direcionado a um universo mais amplo, esta opcao €
adequada para se trabalhar com segmentos especificos
ou outro critério mais abrangente. E a alternativa que
atua com maior volume de contas, entretanto ainda
se diferencia de um Inbound Marketing convencional,
pois tem um numero especifico de potenciais clientes
a serem abordados. Ou seja, a comunicag¢ao ainda sera
nominalmente direcionada e altamente personalizada.

Variagcoes do ABM

altamente personalizado, sob medida para
uma anica empresa

Um paraum
customizado para clusters de contas

Um PI:II"I:I :||g uns que compartilham caracteristicas
importantes de negocios

planejado para um segmento ou
estagio da jornada de compra

Um para muitos
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3.3 Estratégia de canais

Qualquer que seja a combinacao de abordagens
entre as trés possiveis, para cada uma delas é preciso
conhecer quais canais sao mais eficientes para levar
conteudos e abordagens para as contas selecionadas.

Cada agrupamento ou cada conta mapeada deve ser
abordada pelos canais que mais fazem sentido para
a buyer persona. Este € um fator decisivo que deve
ser identificado o quanto antes para que o nivel de
personalizacao comece pelo canal utilizado.

Exemplos de canais:

e E-mail;

e Telefone

e LinkedIn;

e Newsletter;

e WhatsApp;

e Facebook;

e Twitter.

e Endereco (podemos enviar uma mala direta)
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3.4 Conteudos e formatos

Este € o momento de planejar os conteudos que
precisarao ser produzidos e em qualis formatos para
cada agrupamento de contas. Lembrando que a coisa
mais importante em uma estratégia de ABM é que esse
conteldo gere valor real para os clientes. E a percepcdo
de valor por parte da persona que vai gerar interesse e
engajamento, abrindo caminho para o relacionamento.

Assim, todo processo de mapeamento devera
gerar insights que revelem quais formatos e quais
conteudos deverao ser elaborados para cada conta
ou agrupamento. E, principalmente, cada um desses
conteudos deve oferecer uma solucao de reconhecido
valor para a dor ou as dores de guem o recebera.

osto de dizer que a diferenca do marketing BZ2B
convencional para o ABM é que no primeiro a empresa
esta afirmando, s6 que de longe, que sabe como resolver
a dor do cliente, enquanto no ABM a gente se aproxima
de verdade, estende o braco e mostra como pode ajudar.”
Giuliano Duccini, sécio da Conversa.tech
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Na pratica, a [0gica é simples. Se o produto que
vocé vende tem verdadeiro potencial de gerar valor
para o cliente, o ABM é a forma ideal de mostrar isso
diretamente a guem interessa. Por isso € uma poderosa
ferramenta para criar relacionamento e acelerar a
jornada de compra do cliente.

3.4.1 Formatos de conteudos

Tao importante qguanto quais conteudos e
mensagens deverao ser produzidos e canais que serao
utilizados na distribuicao sao os formatos por meio dos
guais serao apresentados. AQui € muito importante
qgue se conheca a dinamica do dia a dia de quem for
receber esses materiais, assim como suas preferéncias.
Isso & determinante para que se escolha o formato com
maior potencial de aderéncia e engajamento.

Exemplos de formatos:
e Artigos e Blog Posts;

e E-books;

e Comparativos

e Estudos de caso

e Infograficos;

e Webinars;

e E-mail marketing;

e Newsletter;

e Videos;
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e Cortes de videos ou webinars;

e Podcasts;

e Audios curtos;

e Convite para eventos (presenciais ou nao)
e LAmMina ou pagina de produto

e Testes interativos.

e Materiais Impressos

De modo geral, pode-se adotar mais de um formato
e canal para abordar as contas. Como se vera mais
adiante, guando falaremos das Plays do ABM, cada
conta podera ser abordada utilizando-se diversos
pontos de contato, ja que os conteudos podem ser
direcionados, sempre de forma personalizada, a
diferentes personas de uma mesma conta.

Além disso, os exemplos dados e outros que podem
ser utilizados devem ser combinados dentro de um
planejamento editorial no qual um conteudo ajude
a complementar o outro de forma encadeada. E um
caminho para criar séries de contatos mais objetivos
e curtos para guem nao tem muito tempo disponivel,
mMas gue no conjunto formem uma visao complexa e
aprofundada dos temas abordados.
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3.5 Plays e ferramentas

No ABM, as “Plays” sao acdes de abordagens
coordenadas e que podem ser planejadas em
diferentes configuracdes. Cada play deve ser pensada
com um objetivo especifico e € o conjunto de plays (e,
portanto, de objetivos de cada uma) que vai construir
uma relacao e, principalmente, uma aproximacao com
cada persona.

A finalidade das plays é criar multiplos pontos de
contado, cada um deles com assertiva relevancia, por
meio de diferentes canais e, muitas vezes, utilizando
diferentes emissores. Na pratica, funcionam como
campanhas e podem ter sua frequéncia de acoes
determinadas por fatores diversos como:

e Estagio do funil;
e Sazonalidade;
e Segmentacao;
e Lancamentos.

Um aspecto importante do conceito por tras das
plays é o seu potencial de criar multiplos pontos de
contato com uma persona ou grupo de personas.
Assim, cada contato serd preciso em atacar uma dor
diferente ou um ponto técnico especifico, criando
assim uma abordagem complexa, mas feita em partes,
com mais objetividade e acuracidade.
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Este € um diferencial do ABM que casa perfeitamente
com vendas B2B, conhecidas por serem mais complexas
e demandarem mais tempo de tomada de decisao.
Plays que sejam bem planejadas e coordenadas com
eficiéncia sao capazes de construir uma percepcao
de credibilidade, autoridade e confianca, mesmo em
cenarios de vendas complexas e de elevado nivel técnico.

3.5.1 Ferramentas e tecnologias para ABM

O mercado disponibiliza hoje um leque bastante
amplo de ferramentas digitais que podem ser
aplicadas em estratégias de ABM. De modo geral,
sao plataformas de inteligéncia e mapeamento de
mercado, automacao, gestao e mensuragao que
podem ser combinadas entre si para que se obtenha
0s melhores e mais precisos resultados.

Ha também solugdes que rednem as
principais funcionalidades necessarias em
uma unica plataforma. A escolha entre a
combinacao de diversas solugcdes ou a adogao
de um “tudo em um” depende de fatores
especificos, como orcamento, plano de longo
prazo e objetivos estratégicos.
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Como a escolha de plataformas € uma questao
Mmuito especifica de cada projeto, aqui vamos falar
de modo amplo dos principais recursos que sao
necessarios para extrair os melhore insumos e insights
para acoes de Account-Based Marketing.

Ferramentas de Bl (Business Intelligence) sdo
necessarias para ajudar a mapear e, principalmente,
localizar contas que se encaixem no ICP. Mesmo que
ja se tenha um mapeamento apurado de contas,
ferramentas de Bl mapeiam também os contatos
chave dentro de cada area, o que € essencial para as
campanhas de ABM.

Ferramentas de automacao de marketing sao
necessarias para a segmentacao do ABM e execucao das
plays, na gestao de disparos programados, controle da
performance do programa e mensuracao de resultados.

Ferramentas de Social Selling sdo ferramentas que
viabilizam o mapeamento e segmentacao do target para
a execucao de plays via Social Selling no LinkedIn. Além
disso, por meio delas é possivel automatizar, gerenciar e
mensurar o envio de mensagens diretas no LinkedIn
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Ferramentas de CRM solucdes de CRM sao
fundamentais para que seja feito um controle apurado
do funil de vendas, identificando e acompanhando as
oportunidades geradas durante as plays.

cho importante reforcar que, no ABM, a integracdo
do marketing com vendas vai alem do planejamento

e identificacdo de ICPs. Essa parceria dos times pode,
muitas vezes, se estender a outras etapas do processo.
Ha situacées em que algumas plays seréo executadas
pelo time de vendas, como no caso de Social Selling,
por exemplo. Nestes casos, a integracdo precisa ser
ainda mais forte, cabendo ai um trabalho aprofundado
até mesmo de capacitacdo para uso das ferramentas
por parte do time comecial.”

Guilherme Sboarim, sécio da Conversa.tech
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3.6 Gestao de midia no ABM

A alta segmentacao que o ABM proporciona faz com
qgue o trabalho de planejamento e gestao de midia seja
Muito mais apurado e especifico. Como ja foi dito, o
LinkedIn, por todas suas caracteristicas corporativas e
de ferramentas, € o principal foco das acdes de midia.
Porém, isso nao quer dizer que se deva descartar outras
redes sociais, dependendo do perfil das personas e
contas mapeadas.

O mais importante de se ter em mente € que a
escolha de canais de midia busgque o minimo de
dispersao, algo facilitado pelo perfil customizado das
acoes de ABM. Outro ponto fundamental é a escolha
da mensagem correta: quanto mais customizada e
especifica para as contas selecionadas, melhor sera o
retorno desse investimento.

Outro ponto é que, diferentemente de campanhas de
Mmidia convencionais, Nao se tem muita margem para
a realizacao de testes. Este € um ponto a ser observado
com cuidado. Testar diferentes CTAs pode ser valido,
Mas Nao se deve mudar a mensagem ou a abordagem
sob o risco de quebrar o efeito da personalizacao.
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Chegou o momento de entrar em acao e colocar para
rodar sua estratégia de Account-Based Marketing. E
hora de dar play!

Como ja explicado anteriormente, as plays (ou sales
play) sao as acdes que vao promover abordagens em
diferentes pontos de contato com as pessoas chaves
das contas selecionadas. Reforcamos aqui que cada
play deve ter um objetivo claro, cuja somatodria de acdes
de deve resultar em aproximacao, criacao de valor,
percepcao de autoridade e, finalmente, engajamento.

Para isso, cada play deve ser planejada de forma a ter
algumas perguntas respondidas. Veja como seria um
checklist basico dessas perguntas.

Checklist para cada ponto de contato

1. Qual é a persona alvo dentro da conta
ou do agrupamento de contas?

2. Qual acao é esperada da persona apos
o recebimento da abordagem?

3. A persona que ird receber essa abordagem
foi Yaquecida” antes por alguma acao
de awareness?

4. Quais os canais mais eficientes para que esse
conteudo impacte a persona?

5. Qual emissor da mensagem seria mais bem
aceito pela persona?
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4.1 Definicao e analise
de métricas

Pelo fato de o ABM ter uma abordagem muito
especifica e altamente segmentada, as formas de
definir e avaliar métricas de performance, os chamados
KPIls, se diferencia dos modelos tradicionais de
Inbound Marketing. Especialmente porque um funil
de ABM tem estagios diferentes de um funil de vendas
convencional dos modelos Inbound.

Trazemos aqui alguns exemplos de métricas
essencials qgue podem ser aplicadas a cada estagio do
ABM. A escolha de quais aplicar ou mesmo a ampliacao
para outros indicadores além dos listados a seguir, fica
a critério de cada projeto, desde que esteja alinhado e
faca sentido aos objetivos definidos em cada momento
da estratégia.

|:| conversa.tech 31



4.1.1 Estagios do funil de ABM e seus
indicadores principais

3y7:Xei[eR] Contas alvo

Contas selecionadas que se encaixam nos critérios de ICP

Indicadores:

e Quantidade de contas;

e Grau de relacionamento com as contas

e Ticket médio das contas (para contas que ja sao clientes)

137 Xei[e}] Contas alvo engajadas
Contas que se engajaram com as acoes promovidas pela

estratégia de ABM

Indicadores:

e Relacao percentual entre contas mapeadas

X contas engajadas;

e Score das contas e contatos que fazem

parte do programa;

e Alcance das campanhas de midia;

e ENngajamento gerado pelas campanhas de midia;
e Alcance e engajamento de e-mails;

e Conversoes em landing pages;

e Alcance e engajamento de Social Selling;

e Alcance e engajamento das abordagens da equipe
comercial.
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23y {ei[e)k] Oportunidades geradas
ldentificacao e avaliacao de oportunidades geradas
apos o primeiro ciclo de plays

Indicadores:

e Volume de oportunidades geradas;

e Relacao percentual de leads entre contas mapeadas
X oportunidades;

e Pipeline de vendas gerado;

e Tempo do ciclo de prospeccao (do primeiro contato
a oportunidade);

e Custo por oportunidade.

237 Xei[e XA Novos negdcios
Vendas concretizadas a partir de acdes do ABM

Indicadores:

e Volume de novos negdcios gerados;

e Relacao percentual de conversao entre contas
Mapeadas X Novos Nnegocios;

e Receita efetivamente gerada;

e Tempo do ciclo de vendas (do primeiro contato
ao fechamento de negdcio);

e Custo por vendas;

e Retorno sobre o investimento.

|:| conversa.tech 33



|:| conversa.tech



Como ja deve ter ficado claro ao longo deste
conteudo, o carater altamente customizado desta
estratégia também se aplica a quem vai implanta-
la. Isso significa que nao hd uma formula padrao e
cada organizacao deve descobrir a melhor maneira
de percorrer esse caminho de acordo com suas
particularidades de mercado, perfil da equipe e
momento da empresa.

Se vocé tomou a decisao de implementar um
programa de ABM na sua empresa, hosso conselho
como especialistas é: busque capacitacao para vocé
e sua equipe se aprofundarem sobre o tema (neste
sentido, este e-book € um material valioso neste
processo). Também ha a possibilidade de se buscar
por profissionais especializados em ABM. Agui,
porém, ha um grande desafio, pois ainda é escasso
O humero de especialistas nesta area que tenham
experiéncia comprovada.

Por fim, pensando principalmente nas primeiras
fases do programa, € sempre recomendavel contar
com parceiros altamente capacitados em ABM,
capazes de oferecer suporte, planejamento e até
mesmo plena execucao de todas as etapas de uma
estratégia de sucesso para negocios B2B. Este tipo de
parceiros podem acelerar bastante o amadurecimento
e geracao de resultados do seu ABM.
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Criar um programa de ABM é uma tarefa nada
simples. Na verdade, pode ser bem frustrante,
principalmente no inicio. Mas sim, ela vale a
pena e podemos te ajudar de duas formas!

Leia com atencao este guia que preparamos
e Mmao na massa!

Venha conversar conosco! Nossa equipe é

especializada em ajudar grandes e médias
empresas a implementar seus programas de
ABM e a gerar resultados incriveis a partir disso!

Somos a Conversa.tech, uma agéncia de
marketing B2B especializada em Account-Based
Marketing para médias e grandes empresas!

QUERO FALAR SOBRE ABM
COM A CONVERSA.TECH
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