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IL CONTESTO E LA VISIONE STRATEGICA

Durante I'European ABM Forum, Liz Prieto den Boer, Marketing Manager di Maersk, ha
presentato un caso estremamente rilevante per comprendere come I’Account-Based Marketing
possa evolvere da semplice approccio tattico a leva strategica nei contesti B2B complessi.

Il punto di partenza della sua narrazione & stato chiarire il ruolo di Maersk: non semplicemente
un operatore logistico, ma una azienda integrata di trasporto e logistica con I'ambizione di
connettere e semplificare le supply chain globali. Una realta con oltre 100.000 dipendenti e
presenza in piu di 130 paesi, che opera lungo tutta la catena del valore.

In questo scenario, ’"ABM non & una funzione isolata, ma diventa una capacita organizzativa
trasversale, necessaria per gestire relazioni ad alta complessita e cicli decisionali
estremamente lunghi.
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IL RUOLO CENTRALE DELLA HUMAN CONNECTION

Uno dei passaggi piu forti dell’'intervento é stato il concetto di human connection.

Liz ha sottolineato come, in un settore sempre piu automatizzato come quello della logistica, il
vero differenziale competitivo non sia la tecnologia, ma la qualita della relazione umana.

Non si tratta semplicemente di comunicazione, ma di interazioni human-to-human capaci di
costruire fiducia e collaborazione nel tempo.

In questo senso, 'automazione non sostituisce la relazione, ma la amplifica solo se esiste una
base solida.

Questa visione ribalta un paradigma molto diffuso nel marketing B2B: non € |a
personalizzazione tecnologica a generare valore, ma la profondita della comprensione del
cliente.

3

DALLA COM PLESSITA DELLA SUPPLY CHAIN ALLA
CENTRALITA DEL CLIENTE

Per rendere tangibile questa complessita, Maersk ha mostrato I'intero flusso della supply chain:
dal primo contatto conil cliente fino alla consegna finale.

Questa rappresentazione non era solo descrittiva, ma funzionale a un messaggio preciso: ogni
punto della catena & un'opportunita di relazione.

Lapproccio ABM si inserisce proprio qui, con I'obiettivo di connettere tutti i touchpoint in
un’esperienza coerente e rilevante.

Non si tratta quindi di campagne isolate, ma di una vera e propria orchestrazione continua.
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LALLINEAMENTO TRA SALES E MARKETING
COME PREREQUISITO

Uno dei pilastri del modello Maersk ¢ la collaborazione tra Sales e Marketing.

Liz ha evidenziato come gli account strategici non vengano definiti unilateralmente, ma
attraverso un processo condiviso che parte dai cosiddetti Must-Win Accounts.

Questi account vengono analizzati congiuntamente attraverso ricerca collaborativa,
per poi evolvere in account ABM strategici solo se emergono segnali chiari: dimensione
dell’'opportunita, engagement e supporto interno.

In questo modello, il marketing non supporta le vendite, ma lavora con le vendite come
un’unica entita operativa.

5

LA DISCOVERY COME MOMENTO STRATEGICO

Un passaggio chiave del processo ¢ la discovery call, che non viene trattata come una fase
operativa, ma come un momento strategico di raccolta insight.

Le domande che guidano questa fase non sono superficiali, ma strutturali: chi sono gli
stakeholder chiave, qual € il contesto relazionale, qual € il potenziale di crescita e quali
informazioni sono gia disponibili.

Questa fase diventa fondamentale perché definisce il livello di profondita della
personalizzazione successiva.
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LA COSTRUZIONE DELLA NARRATIVA E DEGLI
INSIGHT VERTICALI

Uno degli elementi piu distintivi dell'approccio Maersk ¢ la costruzione di una narrativa
unificata per settore, nel caso specifico FMCG.

Questa narrativa non € generica, ma costruita a partire da insight verticali: pain point specifici,
dinamiche di mercato e bisogni reali dei clienti.

A partire da questa base, Maersk sviluppa una proposta di valore che viene poi adattata per
ogni singolo account.

Questo approccio consente di bilanciare scala e personalizzazione, evitando sia lI'iper-
generalizzazione sia I'eccessiva frammentazione.

7

LA PERSONALIZZAZIONE COME
PROCESSO CONTINUO

La personalizzazione, nel modello Maersk, non € un singolo touchpoint, ma un processo
distribuito nel tempo.

Un esempio concreto ¢ la timeline di engagement su 12 mesi, che include momenti digitali,
eventi fisici, comunicazioni dirette e interazioni executive.

Ogni touchpoint & progettato per costruire progressivamente la relazione, con l'obiettivo di
rafforzare il legame e aumentare la rilevanza percepita.

Questo approccio dimostra come ’ABM efficace non siaimmediato, ma richieda coerenza e
continuita nel tempo.
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LECOSISTEMA DI CONTENUTI E ASSET

A supporto di questa strategia, Maersk ha costruito un vero e proprio ecosistema di asset.

Non si tratta solo di contenuti standard, ma di una combinazione di:

=) C@_}‘
Asset narrativi Contenuti verticali Materiali personalizzati

per account

Tra questi, emergono elementi ad alto valore relazionale come inviti personalizzati, lettere
firmate, contenuti su misura e video dedicati.

Questi strumenti non hanno solo una funzione informativa, ma diventano strumenti di
relazione.

1 2 3 4 2 b 7 8 9 10 11 12
3 5 B 7 8 B 7 10 13 19
o f & 9 9 3 7 9 0 15 4 18
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LINTEGRAZIONE TRA ABM 1.FEW E 1:1

Un altro elemento rilevante e I'integrazione tra diversi livelli di ABM.
Maersk non lavora solo su account singoli, ma combina:

e Lo

Campagne di Iniziative su gruppi Attivita altamente
awareness su cluster ristretti personalizzate su
singoli account

Questa struttura permette di ottimizzare le risorse e mantenere coerenza strategica lungo
tuttoil funnel.

10

LIMPATTO SUL BUSINESS E SULLA RELAZIONE

| risultati presentati non si limitano a metriche di marketing.

Limpatto si estende su piu livelli: nuove opportunita, pipeline influenzata, deal chiusi
direttamente collegati alle attivita ABM e contributo concreto ai ricavi.

Ma I'aspetto pill interessante riguarda la relazione: miglioramento della qualita del rapporto
con il cliente, maggiore allineamento interno e creazione di un modello replicabile.

In alcuni casi, 'impatto arriva fino alla prevenzione del churn e alla generazione di advocacy.
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TAKEAWAYS:
COSA EMERGE DAVVERO DA QUESTO CASO

Il caso Maersk mostra con chiarezza che I’'ABM funziona solo quando viene trattato come una
capacita strategica e non come una campagna.

e |l primoinsegnamento riguarda I'allineamento: senza una vera integrazione tra marketing e
vendite, ’TABM perde efficacia.

e Ilsecondo riguarda la selezione degli account, che deve essere intenzionale e basata su
criteri chiari.

e Un altro elemento chiave ¢ il ruolo delle interazioni umane: anche nei contesti pit
digitalizzati, sono le relazioni dirette a generare valore.

¢ Infine, emerge come la personalizzazione non sia un’azione isolata, ma un percorso costruito
nel tempo, supportato da un ecosistema di contenuti solido e coerente.

* VALUE PROPOSITION

12

DALLABM COME TATTICA ALLABM
COME SISTEMA

Il contributo di Liz Prieto den Boer evidenzia una trasformazione importante: ’'ABM non & pit
uno strumento, ma un sistema organizzativo.

Un sistema che connette persone, dati, contenuti e processi con un unico obiettivo: costruire
relazioni di valore in contesti complessi.

Ed & proprio questa evoluzione che rende il caso Maersk particolarmente rilevante per tutte le
aziende B2B che operano su cicli lunghi e ad alta complessita decisionale.
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IL METODO ABM DI SPINOSI MARKETING

Dall'insight strategico all’orchestrazione delle relazioni

[l caso Maersk mostra con chiarezza un punto fondamentale:
I’Account-Based Marketing genera risultati solo quando viene progettato come sistema.

E da questa consapevolezza che nasce il metodo ABM di Spinosi Marketing:
un approccio strutturato che trasforma strategia, contenuti, dati e relazioni in un’unica
architettura operativa.

Non si tratta di attivare campagne, ma di costruire un modello replicabile che consenta alle
aziende B2B di governare la complessita dei processi decisionali e creare valore nel tempo.

DALLABM COME PROGETTO ALLABM COME
CAPACITA ORGANIZZATIVA

LABM non & una leva tattica, ma una competenza strategica.

Le aziende che riescono a implementarlo in modo efficace non si limitano a migliorare le
performance di marketing, ma sviluppano un vantaggio competitivo piu profondo:
la capacita di costruire relazioni di valore con gli account piu importanti.

Se vuoi comprendere come applicare questo metodo alla tua realta aziendale,
Spinosi Marketing € il partner con cui costruire un percorso concreto e misurabile.

Understading the EEEEEEEES—— Aligning with the
account'’s drivers account’s needs

UN APPROCCIO OF:
RICORSIVO E |

Optimizing engagement

I N T E G R ATO @ and performance @ Developing targeted

value propositions

Implementing dynamic I Collaborating on
and integrated plans the account strategy

Priortizing
accounts
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