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RESUMO

Este estudo de caso buscou analisar os impactos da implantacdo de um
plano estratégico de marketing e vendas, conhecido como Account-based
Marketing, em uma startup brasileira do setor de Tecnologia da Informagéao. A
pesquisa foi baseada na analise de entrevistas junto aos funcionarios da
empresa que implementaram a estratégia de relacionamento especial a uma
selecao de clientes. Para a fundamentacido tedrica deste estudo, foram
revisados os conceitos de Account-based Marketing, Key Account Manager,
marketing de relacionamento e customer centric. Apds a realizagdo da
pesquisa e da analise dos dados coletados, foi possivel constatar importantes
impactos no relacionamento com o cliente a partir da gestao estratégica de
relacionamento, tais como novas oportunidades de vendas nos atuais
clientes e conversas mais ricas e produtivas com os mesmos. Além disso, foi
possivel identificar critérios usados para definir o processo de selecdo de
clientes, assim como os erros que impactam diretamente o plano. Critérios
como previsao de crescimento da conta, porte da empresa com base em seu
valor de mercado e volume de receita faturado foram relevantes na pesquisa;
da mesma forma, listas sem diferenciacdo estratégica ou listas longas de
clientes estratégicos foram apontadas como erros no processo. Por fim, o
estudo identificou que o melhor processo € aquele construido com visao
centrada no sucesso do cliente e na resolucdo de suas dores e que o
principal recurso necessario sao as pessoas. Profissionais consultivos e
flexiveis sdo a chave para a aplicagdo da estratégia de Account-based
Marketing de forma a alcancgar o principal objetivo da startup, o crescimento

de receita.

Palavras-chave: Marketing. Vendas. Account-based Marketing. Customer

centric. Key Account Manager. Contas Estratégicas.



ABSTRACT

This case study sought to analyze the impacts of implementing a strategic
marketing and sales plan, known as Account-based Marketing, in a Brazilian
startup in the Information Technology sector. The research was based on the
analysis of interviews with company employees who implemented the special
relationship strategy to a selection of customers. For the theoretical
foundation of this study, the concepts of Account-based Marketing, Key
Account Manager, Relationship Marketing and customer centric were
reviewed. After conducting the survey and analyzing the data collected, it was
possible to identify important impacts on the relationship with the customer
from the strategic relationship management, such as new sales opportunities
for current customers and richer and more productive conversations with
them. In addition, it was possible to identify criteria used to define the client
selection process, as well as errors that directly impact the plan. Criteria such
as: account growth forecast; company size based on its market value and
billed revenue volume were relevant in the survey, as well as lists without
strategic differentiation or long lists of strategic customers were identified as
errors in the process. Finally, the study identified that the best process is the
one built with a vision centered on the customer's success and on solving
their pain, and that the main resource needed is people. Consultative and
flexible professionals are the key to applying the Account-based Marketing

strategy in order to achieve the startup's main objective, revenue growth.

Keywords: Marketing. Sales. Account-based Marketing. Customer centric.

Key Account Manager. Strategic Accounts.
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1 INTRODUGAO

Um desafio das empresas em geral € identificar oportunidades na estratégia
de relacionamento entre cliente e empresa que gerem beneficios, como, por

exemplo, o0 aumento de receita no contexto business-to-business (B2B).

Para as empresas do segmento de Tecnologia da Informacgédo (TI), os
desafios advém da realidade de mercado complexa e competitiva. Os clientes
se tornam mercados por si so6 por serem tdo complexos e amplos, gerando,
por conseguinte, multiplas oportunidades (BURGESS; MUNN, 2019). Diante
disso, surge a importancia de trazer estratégias atualizadas e adequadas a

estrutura do mundo corporativo.

As vistosas campanhas de marketing convencionais estdo se
mostrando cada vez menos eficazes para gerar negdcios,
impulsionar o crescimento e promover a melhoria continua do
desempenho (BURGESS; MUNN, 2019, p. 31).

O cenario de ascenséo social e econémica do brasileiro nos levou a conhecer
um novo perfil de consumidor que, diante do acesso ao conhecimento e a
informagdo, se mostrou mais informado, mais exigente e consciente,
dispondo, portanto, de maiores expectativas quanto a qualidade de um
produto, servico ou atendimento (MARROQUIN, 2014). Dessa forma,
evidenciou-se que, com esta nova realidade de perfil de consumidores, a
relacdo entre as marcas e os clientes passou a ter relevancia e precisou de
alinhamento para se alcangar melhores resultados, tanto na obtencao de

novos clientes quanto na fidelizagao dos ja existentes.

Para o presente estudo, considerou-se a aplicagdo da estratégia conhecida
como Account-based Marketing (ABM). Os especialistas em marketing
Burgess; Optimizely e Purcarea (apud DAY e SHI, 2020) definiram ABM
como uma série de agdes de marketing e vendas focadas em um grupo

especial de clientes previamente definidos.

Por isso, o objetivo principal deste trabalho foi investigar como a estratégia de
gestdo de contas denominada Account-based Marketing € capaz de acelerar
o crescimento de receita dos clientes estratégicos em startups brasileiras que

atuam no segmento de Tecnologia da Informacéao. Para tal, analisou-se como
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este tipo de estratégia pode ser responsavel pelo sucesso no
desenvolvimento dos clientes e, consequentemente, gerar impacto no
posicionamento, relacionamento e na receita da empresa. Por
desenvolvimento de clientes entende-se a construcdo de um melhor
relacionamento visando aumento de oportunidades comerciais, ciclo de

vendas mais curtos e maior geragao de receita.

O estudo de caso se baseou em uma empresa brasileira de médio porte de
Tecnologia da Informacao, presente no mercado business-to-business, e,
portanto, sua solugdo é vendida para outras empresas. A mesma esta em
momento de expanséo e percebeu a necessidade de adotar uma estratégia
consistente para crescer receita de duas formas: a partir de novos clientes e,

principalmente, a partir da penetragao dos clientes ja existentes.

A presente pesquisa justificou-se com base no cenario da empresa analisada
que se encontra em um desafio de aumento de concorréncia em seu setor de
atuagao, Tecnologia da Informacdo. O aumento da concorréncia para a
empresa em questdo esta relacionado tanto ao surgimento de novos
competidores nacionais como a entrada de empresas estrangeiras no
mercado brasileiro. Além disso, neste caso especifico existe uma competicao
de preco que levou ao baixo nivel de servico de qualidade, no qual o
relacionamento entre marca e clientes tem pouca visibilidade. Uma vez que
este segmento é competitivo, o desenvolvimento de novos servigos, produtos
e estratégias inovadoras por concorrentes pode afetar diretamente os
resultados das empresas. Na empresa analisada houve a necessidade de
buscar por alternativas na gestao de clientes dado o crescimento nos ultimos
12 meses, periodo no qual a empresa viu sua base de contratos crescer em
162,72%, considerando os numeros de maio de 2020 a maio de 2021. Desde
margo de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) decretou estado de
pandemia no mundo e esta situagao acelerou o processo de digitalizacdo das

empresas.

O estudo contribuira para que empresas de médio porte verifiquem como a

estratégia de relacionamento (ABM) se tornou uma grande oportunidade para



12

ampliacdo de receita e conquista de mercado. Isso porque as principais
literaturas e praticas do tema sado sempre referentes a empresas de grande

porte.

Dessa maneira, no decorrer do artigo, abordar-se-d0 uma série de questdes.
Inicialmente identificou-se a oportunidade de investigar e descrever os
objetivos da startup ao adotar a estratégia Account-based Marketing para
gestdo de contas. Na sequéncia foi necessario identificar, entre os diferentes
perfis e caracteristicas de clientes dentro da startup, aqueles mais aderentes
a participar da estratégia de gerenciamento de contas. Posteriormente, o
objetivo foi mapear qual o processo e quais 0S recursos necessarios para
implementagdo desta abordagem estratégica. Finalmente, buscou-se
identificar medidas de monitoramento e controle para garantir o sucesso do
plano ABM.

Nos proximos capitulos, sera apresentada uma discussao detalhada sobre
como o programa de Account-based Marketing impulsionou o crescimento da

startup em questao.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Esta secao foi dedicada a descricdo dos trabalhos relacionados ao tema
deste estudo de caso. Abordaram-se topicos especificos, divididos em
subsecgdes. Iniciou-se com a historia do conceito Account-based Marketing;
na sequéncia ressaltou-se como as mudangas no cenario econdmico
brasileiro levaram a visdo customer centric. As definicbes de marketing de
relacionamento e do papel dos Key Account Managers foram também
apresentadas. Por fim, investigou-se como o ABM tornou-se uma pratica

importante no relacionamento com clientes-chave.

2.1 O surgimento do Account-based Marketing (ABM)

A historia do Account-based Marketing surge no inicio da década de 90. As
primeiras abordagens sobre personalizacao de atendimento apareceram em
1993 com a publicagdo do livro The One to One Future, dos autores Don
Peppers e Martha Rogers (1996), segundo os quais a mudancga da era
industrial para a era informacional implicava o fim do marketing de massas e

o inicio de um novo paradigma focado em customizagao e especializagao.

A partir de 1997, os conceitos de relacionamento com cliente sairam do
campo das ideias e passaram a ser aplicados no mundo dos negdcios pela
iniciativa de grandes empresas como CSC, Corporation Service Company e
Accenture. De acordo com Burgess e Munn (2019, p. 39), a Accenture,
empresa global de servigos profissionais, percebeu a necessidade de
comegar a dar atengdo especial as contas mais importantes e, assim,

construir um relacionamento centrado no cliente.

O conceito de Account-based Marketing sé surgiu em 2003, ainda que a
estratégia tenha sido adotada anteriormente. O conceito foi introduzido pela
empresa americana ITSMA e, a partir dai, criou-se uma nova onda no
marketing B2B. A ITSMA é uma comunidade de pesquisa especializada em

solugdes para lideres em marketing B2B.
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2.2 A visdao customer centric

Nos anos recentes, inovagdes tecnolégicas, novos padroes de
comportamento, globalizagdo e diversos outros eventos, inesperados ou néao,
geraram mudancgas estruturais no mercado, tornando o cenario competitivo
cada vez mais complexo. Desta forma os agentes se viram obrigados a se
adaptarem constantemente a novas dindmicas de demanda e oferta dos

consumidores.

Diante disso, vivencia-se uma nova era nas estratégias das empresas, e,
neste novo cenario, as empresas perceberam a necessidade de implementar
estratégias focadas no cliente, e nao em si proprias. Um estudo elaborado
pela Consultoria Walker mostrou que empresas B2B sdo diretamente

impactadas pela experiéncia do consumidor.

Tornar-se focado no cliente - e subsequentemente comprometido
com o cliente - € um processo que requer motivagao, planejamento e
investimento. E uma promessa das empresas para o longo prazo.
Com base no relatério de Walker de 2016, A Visdo do CEO da CX,
0s principais executivos apreciam a importancia da experiéncia do
cliente, citando-a como o fator mais importante para impulsionar a
vantagem competitiva (WALKER, 2020, p. 16, tradug&o nossa)'.

Dessa forma, o mercado competitivo e complexo incitou o questionamento
acerca dos tipos de estratégias personalizadas a que as empresas estédo
aderindo para conquistar, fidelizar e até mesmo expandir seus clientes.
Segundo Guzman (2019), alocar tempo e recursos € a chave para melhorar a
experiéncia do cliente e se destacar frente a outros players no mercado. Isso
porque uma melhor experiéncia esta diretamente ligada ao aumento da

fidelidade, assim como ao crescimento de vendas.

Nesse sentido, pode-se dizer que existe um certo consenso de que as
empresas orientadas ao cliente naturalmente criam relagcdes mais proximas e
geram mais valor aos seus clientes. Segundo Komar et al. e Shah et al., ao

garantir maior satisfagdo dos seus consumidores, essas empresas melhoram

! Becoming customer focused - and subsequently customer committed - is a process that
requires motivation, planning, and investment. It's a pledge companies make for the long-term.
Based on Walker’s 2016 report, The CEO View of CX, top executives appreciate the significance of
customer experience, citing it as the most important factor driving competitive advantage.
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sua performance e tendem a superar seus concorrentes (apud LEE et al.,
2015). Tal cenario demonstrou a necessidade de areas de negdcios das
empresas se reinventarem em suas estratégias e focarem principalmente no
relacionamento com o cliente de forma a gerar uma relagao de ganha-ganha.
Ainda segundo esses autores, nessa nova era, tornou-se imperativo ir além
da venda, aproximando-se e relacionando-se com o cliente. Toda a jornada
do cliente deve ser valorizada, desde a descoberta da marca pelo

consumidor até o momento de uso e expanséo.

2.3 Marketing de relacionamento

Os desafios se replicaram em consequéncia do setor de marketing, que se
tornou o responsavel pelo desenvolvimento das diversas agdes com o
objetivo de manter a fidelidade do cliente. Quando tais agbes apresentam
caracteristicas personalizadas, sdo conhecidas por marketing de

relacionamento. De acordo com Kotler (2000, p. 35), este

“tem como objetivo estabelecer relacionamentos mutuamente
satisfatorios de longo prazo com partes-chave — clientes,
fornecedores, distribuidores —, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negdcios no longo prazo”.

Por conseguinte, pode-se concluir que sao agdes planejadas na etapa de

pos-vendas, visando ao relacionamento de longo prazo.

Paralelamente, a bibliografia € extensa quanto a importancia do alinhamento
entre as areas de marketing e vendas na implementagdo de estratégias
centradas no cliente. Destaca-se ainda a importancia critica do trabalho
conjunto dos times de vendas e marketing para se relacionarem e atingirem
com sucesso relagdes com as pessoas certas nas empresas clientes (Jones;
Dixon; Chonko & Cannon, 2005, apud Johnson; Matthes; Friend, 2019, p. 41).

Essa colaboragcdo entre vendas e marketing permite a implementagcéo de
estratégias personalizadas de marketing baseado nas contas e,
consequentemente, a geragcao de mais receitas em seus negoécios. Vale aqui

mencionar que, ao longo do presente trabalho, as expressdes ‘clientes
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estratégicos’ e ‘contas estratégicas’ serdo tratadas como sindénimos,

atribuindo para os termos ‘clientes’ e ‘contas’ o mesmo significado.
2.4 Os Key Account Managers

De acordo com McDonald e Rogers (2019, p. 20), todos aqueles que
trabalham em uma empresa que fornece produtos ou servigos para outra
empresa (B2B) se encontram em situagdo de possuir clientes mais
estratégicos, seja por critérios de receita, valor de mercado, entre outros
aspectos, denominados key accounts ou contas estratégicas. Os autores
ainda entendem que a regra principal do modelo de atendimento inclui
destinar recursos, mesmo se forem escassos, aqueles clientes selecionados

e estratégicos.

Os clientes estratégicos podem enfrentar problemas, e é essencial
que as empresas monitorem as contribuicbes desses clientes para
0 lucro e para o crescimento. Em alguns casos, os beneficios
gerados pelas key accounts podem ser o escopo que oferecem ou
a redugédo do risco em algumas operagoes. O lucro pode ser direto
ou indireto (McDonalds e Rogers, 2019, p. 29).
Ademais, reforgam que clientes estratégicos tém em seu poder a
possibilidade tanto de alavancar o crescimento como de destruir aquela
empresa fornecedora. E tudo isso é possibilitado e desenhado a partir do
relacionamento. Quando este € positivo, ambas as partes podem crescer. No
entanto, quando as coisas ndo andam como o esperado, as consequéncias

podem ser significativamente negativas.

Ainda de acordo com McDonald e Rogers (2019, p. 153), a fungdo do
profissional de Key Account Manager (KAM) vai além da area de vendas e
dos processos internos da empresa. O KAM precisa entender profundamente
o seu cliente e também o0s processos e as capacidades de todas as areas da
sua empresa. E seu papel assumir e cumprir compromissos em nome da
companhia. Por isso, o papel do KAM se diferencia dos cargos comerciais,

por conta de sua fungdo multidisciplinar, analitica e estratégica.

2.5 ABM como uma estratégia de relacionamento com clientes
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A estratégia de Account-based Marketing, conforme mencionado, ja é
praticada por algumas grandes empresas globais, com maior ou menor
sucesso. Todavia, ainda se trata de uma tematica nova e inexplorada para
grande parte das empresas, sobretudo quando se trata do mercado brasileiro

e de startups, a segmentacao definida no presente estudo.

Ajudar as startups a entender vendas e gestao de relacionamentos
¢é dificil; e um aspecto que ainda ndo é bem compreendido é que a
inovagdo em si ndo vende. Para tanto, é necessario uma
abordagem positiva e proativa, ndo s6 para conhecer o mercado,
mas também para compreender o valor que a inovagao entrega ao
cliente. Com muita frequéncia, grandes realizagbes tecnoldgicas
podem ficar na prateleira, por falta do devido esforco de vendas
(McDonalds e Rogers, 2019, p. 71).

De acordo com Burgess e Munn (2019, p. 17), o ABM busca superar o hiato
entre a gestdo de vendas tradicional e o marketing, assim como maximizar
estratégias de longo prazo na evolugao dos clientes, através de novas formas

de explorar oportunidades das contas. Ainda de acordo com estes autores:

O ABM, na sua esséncia, consiste basicamente em tratar cada
conta como se fosse um mercado em si mesmo, e, entdo, atuar
com todas as ferramentas de marketing para posicionar a empresa
e seus servicos, com o objetivo de, em ultima instancia, adquirir
uma fatia maior dos negécios do cliente (p. 15).

O ABM tornou-se um diferencial, uma vez que é estruturado a partir de
objetivos particulares de clientes estritamente selecionados. Outrossim,
torna-se o foco de atencdo de fora para dentro, cujo ponto de partida é o

cliente e seus problemas.

O ABM deve estar bem alinhado com a gestao das key accounts.
Em sua melhor verséo, um plano para key accounts funciona como
uma espécie de plano de negdcio, incluindo objetivos, metas de
vendas, posicionamento, distribuicdo e interdependéncias. O que
falta na maioria das vezes é um trabalho de marketing especifico.
Agregar a expertise de marketing as equipes de key account pode
ajuda-las a avancar além do foco estritamente operacional e
desenvolver melhores condigbes para identificar oportunidades
potencialmente lucrativas (Burgess e Munn, 2019, p. 35).

Similarmente, os autores Lebuda e Narozniak (2021) definiram o ABM como
uma estratégia de entrada no mercado, coordenando esforgcos tanto de

marketing quanto de vendas para atrair e expandir contas-alvo.

A teoria ganha relevéncia, principalmente no cenario epidémico atual. De

acordo com Goddard (2021), para superar os desafios provindos da



18

pandemia e prosperar na nova era de negocios, as empresas B2B precisam
ir além do foco no nivel da conta e adotar uma estratégia hiper personalizada,

tratando as partes interessadas da empresa como pessoas.

Por fim, destaca-se a auséncia de literatura especializada sobre o tema no
Brasil. Em vista disso, buscou-se aprofundar o assunto através de literatura
internacional, priorizando o estudo em quatro principais autores: Bev Burgess
& Dave Munn (2019), Malcolm McDonald & Beth Rogers (2019). A escolha
pelos autores citados se deu por serem referéncia no mercado de marketing
B2B e por terem sido a base tedrica utilizada na implementagédo do programa

ABM na empresa brasileira em estudo.
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3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada € de natureza descritiva, uma vez que visa encontrar a
relagdo entre as variaveis, estratégia de Account-based Marketing e
crescimento de receita. Este tipo de pesquisa tem como principal objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenbmeno ou a

associacao de relagdes entre variaveis (Gil, 2008, p. 28).

A pesquisa foi baseada em um estudo de caso realizado em uma empresa
startup do setor de Tecnologia da Informacgao na regido Sudeste do Brasil. Gil
(2008) defende que cada vez mais a pesquisa por estudo de caso é utilizada
com o objetivo de investigar situagdes reais cujo limitagdo ndo é clara, isto
porque o estudo de caso é caracterizado pela profunda analise de um ou
poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e
detalhado.

Dada a sensibilidade gerencial e comercial das informacdes trazidas, o nome
da empresa em questdo sera mantido em sigilo durante todo o trabalho. A
coleta de dados foi realizada com base em entrevistas virtuais, pesquisas

documental e bibliografica e observagao nao participante.

A primeira metodologia de coleta de dados tratou-se de entrevistas que
contaram com um roteiro estruturado sob a forma de um formulario
eletrbnico, o qual foi preenchido pelos entrevistados durante reuniao virtual
com a pesquisadora. As entrevistas foram acompanhadas pela autora caso
houvesse questionamentos, porém o preenchimento do questionario foi
independente e portanto, preenchido pelos préprios profissionais durante a
reunido virtual. Essas entrevistas foram realizadas com todos os profissionais
que cumprem a mesma fungcdo e, portanto, atuam como Key Account
Managers, também conhecidos por Gestores de Contas Estratégicas. A
pesquisa aconteceu entre os dias 24 de maio a 03 de junho de 2021, sendo

respondida por todos os Key Account Managers, com excegao da autora.
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Foram 20 profissionais respondentes com média de 6 anos e meio de

atuacado na mesma fungao, sendo o menor tempo 1 ano e o maior 15 anos.

A etapa de coleta de dados por pesquisa documental aconteceu apds as
entrevistas e compreendeu a revisao e a analise de documentos de fontes
primarias como relatorios, graficos e processos disponiveis no sistema de
gestdo de clientes da empresa estudada. Tais dados e informag¢des foram
analisados sem qualquer tipo de tratamento cientifico ou analitico
anteriormente. Além da pesquisa documental, também foram utilizados, como
fonte de informagdo, livros de gestdo e negdcios, conforme pesquisa

bibliografica.

Por ultimo, destaca-se que a coleta por meio da observacao participante
natural foi possivel, uma vez que a autora atua na empresa analisada como
funcionaria do setor de vendas, sob o cargo de Key Account Manager. Em
vista disso, o melhor acesso a informagao da autora assegura maior solidez e
forca ao estudo. De acordo Lakatos e Marconi (2003, p. 194) observacao
participante:

Consiste na participagao real do pesquisador com a comunidade ou
grupo. Ele se incorpora ao grupo, confunde-se com ele. Fica tao
proximo quanto um membro do grupo que esta estudando e
participa das atividades normais deste.

Definido os quatro objetivos especificos elaborou-se a pesquisa
estabelecendo duas categorias de analise para cada um deles. A partir
dessas categorias de anadlise, formularam-se as perguntas do roteiro. No
roteiro foram aplicadas perguntas fechadas e abertas, variando entre
obrigatérias e opcionais. Todas as perguntas fechadas eram obrigatorias e
caracterizadas por multipla escolha. As opcionais eram sempre perguntas
abertas para que os profissionais, de forma livre, explicassem seu ponto de
vista e sua decisdo referente a respostas fechadas anteriores. As
informacdes fornecidas pelos entrevistados foram de valor, sobretudo pela
trajetéria de cada um, e as experiéncias trazidas puderam agregar valor as

técnicas de analise.
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Com o intuito de responder ao primeiro objetivo especifico, sobre a
identificacdo dos objetivos da startup ao adotar a estratégia Account-based
Marketing para gestdo de contas, as perguntas foram divididas em duas
categorias. A primeira diz respeito as oportunidades de se adotar a
estratégia, enquanto a segunda trata sobre a metrificagdo do sucesso desta
estratégia. As pesquisas construidas ao longo dessas categorias contaram
com referéncias bibliograficas e, acima de tudo, com a observagdo nao

participante.

O segundo objetivo especifico do trabalho buscou identificar, entre os
diferentes perfis e caracteristicas de clientes dentro da startup, aqueles mais
aderentes a participar da estratégia de gerenciamento de contas. Dessa
forma, as categorias de anadlise estabelecidas visaram categorizar as
perguntas de duas formas: as melhores praticas para a definicdo do processo
de selegao de contas e 0s erros nos processos de selecdo de clientes para

participar da estratégia de gerenciamento de contas.

O objetivo subsequente procurou identificar o processo e 0s recursos
necessarios para implementagdo desta abordagem estratégica. Neste caso,
as respectivas categorias de anadlise trataram, em primeiro lugar, sobre a
identificacdo de pré-requisitos necessarios para implementagao do programa
ABM e, posteriormente, dos desafios na implementagdo deste programa de

gestdo de contas.

Por fim, o quarto objetivo definido teve por finalidade identificar os desafios a
serem enfrentados pela empresa para manter e garantir o sucesso da
estratégia. A categoria de andlise estabelecida para o ultimo objetivo do
trabalho buscou observar as medidas de monitoramento e controle para

garantir o sucesso do plano ABM.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO

No intuito de responder a uma necessidade de rapido crescimento e aumento
na penetracao dos clientes ja existentes, a empresa estudada utilizou a
estratégia de Account-based Marketing para garantir a receita acordada com
os investidores. Com base no referido contexto, a analise deste estudo de
caso foi subdividida em 6 subsec¢des, sendo que a primeira delas abarcou a
descricao da companhia estudada e o processo adotado. As subsecgdes
seguintes abrangeram os objetivos especificos: propdsitos para adotar ABM,
processo de definicdo de contas, processo e recursos necessarios e meétricas
de monitoramento. Para finalizar, discutiu-se sobre a efetividade da

estratégia.

4.1 Descrigcao do estudo de caso

A empresa analisada neste estudo faz parte do segmento de TI, altamente
competitivo. Com o investimento de terceiros na empresa, novas metas
surgiram buscando acompanhar a necessidade de crescimento e a garantia
de receita acordadas com os investidores. Nesse momento, a empresa
buscou alternativas no crescimento de receita. A primeira delas foi elaborada
a partir do desenvolvimento de novos clientes, e a segunda se baseou no
aumento da penetracdo nos clientes ja existentes, via cross-selling e

upselling.

A adogado da estratégia de Management Accounts teve como objetivo o
aumento na receita recorrente mensal da empresa. Para isso, dois
importantes primeiros passos foram dados: criacdo de critérios para definicao
de contas e alocagado de recursos humanos com diferentes especialidades,
mas complementares. Outros passos importantes também aconteceram,
como verticalizagao da empresa, definicdo de ferramentas e padronizacio na

documentacao, além da definigdo de recursos financeiros e investimentos.

Na etapa de definigdo de contas, selecionaram-se aquelas com baixo volume

de vendas, mas com alto potencial de receita. Com esse fim, organizaram-se
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os times a partir de divisdes por verticais, uma vez que segmentos diferentes
exigirdo distribuicbes de times e esteiras diferentes. Os times
multidisciplinares, que também sao chamados pelo termo pods, contam com
0os seguintes papéis: Diretor da vertical, responsavel pela receita total da
vertical; Key Account Manager, responsavel pelo relacionamento e pela
garantia de receita; Business Development Manager, encarregado por
estudar sobre o potencial de expansao e identificar oportunidades de novos
negocios por meio do levantamento de informagbées sobre o mercado;
Customer Success Manager, incumbido do sucesso no uso do produto ou
servigo; e, por fim, Customer Marketing, responsavel pelas estratégias de

relacionamentos e programas de comunicagoes.

Os times buscam cada vez mais se conectar com as necessidades e dores
dos clientes. As acbes e taticas permeiam trés momentos essenciais: o
primeiro deles é de descoberta e de visualizagdo do futuro; o segundo, de
mapeamento de oportunidades e apresentacdo das ideias; e o terceiro, de

escala de operagao e mercado.

4.2 Principais objetivos para startup adotar a estratégia Account-based
Marketing

As seis primeiras perguntas buscaram responder ao primeiro objetivo
especifico da pesquisa que é identificar e descrever os objetivos da startup
ao adotar a estratégia Account-based Marketing para gestao de contas. Na
primeira categoria de analise, foram analisadas as oportunidades das

startups de Tl para a estratégia de gestao de contas.

A pergunta 1 buscou identificar a importancia e os principais beneficios do
programa ABM. Os beneficios pontuados foram baseados em uma pesquisa
feita pela ITSMA, Account-based Marketing Benchmarking Survey, de
outubro de 2013. Os resultados colhidos neste estudo corresponderam e
confirmaram a pesquisa feita pela organizagdo. Os 5 principais beneficios
escolhidos pelos entrevistados para a startup foram: maior penetracido na

conta: share of wallet, crescimento de receita e expansdao de margem; novas
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oportunidades nos atuais clientes; melhor comunicagdo e expectativas
alinhadas sobre estratégias dos negocios, servigos e ofertas; vendas como
conselheira de confianga do cliente e conversas ricas e produtivas com os
clientes. Essa apuragcdo confirmou a decisdo da companhia de definir a

estratégia ABM como medida para crescimento de receita.

Grafico 1 - Principais beneficios do programa de Account-based Marketing
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

A questdo 2 buscou entender se existe um momento ou estagio ideal das
empresas para a demanda por gerentes de contas. Mais de 50% entenderam
que nao e que qualquer tipo de organizagado se adequa a implementacao do
ABM. De acordo ainda com Burgess e Munn (2019, p. 47), adotar o ABM é
uma importante decisdo estratégica para qualquer organizagdo que busca

estreitar o relacionamento com os objetivos da empresa e do time de vendas.
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Grafico 2 - Estagios mais adequados para instalagdo do programa ABM em empresas
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Em complementaridade as perguntas 1 e 2, os entrevistados puderam de
forma livre, na pergunta 3, opinar sobre algum outro beneficio que o
programa ABM trouxe a empresa. Destacaram-se aqui destacar alguns
pontos interessantes abordados, tais como: (i) diminuicdo do churn, sendo
churn a métrica que calcula a perda de receita ou clientes em determinado
periodo; (ii) reconhecimento profissional do cliente perante o mercado; (iii)
melhor entendimento das dores e necessidade do cliente, o que permite
ofertar solugdes mais customizadas e melhorar sua satisfagdo e
consequentemente aumentar o ticket médio. Também foi citada a (iv) maior
sensacao de controle, autonomia e recompensa para os colaboradores da
empresa responsaveis pelas contas. Outro ponto foi a (v) atuacado
direcionada e assertiva de outras areas, como suporte e desenvolvimento de

produtos.

Por fim, vale destacar o relato de beneficios de um dos gestores de contas
sobre a implementacdo do ABM dentro da startup brasileira: “Sim, tivemos
uma estrutura de atendimento de conta mais robusta e naturalmente nossa
entrega e envolvimento com o cliente melhorou muito. A qualidade dos
materiais, do approach e relacionamento com o cliente foi muito mais intensa.
O cliente se sentiu acolhido como se nés fossemos parte da equipe deles. A
partir dai, revelou necessidades, dores, estratégias, etc e pudemos atuar de

forma mais assertiva”.



26

Ja na categoria de analise 2, almejou-se identificar métricas de avaliagéo do
sucesso do programa. Para tal, a quarta questdo buscou entender o
desempenho do programa ABM a partir do monitoramento em trés areas. 17
dos 20 respondentes entenderam que o relacionamento com o cliente foi o
que apresentou maior impacto. De acordo com Burgess e Munn (2019, p.
48), o ABM ndo é uma tatica para encher o funil de vendas. E um programa
estratégico de construgdo de relacionamento, de médio e longo prazos, que

exige investimentos.

Grafico 3 - Categorias nas quais a aplicagdo da gestado de contas tem maior impacto
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

A questdo 5 determinou por ordem de relevancia uma métrica para medir o
sucesso da gestdo de contas, com destaque para o aumento de
oportunidades de negociagdes, de acordo com os Key Account Managers

entrevistados.

Grafico 4 - Métricas de sucesso da gestao de contas através do programa ABM
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Relacionada as questbes 4 e 5, a pergunta 6 abre espago para o0s
respondentes citarem outras métricas. Apenas duas foram citadas: redugao
de churn, ou seja, diminuigdo no numero de cancelamentos de contratos; e
divulgacdo de cases, que demonstra o engajamento e a visao positiva do

produto/servigo.

4.3 Definindo o processo de sele¢ao de contas

O segundo objetivo especifico deste trabalho buscou identificar, entre os
diferentes perfis e caracteristicas de clientes dentro da empresa startup,
aqueles mais aderentes a participar da estratégia de gerenciamento de
contas. Para isso, a categoria de analise 3 procurou, através das perguntas,

entender o importante processo de definicdo de selegao de contas.

A selecdo de contas exerce um grande impacto sobre as suas
chances de sucesso com o ABM, esteja vocé apenas comegando,
aumentando o tamanho e o objetivo do programa, ou gerenciando
um programa ja maduro. Vocé pode aumentar a probabilidade de
alcangar os seus objetivos com o ABM, selecionando as contas
com maior potencial de alcangar as metas estabelecidas para o
programa (Burgess e Munn, 2019, p. 96).

Dado o impacto da selecdo de contas no sucesso do programa ABM, a
pergunta 7 buscou selecionar os critérios mais relevantes para o processo de
priorizagcdo de contas e criagao da lista de contas estratégicas. De acordo
com os Key Accounts Managers da empresa deste estudo, trés critérios
foram cruciais: previsdo de crescimento da conta; porte da empresa com
base em seu valor de mercado; e volume de receita faturado em prazo
especifico. Vale destacar também que os respondentes deram uma
importancia relevante para a taxa de crescimento anual do setor de atuacao

da conta.
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Grafico 5 - Critérios de atratividade da conta em uma empresa, por ordem de relevancia
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Ja a questdo 8 mostrou o processo de definicdo de conta a partir da
manifestacdo das vantagens competitivas da empresa em relagdo aos seus
clientes. Ou seja, é importante identificar as forgcas da sua propria empresa
perante aos clientes para buscar usufruir desta vantagem. Experiéncia como
fornecedor relevante em determinado setor foi destaque na pesquisa, sendo
considerado como o mais relevante para 40% dos entrevistados.

Grafico 6 - Diferenciais competitivos oferecidos pela startup aos seus clientes, por ordem de

relevancia
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Dois critérios foram mencionados abertamente na pergunta 9 pelos
entrevistados, sobre agilidade de atendimento e maior poder de
adaptabilidade e sobre diferencial tangivel da solugédo, entendendo solugcao

como o produto ou servigo prestado pela empresa.
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Por outro lado, a categoria 4 buscou identificar os principais erros que
acontecem nos processos de selegao de clientes para inclusdo no programa
ABM. De acordo com McDonald e Rogers (2019, p. 71), as causas basicas
de problemas em programas de gestdo de contas partiram das falhas na

selecéo das key accounts.

Na questdo 10, 55% dos respondentes entenderam que listas sem
diferenciagao estratégica, ou seja, selegdes sem critérios especificos sao as
falhas mais relevantes. Ademais, 35% indicaram listas longas de clientes
estratégicos, ou seja, selecdo de grande quantidade de empresas para
inclusdo no plano como o fator menos relevante a ser considerado como

obstaculo na construcao das listas.

Grafico 7 - Maiores obstaculos para a selecdo de clientes
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Com o propésito de identificar as consequéncias da ma selecao de clientes,
os profissionais da empresa brasileira de tecnologia responderam a pergunta
11 sobre selecionar clientes grandes e relevantes, mas que nao oferecem
potencial de crescimento no lucro. Ainda de acordo com McDonald e Rogers
(2019, p. 73), evitar o desperdicio de atender clientes sem estratégia libera

tempo e gera recursos para investir em verdadeiras oportunidades.
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Grafico 8 - Consequéncias da ma selecdo de clientes
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Somando-se as questbes anteriores e reforgando o grande impacto da
selecao de key accounts no sucesso de todo o programa da companhia,
destacaram-se algumas respostas nas quais os entrevistados puderam
compartilhar, de forma livre, outros problemas na definicdo de contas
estratégicas. Foram citados as mudangas frequentes nos critérios e
respectivos pesos para selecdo, o desconhecimento da conta antes das
definicbes e mudancas de processos em periodos criticos no relacionamento
com o cliente. Tais relatos mostraram a ocorréncia de conflitos relacionados

ao processo de definicdo de contas estratégicas dentro da companhia.

4.4 Processos e recursos necessarios para implementagao do ABM

Identificar o processo e recursos necessarios para implementacdo desta
abordagem estratégica foi o quarto objetivo especifico deste estudo de caso.
A fim de detectar os pré-requisitos necessarios para implementagao do
programa ABM, a categoria de analise 5 buscou, através da pergunta 13,
identificar o aspecto mais relevante na construgéo do processo da gestao de
contas. O quesito “pessoas”’ liderou como aspecto mais relevante na
construcéo do processo, com 90% dos profissionais entrevistados citando a

importancia de tal item.
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De acordo com Burgess e Munn (2019, p. 115), o ABM gerou mais resultados
quando a empresa possui um gerente de contas para uma unica conta ou
para um grupo pequeno de contas, o que permitiu que estes profissionais
desenvolvessem relacionamentos amplos e profundos. Além dos
profissionais de vendas, os profissionais de marketing devem ter
conhecimentos de negocios, competéncias de consultoria e conhecimentos
praticos para, entdo, compartilhar responsabilidades entre vendas e
marketing.

Grafico 9 - Os aspectos mais importantes no planejamento e execugao dos planos de contas
gerenciadas
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Ainda sobre os pré-requisitos necessarios para a implementagcdo da
estratégia do ABM, a pergunta 14 buscou elencar, por ordem de relevancia,
necessidades mais especificas dentro dos quatro aspectos mencionados na
pergunta anterior. Nesse caso, 70% dos respondentes indicaram que a visao
centrada no sucesso do cliente e na resolugdo de suas dores foi o mais

relevante dos pré-requisitos para a construgcdo do processo de ABM.
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Grafico 10 - Pré-requisitos para implementagdo do ABM
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Em complementaridade, a pergunta 15 possibilitou que os profissionais
indicassem o motivo da escolha do numero 1 da pergunta 14. Aqueles que
indicaram a visao customer centric como prioridade mostraram que
solucionar as dores do cliente garante fidelizagdo e todo o resto se torna
consequéncia. Outros trouxeram que a partir da resolucdo das dores é que
se garantem crescimento e engajamento do cliente, possibilitando que se
enxergue valor na parceria. Vale ressaltar que, de acordo com um dos
profissionais que elencou a visdo customer centric como o requisito mais
importante, definir uma posicdo em que o cliente esta no centro permite que
tudo, processos, pessoas e problemas, adaptem-se as suas necessidades.
Ainda sobre o tema, segue mais um relato de um entrevistado: “Percebo que,
quando eu sou muito mais consultiva e interessada em entender o negdcio
do cliente e encontrar a melhor forma de atender seu sucesso, para somente
depois achar a melhor solugdo no meu produto, eles se tornam muito mais
abertos a negociar e comprar”. Tal visao reforgou o cenario de que empresas
focadas no cliente tém maior impulso para se destacar frente aos

concorrentes.

Por outro lado, a categoria de analise 6 buscou identificar os desafios na
implementagdo deste programa ABM. Dessa forma, a pergunta 16 objetivou
revelar o principal destes desafios. Os quesitos falta de comunicagao dentro
da empresa entre os envolvidos no plano estratégico ABM e colaboragao e
alinhamento da empresa com o time de vendas ficaram no mesmo patamar e

foram considerados os maiores desafios na gestao de contas.
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Grafico 11 - Desafios na implementagéo de gestao de contas

= Garantir orcamento para investimentos no plano
ABM

= Garantir recursos humanos para execucdo do
projeto

Alcancar as metas estabelecidas e o retorno sobre
o0 investimento

Contratacdo de profissionais com experiéncia e
competéncias necessdrias

= Colaboracdo e alinhamento da empresa com o
time de vendas

= Falta de ferramentas para planejamento, execugdo
e acompanhamento dos planos (CRM, ERPs, entre
outros)

= Falta de comunicacdo dentro da empresa entre os
envolvidos no plano

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Quando questionados na pergunta 17 sobre qual seria de fato o foco da
empresa em que trabalham, 75%, ou seja, 15 dos 20 respondentes
entenderam que a empresa atuava com a visao do cliente no centro, também
conhecida como customer centric. Além disso, dois Key Accounts Managers
registraram outras opinides, a saber, um indicou que o foco da empresa é
50% customer centric e 50% company centric; outro trouxe um relato aqui
transcrito: “Customer centric é bem difundido pelas liderangas e cargos
estratégicos, mas nao sinto 0 mesmo em cargos mais operacionais e taticos.
Muitos profissionais ndo entendem que devemos ter nossos processos bem
definidos, mas que eles podem sim ser adaptados em razado da estrutura do
cliente”. Tal relato reforcou ndo apenas a relevancia da contratagcao dos
profissionais certos para o desafio, como também a importancia do
alinhamento e comunicagdo numa visdo da empresa como um todo, nao

apenas por equipe.
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Grafico 12 - Foco real da empresa

= Customer centric: o cliente no centro
= Company centric: a empresa no centro

Outros

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Em vista disso, os profissionais puderam, novamente de forma livre, opinar
na pergunta 18 sobre o maior desafio para as empresas que desejam
implementar o ABM na gestdo de clientes estratégicos. Conforme o grafico
abaixo o maior desafio é o alinhamento e nivelamento de entendimento de
todos os profissionais responsaveis pela gestdo estratégica do cliente. Vale
destacar também a importancia de uma postura customer centric no

relacionamento com clientes.

Grafico 13 - Desafios para as empresas que desejam implementar o ABM na gestéo de
clientes estratégicos

Alinhamentos: Equilibrar o nivelamento do entendimento e engajamento dos times envolvidos x I 7

processos x tecnologia
Falta de cutura customer centric G

Imediatismo- E entender que geralmente grandes resultados decorem de aciies estratégicas de —
médio e longo prazos, e grande parte delas objetivam resultados imediatos.

Pessoas: Selecdo dos melhores profissionais para atuarem em determinada vertical [N 1

Diagnéstico da situacio das empresa [N 1

Capacidade e velocidade de entrega dentro do prazo | 1

Selecdo de contas: Critérios como quais clientes eleger para serem contas gerenciadas e —
verticalizacdo dentro de vérias frentes no cliente

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

4.5 Métricas de monitoramento do sucesso do programa

Por fim, o objetivo 4 focou na identificagcdo especifica dos desafios a serem
enfrentados pela companhia para garantir o sucesso da estratégia. Por
conseguinte, a sétima e ultima categoria de analise procurou identificar

medidas de monitoramento e controle para garantir o sucesso do plano ABM.

E claro que as métricas escolhidas para avaliar o sucesso de suas
iniciativas de ABM devem conectar-se diretamente com os
objetivos que vocé estabeleceu para o programa como um todo e
com os objetivos individuais que vocé definiu para cada conta do
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programa. Qualquer programa ABM deve monitorar com
regularidade o desempenho de cada conta e do programa em geral
(Burgess e Munn, 2019, p. 268).

No estudo, perguntou-se aos participantes se a companhia aplicava algum
método de monitoramento e controle para avaliagdo da eficacia do programa
ABM, e 60% dos respondentes indicaram que sim, a empresa possui

métodos de acompanhamento.

Grafico 14 - Métodos de monitoramento e controle mais adequados para avaliagao da
eficacia do plano ABM

= 5im
s Mo

s MEo sel

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Finalizando o questionario, na ultima questdo, os entrevistados puderam
responder abertamente sobre quais métodos de monitoramento
consideravam adequados para avaliagao da eficacia do plano ABM. Diversas
métricas foram citadas, e, entre as mais populares, foi possivel elencar
vendas de servigos, seja cross-selling e upselling, e acompanhamento de

aumento de receita.
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Grafico 15 - Métodos de monitoramento e controle mais adequados para avaliagdo da
eficacia do plano ABM

Venda de servicos (cross sell ou upsel) I O
Aumento de Receita I 7
Feedbacks constantes | Pesquisa de NPS .
Oportunidade s geradas x negdcios convertidos I |
Projecées e metas (Comparacdo entre real e planejado) IEEIIEEEEN—— 3
Tempo de duracdo do ciclo de vendas IEEIEEE——— 3
Penetracdo no cliente | Share of wallet | Quantidade de frentes  IEEE—————— 7
Andlise de ROIC I ?
Periodo na carteira sob gestdo de um KAM especifico
Métricas para alinhamento de vendas (inbound + outbound) x MKT

Nivel de engajamento do cliente

Retencdo de clientes (Churn)

I
I
|
Retencdo de funcionarios  I—
I
Volume de reunides  m—

|

Evolucdo dos principais KPls da conta

Fonte: Elaborada pelo autor, 2021

Vale destacar dois relatos nesta questdo. O primeiro deles reforcou a
importancia do monitoramento e controle: “E preciso mensurar se o0s
processos e acgdes planejados estdo trazendo efeitos consideraveis e que
apoiem no atingimento das metas. E preciso entender o que deu certo e o
que nao deu para criar uma visao de feedback continuo e melhorias de fato
efetivas e ndo baseadas em subjetividade”. O segundo mostrou a importancia
da definicdo de processos claros e objetivos e do acompanhamento e retorno
das acgdes para que nao haja desmotivacdo entre os colaboradores da
empresa: “A empresa precisa rever o potencial do cliente e entender se
determinado cliente de fato precisa de um gerente de conta. Sinto que tem
muito cliente que nao dara fruto e tira a oportunidade do KAM, CSM, ETC de
se especializar e trabalhar com eficiéncia, prazer e felicidade”.

4.6 A efetividade da estratégia ABM

Ao aplicar o questionario com a equipe de gestores de contas estratégicas

constatou-se que qualquer tipo de organizacdo e em qualquer estagio, ou
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seja, empresas em crescimento, consolidadas ou em turnaround,
adequam-se a implementacdo da estratégia de Account-based Marketing.
Acrescentam-se a isso as contribuicdes das subsecdes anteriores nas quais
se demonstrou que o relacionamento com o cliente € o principal impacto
gerado e que o sucesso deste relacionamento € medido pelo aumento de

oportunidades de negociag¢des e do crescimento da receita recorrente.

Ainda a partir das subsegbes anteriores, atestou-se que a selegdo de conta
para participagao na estratégia de gerenciamento € um processo delicado e
suscetivel a erros e que o mais importante € ter os principais critérios de
selecao bem definidos e alinhados entre os times. Outro ponto importante é a
tangibilidade dos critérios, para que nao haja definicdo de contas sem

oportunidades e consequente desmotivagao do time.

O aspecto “pessoas” foi a chave para o desenvolvimento da estratégia frente
a Processo, Orgamento e Ferramentas. Ademais, pessoas com a mesma
visao, independentemente da area de atuacao, revelaram-se um importante
requisito para implementacdo do projeto, comunicagdo e evolugdo nos
clientes. Outro ponto que chamou atenc¢ao foi a visdo customer centric e a

pratica de acdes sdlidas relacionados a este posicionamento.

Apesar de reconhecerem que as medi¢gdes e os monitoramentos existem, foi
percebido um desalinhamento ndo so6 entre os envolvidos nos planos, como
também entre as visdes das liderangas e demais colaboradores. Além disso,
todos os entrevistados demonstraram conhecer indicadores de medigao,
porém numa diversidade tdo grande que manifesta desalinhamento acerca

de qual métrica realmente estava sendo aplicada.

Por fim, em apuragao interna da efetividade da estratégia ABM na startup de
tecnologia, foi identificada uma série de avangos e desafios. Entre os
avancgos, notaram: (i) melhoria no relacionamento e na satisfagéo do cliente;
(i) aproximagao de niveis mais estratégicos nos clientes, como C-levels; (iii)
aumento da receita; (iv) aumento de novos produtos no portfélio; (v) abertura

de novas frentes e novos projetos nos clientes; (vi) sinergia entre as areas
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internas de atuacao; e (vii) indicacdo do proprio cliente para outras areas ou

outras empresas.

Por outro lado, observou-se ainda pouco dominio dos gestores de contas nos
clientes gerenciados. Dentre os principais desafios identificados,
destacaram-se: (i) ndo cumprimento de processos; (ii) falta de percepgéo de
avancgos, principalmente na visdo da diretoria; (iii) dificuldade de criar
estratégias e recursos para implementa-las; e, o mais relevante, (iv) o ndo

atingimento da projecéo de receita.
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5 CONCLUSAO

Diante dos resultados levantados com as entrevistas e pesquisas, pode-se
perceber que os principais objetivos da startup ao adotar a estratégia
Account-based Marketing para gestdo de contas estratégicas sdo maior
penetracdo e novas oportunidades nos atuais clientes. O principal beneficio
do programa esta ligado a melhoria e abertura no relacionamento com o
cliente. Essa aproximagao com o cliente facilita as descobertas referentes as
necessidades, dores e estratégias, possibilitando a atuagcdo de forma

personalizada e assertiva.

Em geral, ha uma percepgéo por parte da equipe atuante de que os clientes
aderentes a participar da estratégia de gerenciamento de contas sdo aqueles
com previsdes de crescimento claro, em que o tamanho da empresa, com
base em seu valor de mercado, também entra como fator relevante. Por
conseguinte, torna-se um obstaculo selecionar clientes grandes, mas que n&o
oferecem potencial de crescimento nos lucros. Ter experiéncia como
fornecedor relevante em determinado setor do cliente torna-se vantagem

competitiva para a empresa frente aos seus clientes.

Cabe ainda uma observacdo de que o principal recurso necessario para
implementagdo desta abordagem estratégica sao as pessoas que atuam no
plano estratégico. Soma-se a isso a importancia da colaboracédo e do
alinhamento da empresa com o time de vendas e da comunicagéao clara entre

0s envolvidos.

Indo além, o principal desafio enfrentado pela empresa para garantir o
sucesso da estratégia € ter clareza, unificar e garantir que métodos de
monitoramento e controle sejam aplicados e conhecidos por todos os

envolvidos na estratégia ABM.

Nesse sentido, concluiu-se, ainda, acerca da necessidade de se garantir uma

visdo Unica centrada no cliente, desde os lideres até os analistas. E
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necessario que toda a empresa tenha o mesmo discurso, e ndo apenas 0s
Key Account Managers, para que, entdo, o sucesso nas agdes e na
resolucdo das dores dos clientes seja atingido. Outro ponto critico
apresentado neste trabalho envolve a clareza dos critérios de definicdo de

carteira.

Mediante o exposto, pode-se perceber que a estratégia de Account-based
Marketing foi capaz de acelerar o crescimento de receitas dos clientes
estratégicos em startups que atuam no segmento de Tecnologia da
Informacgédo. No entanto, percebe-se que o resultado direto da estratégia foi a
melhoria no relacionamento, com clientes mais abertos a negociagdes e
aumento da confianga, propiciando melhores negociacées e mais vendas. O
crescimento de receitas vem como consequéncia desse aprimoramento. Dito
isso, é fato que a estratégia estudada neste caso possui uma visado de
relacionamento a longo prazo, enquanto esperar por resultados a curto e
médio prazos pode trazer riscos, como, por exemplo, a meta imposta pelos

investidores da startup mencionada.

Este estudo descreveu a estratégia da Account-based Marketing a partir de
uma amostra de Key Account Managers da empresa startup brasileira de
Tecnologia da Informacdo. Consequentemente, a abrangéncia é restrita, o
que traz limitagcbes ao estudo frente a demais segmentos de atuacgéo e
estagios em que outras empresas se encontrem. Portanto, os resultados
encontrados neste estudo ndo devem ser generalizados a todos setores e
tipos de empresas. Vale mencionar também que o nivel de relacionamento
profissional entre a autora e entrevistados pode afetar as respostas obtidas
no questionario. Outra limitagdo esta relacionada a localizagado geografica,
uma vez que a realidade apresentada trata do ambiente de negdcios
brasileiro. Ao longo da analise, identificou-se questbes correlatas que
permitiriam o desenvolvimento de outros estudos como ampliagdo de
amostra e segmentos de atuagéo além do aprofundamento na aplicagéo e no

passo a passo da estratégia Account-based Marketing.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Questionario: Implementagéo da estratégia de Account-Based Marketing em Startup de Tl
*Perguntas obrigatéria

E-mail *

1- Quais sado os principais beneficios do programa de Account-based Marketing para o
crescimento de receita dos clientes estratégicos em startups? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Sem importancia Pouco Importante Muito
importante importante

Novas oportunidades () () () ()
nos atuais clientes

Maior penetracéo na () () () ()
conta: share of wallet,

crescimento de receita e

expansao de margem

Conversas mais ricas e () () () ()
produtivas com os
clientes

Melhor comunicagéo e () () () ()
expectativas alinhadas

sobre estratégias dos

negaocios, servigos e

ofertas

Melhoria do alinhamento () () () ()
interno entre marketing
e vendas

Vendas como ) () () ()
conselheira de
confianga do cliente

Oportunidade de () () () ()
atuagcdo como
fornecedor exclusivo

Contas mais propensas () () () ()
a dar referéncias e
indicagdes

Ciclo de vendas mais () () () ()
curto
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2- Entre as opc¢des abaixo, empresas em qual estagio mais se adequa a instalar um
programa de Account-based Marketing internamente? *

Marcar apenas uma oval.

() Empresas em crescimento acelerado

(') Empresas ja consolidadas no mercado

() Empresas em turnaround (empresas em recuperagao)

() Qualquer tipo de organizagéo

() Outro:

3- Ja vivenciou algum outro beneficio do programa ABM aqui na empresa?

4- Em qual destas categorias abaixo a aplicacdo da gestdo de contas através do plano ABM
tem MAIOR impacto? *

Marcar apenas uma oval

( )Relacionamento com o cliente

() Reputagédo da marca

() Receitas

( )Outro:

5- Na sua opinido, qual a ordem de relevancia para se medir o sucesso da gestdo de contas
através do programa ABM? *Sendo 1 o MAIS relevante e 8 o MENOS relevante* *

1 2 3 4 5 6 7 8
Aumento de oportunidades de negociacdes O O O O O O O O
Crescimento de receita O O O O O O O O

Satisfagdo do cliente (Net Promoter Score, () () () () () () () ()
Customer Satisfaction Sore, entre outros modelos)

Engajamento: taxa de resposta e participagdoem () () () () () () () ()
eventos e reunides

Taxa de conversao/negocios fechados O O O O O O O O
Aumento do cross-sell (aquisicdo de outros () () () () () () () (O)
servigos/produtos) e upsell (upgrade nos

servigos/produtos ja adquiridos)

Retorno do investimento O O O O O O O O

Tempo de duragéo do ciclo de vendas O O O O O O O O

6- Algumas destas métricas ndo fazem sentido? Incluiria mais algum ponto? Se sim, por
que?
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7- Entre os fatores abaixo, qual a ordem de relevancia, ou peso, para definir os critérios de

atratividade da conta em uma empresa? *

Porte da empresa com
base no numero de
funcionarios;

Porte da empresa com
base em seu valor de
mercado;

Volume de receita
faturada em  prazo
especifico;

Previsao de crescimento
de conta;

Taxa de crescimento
anual do setor de
atuacgao;

Prazo para
encerramento de
contrato, atribuindo

menor relevancia para
aqueles que estado
proximos de serem
encerrados;

Previsdao de ocorréncia
de eventos criticos,
como por  exemplo
fusoes, aquisicoes,
mudancgas de lideranga,
entre outros;

Nivel de tomada de
decisé&o: local ou global;

Politica de compras,
atribuindo menor
relevancia para aqueles
que possuem processos
burocraticos, como em
licitagdes.

Irrelevante

()

Pouco relevante

()

()

()

()

()

()

()

()

()

Relevante

()

Muito relevante

()
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8- Entre os fatores abaixo, qual a ordem de relevancia dos diferenciais competitivos
oferecidos pela startup aos seus clientes? *Sendo 1 o MAIS relevante e 6 o MENOS

relevante*

Propriedade intelectual ou ativos relevantes
Regido de atuacao

Falta de predilecdo do cliente por um fornecedor
concorrente

Relacionamentos existentes com a alta

administragao

Experiéncia como fornecedor relevante em
determinado setor

Compatibilidade cultural

1

()
()
()

()

()

()

()

()

()
()
()

()

()

9 - Algum destes critérios ndo faz sentido para a empresa? Incluiria algum outro? Se sim, por

que?

10- Entre os fatores abaixo, determinar por ordem de relevancia aqueles que apresentam
maiores obstaculos para a selegédo de clientes. *Sendo 1 o MAIS relevante e 6 o0 MENOS

relevante* *

Listas longas de clientes estratégicos: selecao de
grande quantidade de empresas para inclusdao no
plano

Listas sem diferenciacdo estratégicas: selegdo sem
critérios especificos

Processo de selecédo que impede a inclusdo de
novas contas gerenciadas potenciais

Pressoes politicas internas

Avaliagdo com base na receita atual e ndo no
potencial de mercado

Avaliagdo no potencial de mercado e nao na base
na receita atual

1

()

()

()

()

()
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11- Entre as opg¢des abaixo, qual a ordem de relevancia das consequéncias da ma selegao
de clientes? *Sendo 1 o MAIS relevante e 5 o MENOS relevante* *

1

Selecionar clientes grandes e relevantes, mas que ()
nao oferecem potencial de crescimento no lucro

Aumentar os custos de servir o cliente sem ter ()
retorno

Falha em alcangar metas esperadas ()
Custo de oportunidade de se dedicar a melhores ()

oportunidades

Desgaste de relacionamento ()

2

()

3

12- Ja vivenciou algum outro problema na definicdo de contas estratégicas aqui na empresa?

Se sim, descreva.

13- Dentro do objetivo de planejamento e execug¢do dos planos de contas gerenciadas,
ordene por ordem de relevancia os aspectos mais importantes? *Sendo 1 o MAIS relevante e

4 o MENOS relevante* *

Processo ()
Pessoas ()
Orgamento ()

Ferramentas ()
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14- Considerando que o ABM é uma estratégia, e ndo uma tatica de marketing, elenque por
ordem de relevancia os pré-requisitos para sua implementagao. *Sendo 1 o MAIS relevante e
8 o MENOS relevante* *

Marcar apenas uma oval por linha

Profissionais de vendas consultivos e flexiveis O O O O O o0 OO

Visdo centrada no sucesso do cliente e na () () () () () () () ()
resolucao de suas dores

Entendimento de parceria entre as areas internas () () () () () () () ()
de marketing e vendas

Nivelamento de clientes por tiers (camadas) O O O O O O O O

Incentivo para a expansdo de negécios (metase () () () () () () () ()
bonificagdes)

Responsabilidades compartilhadas entre areas () () () () () () () ()
internas da empresa

Ferramentas para gestdo (CRM, ERPS entre () () () () () () () ()
outros)

Foco em relacionamento a longo prazo O O O O O OO O O

15- Qual o motivo para sua escolha nimero 1 acima? Em outras palavras, por que este
pré-requisito € mais importante do que os demais?

16- Qual é o seu MAIOR desafio na gestao de contas?*

Marcar apenas uma oval.

() Garantir orgamento para investimentos no plano ABM

() Garantir recursos humanos para execugao do projeto

() Alcangar as metas estabelecidas e o retorno sobre o investimento

() Contratacao de profissionais com experiéncia e competéncias necessarias
() Colaboragéo e alinhamento da empresa com o time de vendas

() Falta de ferramentas para planejamento, execu¢do e acompanhamento dos planos (CRM,
ERPs, entre outros)

() Falta de comunicagéo dentro da empresa entre os envolvidos no plano

() Outro:

17- Na sua viséo, qual é de fato o foco da sua empresa?*
Marcar apenas uma oval.

() Customer centric: o cliente no centro

() Company centric: a empresa no centro

() Outro:

18- Na sua opinido, qual o maior desafio para as empresas que desejam implementar o ABM
na gestao de clientes estratégicos?
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19- A sua empresa aplica algum método de monitoramento e controle para avaliagédo da
eficacia do plano ABM?*

Marcar apenas uma oval

() Sim

() Néo

() Nao sei

20- Quais métodos de monitoramento e controle vocé considera adequados para avaliagao
da eficacia do plano ABM? Por que?*



