‘ﬂ
AGRO o7

DISTRIBUIDOR

A Transformagao Digital no Agro e as Oportunidades na
Distribuigao (1)

Matheus Alberto Cénsoli

Apds discutir e abordar alguns temas das premissas que envolvem a transformacao
digital na cadeia de distribuicdo de insumos, bem como algumas tecnologias e desafios
para sua implantacdo, nesse artigo vamos explorar as oportunidades, principalmente do
ponto de vista da distribuicao de insumos.

Retomo com esquema sintético a figura abaixo para tentar integrar e explicar como

distribuidores poderao se beneficiar com a transformacao digital dos seus negdcios.

» - | Q

Im%l Com
Industria Distribuigdo Produtor INTEGRAGOES

Integragdo de Negdcios, Dados e Estratégias

& Gestdo de Estoques ® FinTechs

X\ Sist. Financeiro
DSE Data Exchange/DB Yath MarketPlace

oz

° t@ Seguros

: [
Q?; APPs Gestdo de Pregos E-commerce
@ G. Riscos
:9,‘.'. v AgTechs
o CRM S @ BIG DATA AY & 7&
. ] s”lé N l\éf- Companhas Precison AG
- Q -

222

Comunicagdo MKT

Suponha um distribuidor que queira se lancar nessa transformacdo, como por exemplo
com seu aplicativo que interaja com produtores. Ele pode iniciar trocando informacgdes
simples, como pedidos em aberto, contas a receber, graos entregues etc. Depois pode
avangar para que o cliente seja “ensinado” a programar as entregas e demanda de
produtos ja comprados, mas no estoque do distribuidor. Isso naturalmente pode se
desenvolver para uma ferramenta de venda online e compras “automatizadas” por

parte do cliente. Similar ao exemplo citado da indUstria no artigo anterior, essa
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plataforma pode se conectar com outras aplicacdes em nuvem e integrar dados
técnicos, clima, comerciais, colheita etc para melhor recomendag¢dao de “pedidos

automaticos”.

Se considerarmos, para simplificar, apenas os processos comerciais e interacdo com
clientes, aqui ja residem vdrias oportunidades. E sabido por exemplo, que boa parte das
carteiras de clientes tem uma certa concentragdo, digamos 20/80, onde 20% dos
clientes representam 80% do faturamento. Também ndo é muito raro identificarmos
que esses 20% de alta representatividade compram apenas “o que querem”, com
margens relativamente mais baixas que dos demais clientes. Também é comum termos
varios elementos da equipe de vendas que “vendem preco”, e encontrarmos que uma
parte relevante da carteira (a quantidade mais elevada de pequenos clientes),

geralmente tem pouco atendimento e compram pouco - mas deixam melhores margens.

Por que entdo ndo integrar o processo de transformacdo digital com o processo

comercial, de marketing, campanhas e atendimento?

E aqui que entra o que chamamos de GO to MARKET 4.0 (termo muito discutido com
meu grande amigo Prof. Lino Rodrigues), que inclui a integracdo de ferramentas digitais,

equipes de vendas e técnicos atuais e call center/site/APP.

Para ilustrar, vou exemplificar novamente. Para aqueles clientes que valorizam
atendimento do consultor, pode-se manter o modelo vigente de atendimento, com o
adicional que poderd ja ter interacdo via tecnologia para recomendacées,
acompanhamento das visitas e assisténcia técnica, programacao de entregas,
integracdo com outros servicos, agricultura de precisdo e uso de recomendacbes mais
precisas e inteligentes por parte da equipe e vendas. Digamos que é o modelo atual

“turbinado tecnologicamente”.

Por outro lado, temos clientes que compram com forte orientagao a pregos, nao
valorizam atendimento e servicos e deixam margens baixas. Por que nao atender esses

clientes prioritariamente por meio digital, como e-procurement ou e-commerce, com
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alguma interacdo pessoal e acompanhamento da equipe de vendas? O agrodistribuidor
poderia reduzir custos operacionais de vendas e a0 mesmo tempo criar uma interagao
diferenciada (digitatalmente), com frequéncia, customizacdo, campanhas e
acompanhamento — que em geral a equipe comercial ndo faz, ou ndo é viavel por temas
de custo/retorno. Mas, mantém volumes e escala dos negdcios, dado que ja é assim

atualmente, sé mudaria o modelo de atendimento (aos poucos naturalmente!).

E os pequenos produtores, por que ndo inverter a légica e dar atencdo a eles? Ahhh,

mas é caro!

Sim, é caro no sistema tradicional, mas se empregar tecnologia digital, com apoio de
alguns profissionais técnicos de menor custo e suporte de call center, é possivel atender

uma grande quantidade de clientes, a custos baixos e margens sadias.

Vejam entdo que estamos tratando empregar tecnologias digitais, integradas como
mudancas de estrutura e estratégias de atendimento, visto que a se considerar o
modelo atual, se as margens continuarem em queda, ficara invidvel atender grandes
clientes que focam preco e ndo sabemos ou conseguimos (na maioria das empresas) no
modelo atual, rentabilizar e diferenciar atendimento aos clientes que valorizam a
empresa, servigos e relacionamentos, e atuamos muito superficialmente com a “cauda

longa” de pequenos produtores.

Esse é um ponto de vista e sugestao relativamente moderno para a industria e para a
distribuicdo de insumos. Algumas empresas enxergam isso como “radical demais”,
outras rotulam como impossivel. Vamos trabalhar nos préximos anos para ver esse
processo se desenvolver, e assistir quem serdo os “ganhadores e inovadores” e quem

serdo os “retardatarios” nesse mercado.

e A Transformagdo Digital no Agro e as Oportunidades na Distribuigéo (I1):
http://www.agrodistribuidor.com.br/publicacao.php?id item=518

e A Transformacdo Digital no Agro e as Oportunidades na Distribuicdo (1):
http://www.agrodistribuidor.com.br/publicacao.php?id item=516
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A considerar as premissas que discutimos no artigo inicial, a consolidacdo da industria e
distribuicdo, esse pode ser um bom caminho para a viabilidade futura do sistema de

distribui¢ao atual e seus novos entrantes. Vamos juntos e sucesso a todos!
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