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Gestao da Carteira: Qual é a melhor estratégia para prospectar novos
clientes?

Luciano Thomé e Castro
Lucas Sciencia do Prado

Dentro da distribuicdao de insumos é natural discutirmos qual a relevancia e mesmo quais os
métodos quando se trata de buscar novos clientes. O fato é que a prospeccdo de novos
clientes é desafiadora para a equipe comercial e demanda recursos de tempo e capital para a
empresa. Por isso, vale a pena refletir se a gestdo de vendas do distribuidor deve instruir a
equipe para buscar essa orientacao e em qual intensidade.

Quando se trata da direcdo do crescimento de vendas, vale fazer uso de conhecimentos da
area de estratégia de negdcios, adaptando para a realidade de um vendedor. Nela colocamos
quatro possibilidades de direcdo de crescimento, cruzando mercados e portfélio de produtos:
(A) crescer nos clientes atuais com produtos e servigos atuais (foco produto campedo), (B)
crescer nos clientes atuais com produtos e servicos novos para eles (solugdo completa), (C)
desenvolver novos clientes com produtos e servigos atuais (produto campedo) e finalmente (D)
desenvolver novos clientes com novos produtos e servigos (solugdo completa). A figura 1
mostra as quatro possibilidades citadas.
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Figura 1. Estratégias de prospecgdo de clientes

Novos Clientes
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Para decidirmos qual a estratégia faz mais sentido ou mesmo como podemos compor nossos
esforcos entre as quatro, precisamos refletir sobre alguns pontos. Por exemplo, a estratégia A
faz mais sentido se possuimos uma participacdo baixa nos clientes que atendemos com o
portfdlio atual. Além disso, na nossa anadlise do cliente verificamos que estamos distantes de
um limite maximo de participacdo no cliente (share of wallet), seja por andlise de crédito ou
forca do nosso portfélio. Por exemplo, 15% de participagdo média nas compras dos clientes
referentes ao que vendemos, pode mostrar que um esforco adicional de presencga,
direcionamento e foco pode elevar esse resultado significativamente. Ademais, uma vez que
os custos de aquisicdo desse cliente ja foram superados, a prospecc¢do de novas oportunidades
sera feita com custos controlados. Salvo algum investimento adicional no relacionamento com
este cliente, aumentaremos as vendas com despesas de vendas controladas.

Adicionalmente, esses mesmos clientes podem ter uma utilizacdo do nosso mix de produto
muito baixa. Nosso share of wallet mostra que podemos entrar com produtos e servicos
adicionais, que ndo sdo comprados pelos clientes. Essa estratégia, mostrada na figura 1 no
quadrante B, também é chamada de cross-selling, busca explorar mais nosso portfélio com
cada cliente. O diagndstico aqui, mostra que nossos clientes estdo muito concentrados em
poucos produtos e, por isso, devemos ampliar nossa abordagem e apresentacdo de vendas
valorizando a solucdo completa da nossa empresa.

Por outro lado, se entendemos que existem menos oportunidades de ganhar espago em
clientes atuais podemos explorar novos clientes. Novos clientes podem ser desenvolvidos com
os produtos e servicos chave da empresa (estratégia C) ou podem ser atraidos explorando a
solucdo completa (estratégia D).

De forma geral, o nivel de investimento e dificuldade aumentam de A para D, porém a
empresa precisa refletir sobre a necessidade de ter mais estratégias C e D. Quanto menor a
oportunidade de crescimento nos clientes atuais, seja com produtos especificos ou solugao
completa, mais as estratégias C e D devem ser fortalecidas. Além disso, devemos levar em
consideracdo o risco de dependéncia de poucos clientes. Altas participacbes em clientes
atuais, tipicamente, mostram estratégias A e B bem-sucedidas no passado, e por isso as
estratégias C e D sdo necessarias para diversificacdo de risco da carteira. Perder 2 ou 3 grandes
clientes pode, em alguns casos, aniquilar o resultado de um vendedor e até uma distribuicdo
inteira. O risco de crédito também comeca a ficar muito concentrado.

Uma vez destacada a importancia do trabalho de prospec¢do de novos clientes, vamos colocar
aqui algumas praticas recomendadas para que as estratégias voltadas a busca de novos
clientes possam ser incorporadas a rotina de vendas, na medida indicada pela andlise anterior:

e Estabeleca um numero objetivo de novos clientes por safra para que a
equipe desenvolva. Esse niumero pode ser representado por percentual de
faturamento também;

e Estabeleca uma premiacao financeira ou nao financeira demostrando a
equipe a importancia deste processo;
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e Faca eventos com clientes atuais satisfeitos buscando indicagdes de novos
clientes, iniciando o processo de relacionamento com eles;

e Busque parceiros de negocios que atendem clientes do mesmo segmento
que vocé buscando agregar solugdes a eles. Por exemplo algumas empresas,
como transportadoras ou tradings, podem ter produtores como clientes ou
fornecedores;

e Pense em remunerar de forma diferente. Crie comissdes de venda para
novos clientes por um periodo, por exemplo, duas safras

e Estabeleca diagnosticos técnicos como ferramenta de entrada em novos
clientes. Faca recomendagdes consultivas.

Todas as técnicas acima sdo sugestdes que podem ser detalhadas e enriquecidas com a
realidade de cada distribuidor. Novamente, é fundamental ponderar os esforgos entre atuais e
novos clientes, para ndo deixar a carteira de clientes se reduzir demasiadamente e a empresa
concentrar vendas em pouquissimos clientes. Ao mesmo tempo, é preciso saber manter a
presenca e defender a posicdo em clientes atuais. Como sempre em administracdo de vendas,
a gestao do tempo e disciplina serdo fundamentais para isso.
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