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Para onde esta indo o tempo das equipes de vendas no campo?

Luciano Thomé E Castro e Matheus Consoli

A discussao do papel das equipes de venda no agronegécio ndo é nova. Entretanto, nos ultimos
anos e com uma forte “virada” devido as mudancas de operac¢des impactadas pela Pandemia
Covid-19, esse assunto tem voltado fortemente nas discussdes entre gestores e liderangas.

O fato é que existe uma elevada dissonancia entre o que se espera que a equipe de campo faga
ou execute no campo, principalmente junto aos clientes finais — o produtor - e o que realmente
os profissionais de marketing e vendas no agro conseguem efetivamente implementar. Apesar
das declaragGes de propdsito das empresas citarem orienta¢do para o cliente, foco no cliente,
exceléncia em atendimento, a realidade no campo é que uma pequena fracdo do tempo e
esforco desses profissionais se dd no campo, ao lado do agricultor. Alguns levantamentos
indicam que em muitas situagdes isso ndo chega a 30% ou até menos do tempo desses
profissionais.

Olhando as diferentes empresas e segmentos, o diagndstico mostra que o desafio é maior na
indUstria que na distribuicdo, assim como é maior nas empresas mais corporativas e
“complexas” que nas empresas menores ou familiares. Assim, uma discussdo recorrente é: “por
gue nossa equipe ndo estd no “campo?”. Numa visdo bem geral, a responsabilidade é das
préprias empresas, como os exemplos abaixo:

e Sistemas de precificacdo complexos e varidveis, sujeitos a iniUmeras variacoes e
aprovagoes;

e Excesso de processos do ciclo pedido-faturamento-despacho;

e Sistemas de controles solicitando detalhes que reconfirmam dados ja emitidos;

e Burocracias de outras areas como financeiras e de crédito que se delega ao
campo;

e Falta de alinhamento interno, fazendo que a equipe comercial atue mais na
eliminacdo de mal-entendidos e levando/trazendo informac¢des do fluxo
operacional

e Infinddveis demandas complementares relacionadas a logistica “last mile”

Todos os temas acima acabam “roubando” a capacidade de “estar no campo” das equipes!
Naturalmente existem outros fatores também relacionados a capacidade de planejamento e
organizagdo das equipes de vendas. Em geral essas competéncias e habilidades sdo
relativamente baixas. Dado que o foco é o cumprimento de metas e execugdo, por falta de
orientagao ou mesmo capacidade, muitos profissionais saem para a execu¢ao sem a devida
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organizacao e planejamento. Coma a metdfora bem conhecida, eles “partem para cortar as
arvores sem afiar os machados”.

Assim, olhando para a perspectiva do que se espera da atuacdo de vendedores no campo, junto
a clientes, temas como maior frequéncia e efetividade de visitas a clientes, a¢cdes de geracdo de
demanda, suporte técnico e relacionamento, bem como desenvolvimento de acdes com canais
parceiros (também influenciando que suas equipes de venda estejam mais proximas e atuantes
nos produtores), sdo os direcionadores da maioria das empresas. Com isso se espera melhor
posicionamento de imagem, produtos e conversdao de vendas, participacdo em clientes,
penetracao, ganhos de volumes, mix e Market share.

Por outro lado, na perspectiva dos vendedores, é bem reconhecida a necessidade e importancia
de se executar os temas citados, mas a “reclamacdo” principal é que falta tempo! Como ja
citado, um possivel diagndstico dessa falta de tempo/capacidade pode estar relacionado a
organizacao e planejamento, mas outros fatores também devem ser considerados. Equipes de
vendas geralmente questionam processos internos, principalmente relacionados a crédito,
processos de pedidos, aprovacdes, faturamento e gestdo/liberacdo de estoques, logistica e
entregas. Ademais, as demandas “internas” de diferentes dreas corporativas solicitando
informacbes, documentagdes e relatorios (em alguns casos com redundéancias) também sdo
fatores comumente citados por vendedores nessas situacoes.

Para minimizar esses desafios e apoiar as equipes de vendas a desempenhar o papel para o qual
sdo contratadas: se relacionar com clientes, abrir oportunidades e vender, as empresas podem
desenvolver algumas melhorias.

Uma recomendacdo inicial é promover foruns de alinhamento entre equipes de campo com
equipes internas. Existem muitos problemas ou processos criados pela falta de conhecimento
de uma area quanto a realidade de atividades da outra. Ademais, pensar em centralizar algumas
demandas, racionalizar e simplificar processos, integrar sistemas e digitalizar atividades muito
operacionais e de coletas/andlises de informacges ja existentes e disponiveis também pode
facilitar no avango e melhorias nesse assunto.

Por fim, toda evolucdo de estratégias e iniciativas passa por processos, sistemas e PESSOAS.
Investir em comunicag¢do, alinhamento e capacitagdo também sera fundamental para que esses
desafios sejam vencidos ou ao menos minimizados. Programas constantes de capacitacdo, com
ondas de desenvolvimento, trilhas, atividades e devolutivas aos participantes podem geram
grandes resultados. E ndo apenas as equipes de campo devem ser envolvidas, mas todos aqueles
gue interagem e participam de processos que estejam relacionados ao atendimento, entrega de
valor e criagdo de experiéncias diferenciadas (ou ndo!) aos clientes da empresa.

Sé assim, com esforgos, estratégias e agdes integradas poderemos mudar a resposta a pergunta
que da titulo a esse artigo, para entdo mudar a realidade de nossas equipes de estdo investindo
pouco tempo em atividades de vendas! Pensem nisso e bom trabalho a todos.
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