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Relagao Distribuidor-Fabricante de Insumos: Dependéncia ou
Interdependéncia?
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Se fizermos a seguinte pergunta a vocé distribuidor: se o seu principal fornecedor de insumos
amanha decidisse ndo mais fazer negdcio com vocé, quanto vocé perderia em faturamento e
lucro e quanto tempo demoraria para recuperar os resultados?

Agora, se fizermos a mesma pergunta para este seu fornecedor selecionado por vocé na
pergunta acima: se este distribuidor em determinada regido amanha decidisse ndo mais fazer
negdcios com vocé, quanto vocé perderia em faturamento e lucro provenientes dessa regido e
guanto tempo demoraria para recuperar estes resultados?

Vocé distribuidor ndo deve se preocupar se sua resposta a primeira pergunta foi “perderia
muito e demoraria bastante para me recuperar”. A preocupacdo deve estar mais na
comparagdo da sua resposta na primeira pergunta com a provavel resposta que o seu
fornecedor daria para a segunda pergunta. Em outras palavras quem perderia mais?

Se vocé distribuidor perderia muito e o seu fornecedor também isso significa que vocés
alcancaram um grau de alinhamento e desenvolvimento de parceria que nés denominamos
interdependéncia. Vocé distribuidor depende das a¢des do seu fornecedor tal como ele
depende de vocé. Ambos vao trabalhar para explorar o mdximo do potencial do mercado
naguela regido e vao decidir juntos o futuro da parceria, para onde e como continuar
crescendo. Vocé distribuidor representa um diferencial para o fabricante tal como ele
representa para vocé. Ele contribui com “o que” vocé vende trazendo inovagdo, solugbes e
apoio. Ja vocé é fundamental no “como” vender, com seus servigos e relacionamentos locais.
Isto que se espera de uma relagdo fornecedor-distribuidor.

No entanto, se sua percepg¢do é a de que vocé perderia muito mais do que seu fornecedor,
entdo ao invés de interdependéncia, o que temos ai é uma relagdo de dependéncia. O
contrario também pode ser perfeitamente verdadeiro, um fabricante dependente de um
distribuidor de insumos.

Ai vem a pergunta - quais os problemas quando uma relacdo de dependéncia se configura?
Sermos dependentes de alguém nos torna suscetiveis a aceitar condi¢cGes ndo ideais em
qualguer negocia¢do natural de uma relacdo fornecedor-distribuidor. Corre-se o risco, por
exemplo, de aceitar solicitacbes e agendas criadas unicamente e exclusivamente pelo
fornecedor e vocé, distribuidor, deixar para segundo plano o seu planejamento estratégico, as
suas diretrizes e agdes que levardo a sua empresa para a situagao desejada em um futuro
préximo.

A inclusdo de produtos e servigos, novas regides, programas de relacionamentos devem
respeitar e estar alinhadas com o seu interesse como distribuidor também. Se sua estratégia,
na verdade ndo é sua, e este que a define, ndo necessariamente estd preocupado com o
sucesso do seu negdcio no curto, mas também no médio e longo prazo, ai mora o perigo.
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O outro lado é perfeitamente possivel e verdadeiro também. Um fabricante dependente de
um distribuidor em determinada regido pode, temendo perder este distribuidor, aceitar
condicGes comerciais ndo aceitdveis em condicdes de equilibrio e se expor a condi¢cdes de
crédito ndo comuns. Pode, também, sacrificar seu posicionamento de marca, arriscando seu
valor para citar dois exemplos corriqueiros. Estes sdo aspectos fundamentais para qualquer
fabricante.

Portanto, o que fica evidente, é que tanto fabricantes, quanto distribuidores, precisam se
esforgar para que a outra parte dependa o maximo do seu negécio e que, paulatinamente, nds
também dependamos da outra parte, com a construcdo de confianga e parceria. Podem entrar
neste contexto o desenho de contratos que formalizam esta parceria e que serdo importantes
para a governanga do seu negdcio. Bancos, potenciais parceiros futuros vdo querer ver estes
contratos para analisar a atratividade do seu negécio de distribuicdo ou fabricacdo de insumos.
Mas ndo nos enganemos, um contrato formal é uma parte menor de um contrato relacional e
informal muito maior construido pelo tempo, pelas decisGes que cada uma das partes vem
tomando e seus impactos.

Agora vale refletir sobre a atratividade que cada um tem para o outro. Quais os aspectos de
atratividade devem ser considerados pelos distribuidores no seu esforco de serem
considerados distribuidores excepcionais e quais aspectos devem ser considerados pelos
fabricantes para serem considerados fabricantes excepcionais? A seguir trés aspectos de cada
lado serdo destacados para reflexao.

Vocé distribuidor é mais atrativo para qualquer fabricante quanto mais vocé atender clientes
gue ele ndo tiver capacidade de atender diretamente. Falamos tipicamente de clientes de
médio e pequeno porte. Aqui entra uma questao polémica. Cada vez mais os clientes se
concentram e faz sentido pensarmos que os distribuidores vdao acabar concentrando seu
faturamento em poucos clientes. Mas, ao fazer isso, vale questionar se ndo estamos
sacrificando a sustentabilidade no médio e longo prazo e aumentando o risco do nosso
negaocio.

Ferramentas de relacionamento com clientes grandes sdo fundamentais, mas o distribuidor
nao pode descuidar de outros clientes garantindo a diversificacdo e equilibrios necessarios.

Vocé é mais atrativo quanto mais vocé tiver na sua empresa servicos que fardo com que
clientes prefiram se relacionar com vocé ao invés de distribuidores concorrentes. E inegavel
que o diferencial estd migrando do “que” vender para o “como” vender. Entdo se o “como” é
representado pelo servico de atendimento, aplicagdo e pds-venda, todos querem estar com

aquele que ao vender de forma diferenciada carrega o portfdlio de produtos.

Vocé é mais atrativo quanto mais vocé souber lidar com questdes de crédito e risco que sdo
inerentes a informacgdes e relacionamentos locais. A capacidade de concessdo de crédito pelo
uso de informagdes privilegiadas locais (da sua base de clientes) o garantem como bom
parceiro também. Saber avaliar e conceder crédito e tornar isso uma func¢do lucrativa é uma
competéncia muito valorizada na distribuicdo de insumos no Brasil. Mas é preciso
investimento em competéncias e ferramentas aqui.
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O fabricante serd mais atrativo para vocé quanto mais o portfélio de produtos e solucdes que
ele trouxer for superior ao da concorréncia. Fabricantes tém investido em enriquecimento do
seu portfélio e busca da inovagao. Produtos superiores agradam distribuidores que vao ter seu
poder de venda maximizado. Um portfdlio mais completo, mais “Unico”, melhor reconhecido
no mercado pelos investimentos em comunicacao do fabricante faz a diferenca.

O segundo ponto estda muito associado ao primeiro, produtos diferenciados permitem
potencialmente margens melhores, dados que os precos sustentam um diferencial. A
oportunidade de melhorar a margem é uma caracteristica fundamental que distribuidores
procuram em seus fabricantes.

Por ultimo, fabricantes sdo valorizados se apoiam seus distribuidores quanto a conhecimento,
capacitacdo, técnicas. Os programas de relacionamento dos fabricantes direcionados a
distribuidores buscam entregar estes beneficios, afinal distribuidores precisam fazer valer o
diferencial dos produtos e explica o seu valor no campo. A integracdo no atendimento aos
clientes grandes e desafiadores é um ponto chave também neste sentido.

Portanto, se o distribuidor se fortalecer como negdcio pensando na estratégia de distribuicao,
gualquer fornecedor vai sonhar em té-lo como parceiro. O mesmo para o distribuidor, que ira
sonhar em ter aquele fabricante como parceiro para ter acesso as solucdes e apoio advindos
dele. Acreditamos na construcdo da parceria e fortalecimento dos lacos desse relacionamento.
Mas que nao nos confundamos. O saudavel e lucrativo no longo prazo é a interdependéncia e
ndo a dependéncia!

* Os autores sdo consultores da Markestrat e atuam em projetos de agronegdcios e
distribuicdo de insumos agropecuarios. Para maiores informacdes, acesse www.markestrat.org
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