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Os avancos, mudancas de mercado e dindmicas da distribuicdo de insumos tem sido
bastante debatido e considerado nas estratégias de industrias, distribuidores e
cooperativas nos ultimos anos. Em especial, nds da Markestrat e AgroDistribuidor temos
abordado isso em materiais, projetos e programas de capacitacao.

Toda essa movimentacdo comeca a destravar novos movimentos, dentre eles a
migracdo de parte dos recursos das empresas (principalmente industrias) dos
tradicionais rebates para a distribuicdo, direcionando cada vez mais desses recursos
para o agricultor, seja para geracdo de demanda, programas diretos de relacionamento,
programas de pontos, plataformas de servicos, entre outros.

Ademais, com essa dinamica, alguns distribuidores e cooperativas come¢am a avancar
em suas estratégias de marketing, gestdo de clientes e CRM, desenvolvendo seus
programas préprios de incentivos, relacionamento e pontos para o agricultor de sua
base. Alguns programas tendem a ser “independentes”, e outros também poderdo se
conectar com os programas dos parceiros fornecedores.

Independente da estratégia, formato, mecanica e processos de marketing e
comunicacgao integrados nesses programas, vamos abordar nessa série de artigos alguns
pontos de atencao, desafios e oportunidades para distribuidores de insumos e industrias
levarem em consideracdo no desenho dos seus programas e estratégias de
relacionamento com o produtor. Para tal, vamos usar uma “légica invertida” para
despertar insights e atencao: Por que os Programas de Relacionamento Falham?

Bem, para abordar esses temas, fizemos um resgate de projetos, estudos, experiencias
e vivencias de quase 15 anos, além de benchmarking com programas de outros setores,
publicacdes e referencias académicas para abordar o tema. Como resumo, os programas
falham por alguns motivos, tais como:

e Critérios de Segmentagdao. Quando o tema é relacionamento, é preciso entender bem os
diferentes perfis de clientes. Em geral os programas carecem ou apresentam erros ao se
definir os critérios para agrupar os clientes em caracteristicas especificas que possam
direcionar as a¢0es de maneira mais assertiva. Adicionalmente, a falta de clareza,
objetividade e alinhamento dos critérios de elegibilidade dos clientes que poderdo ou ndo
participar dos programas é outro tema relevante.

e Objetivos do Programa. Se vocé n3do tem clareza de onde quer chegar, qualquer caminho
Ihe parecerd bom. O alinhamento entre marketing e vendas (e mesmo crédito e outras
areas) deve ser realizado para garantir que os objetivos do programa sejam claros e
contemplem as demandas das diferentes areas da empresa. A falta de definicdo de objetivos
claros pode gerar conflitos e perda de efetividade. Programas podem/devem considerar
fidelizagao, frequéncia de compras, aumento de customer share, crescimento em volume
ou faturamento, melhoria de mix, margens etc. Pode soar estranho, mas muitos programas
falham ao nao definir claramente os objetivos esperados.
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e Origem dos Recursos. Dado que para um programa de incentivos funcionar, algum
percentual da receita, por exemplo, devera ser direcionado e provisionado para o programa.
Assim, definicdes de origem, como % da margem ou vendas, sobre quais produtos/linhas
incidira, contabilidade interna gerencial etc, sdo definicdes importantes. Além disso, esse
percentual incide sobre toda base de vendas/clientes ou apenas os participantes dos
programas, ou mesmo se recursos nao utilizados ficam na gestdo do programa ou sao
estornados para margem sao definicbes e regras que devem ser definidas desde inicio,
inclusive na precificacdo!

e Mecanica e Regras do Programa. Muitas empresas falham ao “complicar” demais a vida do
cliente com regras especificas, formas de calculo complexas ou falta de transparéncia. Bons
programas precisam ser simples (ndo simplistas), de facil entendimento e avaliacdo (interna
e pelo cliente).

e Medidas de Progressdao. Se espera que com um programa de incentivos, os negdcios
crescam com a base de clientes envolvida, bem como o nivel de servicos. Com isso, clientes
também tendem a melhorar sua experiéncia e demandam novos beneficios e diferencias
como contrapartida da “fidelidade”. Com isso, alguns programas falham em ndo definir
medidas de progressao e deixar claro como um cliente avanc¢a no programa e “cresce” nos
indicadores e objetivos da sua empresa, mudando de categorias ou tendo possibilidade de
evolucdo como participante do programa.

e Beneficios e Proposta Valor. Talvez um dos temas mais estratégicos de um programa
envolve o grau de diferenciacdo que se quer ter versus a concorréncia. Em mercados B2B
como o Agro, isso é ainda mais relevante, dado o elevado ticket médio de clientes nesse
setor. Assim, a empresa precisa ir além da definicdo de um programa como apenas uma
ferramenta para “ter o que todo mundo tem” (ticket to play). De fato, precisa pensar numa
estratégia de diferencia¢do e definir os beneficios para os clientes e uma proposta de valor
clara. Errar nisso é matar um programa no bergo.

e Visdo de Ciclos — Curto x Longo Prazo. Na maioria dos setores (principalmente consumo),
os programas tém ou ciclos anuais ou alguma regra de pontos que espiram. No agro
geralmente se utiliza ciclo safra, mas pouco se enderec¢a uma visao de longo prazo. Clientes
s6 sdo beneficiados de fato — mesmo comprando alguns milhares ou milhdes de Reais — ao
término do ciclo. Isso tem comegado a “commoditizar” programas e limitar a capacidade de
diferenciagdo e direcionamento realmente de longo prazo com clientes “grandes”. As
empresas precisam ser criativas, flexibilizando, mas com o cuidado para nado gerar grandes
passivos em relagdo aos programas.

e Ciclos de Aprendizado e Evolugdo em Negécios B2B/Agro. E natural que um programa
tenha que “mudar”, evoluir e se modificar com o tempo para incorporar novas dindmicas
de mercado, realidades e maior aderéncia aos clientes (que também mudam e evoluem).
Assim, desconsiderar a necessidade de ciclos de evolugdo, atualizacdo e incorporacao de
tecnologia e transformacgdo digital na gestdo e controle de programas de incentivo e
relacionamento, pode também limitar o potencial de resultados e a real fidelizagcdo de
clientes.
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Assim, ja trazemos esses pontos nesse primeiro artigo e vamos nessa sequéncia abordar
cada um dos temas em maior profundidade parailustrar, trazer dicas e orientagdes para
distribuidores, industrias e profissionais de marketing desenvolvem e “errar menos”
nesse dindmico e promissor modelo de negdcios que envolvem o0s programas de
relacionamento e incentivos. Bom trabalho a todos!

Sobre os autores:

Matheus Consoli
Sdocio

Matheus é sécio fundador da Markestrat Group. Ele é especialista em Estratégias de
Negdcios, Distribuicdo, Acesso a Mercado, Marketing e Vendas, Gestdo de Cadeias de
Suprimentos, e Avaliagdo de Investimentos. Possui ampla experiéncia em negdcios agro
no Brasil e exterior, suportando diversas industrias de insumos, distribuidores e
cooperativas, além de entidades publicas e empresas de outros setores a definir e
implementar suas estratégias, redefinir estruturas e se posicionar no mercado em busca
de competitividade e performance. E Doutor em Engenharia de Producdo pela
EESC/USP, Mestre e Graduado em Administracdo de Empresas pela FEA/USP, professor

em MBA’s da FGV e instrutor especialista em diversos programas de capacitagdo executiva. Investidor anjo, também
apoia startups e investidores em avaliar e desenvolver negdcios e processos de transformagdo digital e adogdo de
novas tecnologias e processos.

Lucas Sciencia Prado
Sdocio

Lucas é sécio da Markestrat Group. Especialista em Estratégias de Marketing e
Negociagdo, tendo liderado diversos projetos para as principais industrias do
agronegécio brasileiro e mundial. Tem atuagdo em projetos para mais de 25 paises.
Atualmente, também é professor de marketing na FGV-EAESP. Atuou como professor
em cursos de MBA da FGV, ESALQ/USP, FUNDACE/USP, FAAP, entre outros nos quais
ministrou mais de 200 médulos. E graduado em Administracdo de Empresas pela USP
(FEA-RP) e possui titulos de Doutor e Mestre pela mesma instituicdo. Pesquisador
Visitante na Purdue University em 2015.

u markestrat

Ribeirao Preto
Sao Paulo



