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Insumos agricolas

O marketing nas revendas

Henrique Mazotini*

AS EDICOES anteriores tragamos

um cenario do atual desempenho
das revendas de insumos agricolas nas
areas de financas e gestao. Para completar
o tripé estratégico, cabe ressaltar o desen-
volvimento alcan¢ado em termos de ma-
rketing e relacionamento com o cliente
nos ultimos anos.

Nas décadas de 70 e 80, praticamente
todos os estabelecimentos que comercia-
lizavam insumos agricolas tinham o dire-
cionamento de marketing e comunicagao
definidos tnica e exclusivamente pela in-
dustria fabricante de defensivos. O enfo-
que, portanto, estava nos produtos, e nao
no estabelecimento.

Com o passar dos anos, a medida que
as distribuidoras ampliaram a prestacao
de servigos nas propriedades rurais, a ar-
gumentacao de venda mudou. Afinal, o
mesmo produto podia ser encontrado na
revenda vizinha, mas os servicos, qualida-
de no atendimento e envolvimento com
o proprietdrio rural, assim como outros
atributos inerentes ao negécio, podiam
fazer a diferenca. Neste momento, estava
plantada a semente do marketing e a do
relacionamento na revenda.

A busca pelo posicionamento de mer-
cado foi um passo importante para a
profissionaliza¢ao do setor. Hoje em dia,
a maior parte das revendas tem missao,
visao e valores definidos e disseminados
entre os colaboradores, que se tornam
atuantes na realizacdo dos objetivos.

A resposta para a questao “como que-
ro ser reconhecido?” trouxe as empresas
novas estratégias e desafios, estabelecidos

de acordo com suas filosofias. Para se di-
ferenciar no mercado, algumas revendas
evidenciaram a marca do produto vendi-
do ou seu desempenho, enquanto outras
optaram por oferecer servigos bdsicos, e
algumas se tornaram peritas na entrega
de solugdes personalizadas.

A Nutrimagq, empresa associada a An-
dav que possui sede no municipio de Tei-
xeira de Freitas, na Bahia, é um exemplo
de revenda que adotou como estratégia o
altimo modelo citado, focando a necessi-
dade de cada cliente. Para Juliana Sobri-
nho, gerente de Marketing da Nutrimag,
esse posicionamento deu clareza as a¢des
e projetos da empresa, que tém hoje uma
Unica razao: a satisfagdo dos clientes. “A
postura da Nutrimaq é percebida pelos
clientes e a venda passa a ser uma conse-
quéncia da confianga e respeito de am-
bos”, afirma.

Entre outros projetos, a Nutrimaq tem
se destacado por duas iniciativas bastante
interessantes, exemplos da exceléncia em
marketing de relacionamento: o Projeto
Focalizac¢do, cujo objetivo é levar ao pro-
dutor um plano exclusivo de negdcios,
que vai de treinamentos personalizados
até planejamentos individuais dos tra-
balhos do ano; e o Projeto Tecnologia de
Ponta a Ponta, que tem como premissa
informar os produtores sobre assuntos
amplos e/ou especificos, de acordo com
suas necessidades e seus interesses.

O progresso do marketing nas reven-
das fica evidente também ao analisar-
mos o atual processo de vendas dessas
empresas. Hoje em dia, boa parte dos
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gestores instrui seus vendedores a nio
cederem a pressio por descontos. Para
clientes insistentes quanto ao preco,
preparam suas equipes com treinamen-
tos especificos em marketing e vendas,
em que sdo repassados os beneficios dos
servicos oferecidos e os ganhos para o
agricultor, geralmente maiores que sim-
ples descontos atingiriam. A argumenta-
¢do é complementada com uma extensa
gama de atrativos aos clientes, como pa-
lestras e cursos técnicos, jornais e news-
letters recheados com contetido rico e
relevante e sites muito bem construidos,
com cotagdes online e instrumentos de
relacionamento.

Paralelamente a comunicagao e ao rela-
cionamento, as revendas tém estruturado
uma verdadeira gestao de vendas, envol-
vendo planejamento por tipo de cliente e
cultura, administra¢do de interesses entre
vendedores e fornecedores e desenvolvi-
mento de pacotes que unem a venda de
produtos a servigos.

Enfim, todo o trabalho realizado pelas
revendas no ambito do marketing tem ge-
rado enorme percepgdo de valor no pro-
dutor, que estd agora no centro das deci-
soes estratégicas do segmento. Aos
poucos, como consequéncia das agdes de
cada revenda, o canal de distribuicao tem
conseguido muito mais do que puramen-
te manter-se como ponto de venda de
produtos. Passa a ser o braco direito do
produtor rural. ®
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