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Transformagao Digital e Vendas Online na Distribuicao de

Insumos — Status e perspectivas (Parte 1)
Matheus Alberto Cénsoli
Franklin Meirelles

O varejo tradicional tem passado por diversas transformacdes nos ultimos
anos, muitas delas relacionadas ao modelo de negdcios e monetizagdo, em especial a
digitalizagdo das transagbes entre canais de distribuicdo e consumidores.
Considerando o desenvolvimento tecnolégico constante, os novos processos de
comunicacdo e a nova geracdo de produtores mais jovens e mais conectados, as
tecnologias digitais serdo mandatérias em um curto espa¢o de tempo. Importante
ressaltar que ndo se tratard de uma migracdo de modelos de negdcios, uma vez que o
atendimento pessoal, visita a campo e vendas de balcdo continuardo existindo nos
distribuidores de insumos, mas alguns processos comerciais, de marketing, crédito e
logistica certamente se tornardo digitais, seja para organizacdo interna da revenda e
ganhos de eficiéncia, seja para relacionamento, interacdo e transacdes com clientes e

parceiros.

Embora no Brasil tais mudancas ainda estejam em estagio embriondrio, é
possivel realizar a previsdao de que em algum momento essa tendéncia sera
consolidada, principalmente se observarmos o caso dos EUA, onde alguns canais ja
ingressaram no modelo de venda online, como iniciativas da FBN, Farm Trade Nutrien,

entre outros.

Nesse sentido, os canais do pais podem aprender com os canais norte-
americanos, entendendo a necessidade de investimentos, mudanca de processos,
contratacao de pessoas com diferentes competéncias e forte apelo tecnolégico e de
comunicagao digital com os produtores. Algumas iniciativas embriondrias ja estao
surgindo nesse sentido, como Orbia (Bayer) e aplicativos que ja integram vendas,

como AgriHome, IZAGRO, INCERES entre outros.
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Os desafios ndo param por ai, pois hd também a questdo de adogdo por parte
do proéprio produtor. De acordo com nossa expertise e sondagens em relagdo ao tema,
o produtor usara muito online para cotar e selecionar produtos/servicos “padrio”,
mas ainda comprara muita coisa na revenda no modelo tradicional. Fazer a transi¢ao
para a compra online do portfélio completo sera um desafio a ser superado pelos
canais de distribui¢cdao, em especial se considerarmos que, quanto mais comprar online,
menos terd servicos e assisténcia técnica de profissionais que hoje fazem vendas e
assisténcia técnica. Com isso, provavelmente o produtor tera que pagar quando

quiser/precisar de assisténcia técnica.

Ha também desafios oriundos do proéprio conceito de uso de redes e
conectividade: Serd necessario maior capilaridade/poténcia de conexdo a internet em
areas produtivas (mais distantes dos centros urbanos), além de questdes relacionadas
a confiabilidade dos dados e seguranca das informacdes transacionadas e, por Ultimo e

talvez mais importante, a obtencdo de crédito por parte do produtor.

Por fim, parte do desenvolvimento e do crescimento do conceito no pais
depende da definicdo do modelo de negdcio online, tanto no que diz respeito a oferta
online: E-commerces préprios dos distribuidores ou marketplaces e nos produtos
ofertados — portfélio completo ou especializagdo em segmentos. A auséncia de
diferenciagcdao de produtos cria uma barreira para e-commerces de distribuidores, ao
mesmo tempo que é improvavel que as industrias dominantes enxerguem com bons
olhos a venda online de produtos que nao sejam dos seus respectivos portfélios em

suas futuras estruturas de vendas online.

Por conta disso, o modelo de marketplace tende a ser priorizado no pais,
evitando os conflitos acima citados. O desenvolvimento desses marketplaces
possivelmente sera gradual, com distribuidores utilizando as plataformas para cotagao
online de pedidos, mas com a transagao executada no modelo tradicional, pelos
proprios vendedores dos canais. Apds um periodo de maturidade, é provavel que as
plataformas ja executem o fluxo completo, desde a validagao de crédito, cotagao e

compra.
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Assim, provavelmente as grandes redes de revendas, as cooperativas maiores e
alguns fabricantes terao sua estrutura de e-commerce, seja via direta ou marketplaces.
Os grandes distribuidores porventura vao se estruturar para isso, os médios vao se
integrar a algum marketplace e plataformas de servigos (muitas vai ficar de fora desse
processo) e as pequenas provavelmente focardo em mercados de nicho para se
manterem vidveis. Nos proximos artigos dessa série voltamos a debater alguns desses

temas. Bom trabalho a todos.
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