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ARTIGO TECNICO

Estratégias de mercado para produtores

AUGUSTO AKI™

CENARIO

O que se percebe em um mercado onde a oferta cresce e a
demanda ndo responde ¢ que um processo de selecao natural
entra em cena. O produtor comega por ter perdas financeiras
(inadimpléncia), que se transformam em negligéncia na
qualidade dos produtos e nos processos de manuseio do
produto. Dai, seguem-se a descrenca no associativismo e o
canibalismo.

Nesse momento o custo comercial torna-se insuportavel,
pois tentamos abrir espago em qualquer direcao e ja ndo existe
mais uma estratégia, apenas uma guerrilha de subsisténcia.

Nessa cadeia, quem tem o maior patriménio é o produtor
(infelizmente, quase sempre concentrado na producao e pouco
representativo na comercializa¢ao) e, com a desestruturagdo
da cadeia, esse patrimdnio se desvaloriza, aumentando as
perdas.

No final, alguns saem para outros produtos e o mercado
torna-se informal.

Mesmo quando em conjunto, mas sem uma estratégia
definida, o produtor também padece dos mesmos problemas.
Temos visto centrais de comercializacdo fechando e ou
passando por maus bocados. Uma agao sobre o associativismo,
disciplina individual e determinagao precisam ser a base para
mudar esse destino. O mercado de flores ndo esta em extingao,
mas irdo sair dele aqueles que ndo conseguirem parar para
pensar e mudar a sequéncia dessa tragédia grega....

CAMINHOS

Os caminhos que sugiro abaixo nao sdo idéias iluminadas
de uma noite de verdo nem frutos de genialidade, mas a
comparagdo com casos semelhantes em outros mercados.
Vamos a elas.

1.Ferramenta comercial eficiente

O que sustenta o Veiling ¢ sua ferramenta de
comercializagdo, eficiente e de baixo custo, e seu sistema
de logistica e distribuigdo. Assim, mesmo com um mercado
fraco, o efeito ¢ menor para os produtores do Veiling. Isso
permite que tenham resultados sobre os concorrentes,
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enquanto o mercado nao cresce. Ela foi construida com
determinag¢do e dor. Para isso foi usada uma forte base
associativista. Cada produtor tem que ser capaz de fazer sua
parte e de suportar os prejuizos para manter o grupo existindo
(se a confianca existe e se a ferramenta comercial ¢ boa). O
Veiling ndo ¢ o unico modelo. Tenho visto produtores que
foram em conjunto ao varejo (Ponto Flores em SP) ou que
foram em conjunto para o Atacado (Flora Agreste em PE)
e que também ganharam em competitividade (ainda que
também estejam sujeitos as agruras do mercado). O certo é
que esses grupos sdo pequenos, com boa homogeneidade e
liderangas envolvidas. Também erraram antes, até chegar ao
modelo atual, mas ndo desistiram. Esse parece ser o modelo
que promete um futuro melhor.

2.0lhar o varejo como prestador de servico e nio como
cliente

Esta cada vez mais claro que o cliente do produtor é o
consumidor final. Isso ndo significa dizer que a venda direta ¢
o caminho logico, mas muda a relagdo com o varejo. As lojas
e os profissionais se transformardo de “Ponto de Venda” em
“Ponto de Revenda”. Imagine passar a pagar ao varejo uma
comissao pela venda dos produtos ao invés de vendé-los. Isso
garante uma melhor cobranca sobre o tratamento do produto
na loja e as formas de sua exposi¢ao e venda. Também permite
selecionar mais os clientes (que estardo mais interessados em
ter essa parceria). O foco sera Unico no consumidor final e
o fantasma da inadimpléncia sera eliminado. Ademais, o
produtor tera maior poder sobre sua demanda final, mas para
iSso sera preciso organiza¢do em grupos para dar suporte as
vendas nas lojas.

3.Inovar, iniciativa e deixar experimentar

Para aumentar a competitividade das flores no consumidor
final, precisamos de muito mais atividade. Eles compram
por conveniéncia, em locais onde foram buscar outros
produtos/servigos ¢ quando o prego estd conveniente. Isso
seria bom se o volume compensasse. Precisamos provocar
mais esse consumo de conveniéncia, criando motivos para
compra. A relacdo do varejo com o consumidor precisa
ser mais profissional e frequente. Precisamos nos unir em
micro cadeias para viabilizar isso. Informacdo é venda.
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Desinformacéo ¢ queda de prego e descapitalizagdo (compra
de oportunidade nao sustenta um mercado).

4. Selecionar melhor o que produzir

Estive visitando algumas regides produtoras onde a
atuacdo familiar e informal ¢ mais forte. Em geral, focam-
se na produgdo de pequenos arbustos para paisagismo,
com grande variedade ¢ baixa qualidade (classificagdo,
padronizacdo e controle fitossanitario). Todos tém muita
coisa e todos tém a mesma coisa. Ficam na beira das estradas
e vendem ao menor preco. Ta certo que o estoque tem longa
longevidade, mas o fluxo de caixa é péssimo e assim, ndo
ha fonte de investimento. Sem investimento, um negdcio
ndo prosperara. Pior, a guerra de precos impede a agdo
coletiva. Todos permanecem subsistindo e sem perspectivas.
O produtor deve ser criterioso na escolha de seus produtos.
Além de zelar pela qualidade do que faz, deve escolher
uma maneira de ser unico (nos produtos, nos formatos,
nos pregos/volumes, nas embalagens ou na logistica). Sem
essa caracteristica Unica, ndo se cria valor. Que produtos
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devemos deixar de produzir? O que produzir de maneira
diferente? Onde fazer parcerias? Que novo servico oferecer?
Para o mercado vale a maxima: “quanto mais facil produzir,
pior!”.

5. Oportunidades de produtos

A verdade e a fé estdo com Deus, assim cada um faca
sua leitura de mercado. Seguem anexadas algumas possiveis
oportunidades:

- Produtos trangados (sanseveria, ficus, sheflera)

- Engorda regional de produtos de paisagismo

- Buqués para supermercados

- Vasos floridos com plantas novas para paisagismo

- Assinatura de flores para empresas

- Viabilizar negdcios de baixo custo fixo no varejo

- Atender a clientes distantes (linhas para grotoes)

- Criar treinamento para jardineiros

- Olhem para o Projeto Sabores (SEBRAE) e fagam um
benchmarketing para floriculturas
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