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Entre as tendéncias mais marcantes para o crescimento e o desenvolvimento futuros da cadeia pro-
dutiva de flores e plantas ornamentais do Brasil citam-se as seguintes previsoes:

o Descentralizacdo produtiva e comercial, com a consolidacao e fortalecimento de polos regio-
nais;

e Maior diversificacdo do consumo, com introducao de espécies e cultivares mais adaptadas aos
gostos e as culturas regionais, alinhando-se as novas demandas culturais de defesa do meio am-
biente, da biodiversidade e da sustentabilidade;

o Diminuicao do papel centralizado, atualmente ocupado pelos polos produtivos paulistas, espe-
cialmente de Holambra e Campinas, que continuardo, no entanto, exercendo total lideranca se-
torial, tanto nos aspectos estritamente comerciais, quanto institucional e politico;

o Desenvolvimento tecnoldégico e gerencial tanto da base produtiva, quanto das plataformas de
distribuicdo, aumentando a disponibilidade de areas frias para estocagem de mercadorias, a au-
tomacao das operacdes e processos, a coleta e troca de informacdes digitais, bem como o desen-
volvimento de atividades de suporte, como padronizacao, classificacao, cédigo de barras e suas
leituras, uso de cloud computing, entre outros aspectos;

e Maior otimizacdo dos custos logisticos de transporte e movimentacdo de mercadorias, condi-
cionando maior diversificacdo e incorporacao das producdes regionais, especialmente no caso
das plantas envasadas, mais volumosas, de alta cubagem e baixa relacio custo x beneficio nas
operacoes comerciais de larga distancia; e

o Crescimento das vendas no canal supermercadista e pelo varejo on-line.

Ressalta-se que o fortalecimento do comércio dos produtos da floricultura brasileira, tanto no
ambito do mercado interno, quanto para o exterior, constitui-se em uma acao absolutamente vital
paraagarantiade um grande nimero de empregos, tanto no meio rural, quanto nas cidades e, mesmo
para a sobrevivéncia de inUmeras propriedades e empresas agricolas. Representa, dessa forma, uma
alternativa altamente eficiente e eficaz para o desenvolvimento econdémico e social sustentavel e
equanime entre as diversas macrorregides geograficas do pais.

Os profissionais da cadeia produtiva da floricultura brasileira terdo que ajustar seus projetos e
empreendimentos a realidade de uma nova conjuntura econémica e social que, tanto no Brasil, quanto
no resto do mundo, apresenta novas e inexoraveis exigéncias. E importante observar que os merca-
dos consumidores estdo mudando e que estas tendéncias sdo irreversiveis. Dessa forma, produtores,
comerciantes atacadistas e varejistas e fornecedores terdo que se adaptar a um mercado de pressao
continua para a baixa de precos e aumento geral da qualidade, dos padrdes de apresentacao, de logis-
tica de distribuicdo e de agregacao de valores ao produto final. Além disso, se exigira grande poten-
cial de inovacao, diversificacio e incorporacdo permanente de novos itens na oferta de produtos e na
prestacao de servicos, na qualidade de atendimento e no relacionamento com a clientela.

No dmbito dessas novas demandas, a vida associativa, institucional e corporativa podera repre-
sentar um dos mais importantes diferenciais na carreira daqueles que tenderao a buscar efetivas
solucdes para os seus problemas, tanto no campo econdémico, quanto técnico, politico e social. O
fortalecimento dos 6rgéos e entidades de representacao setorial, como o Instituto Brasileiro de Flo-
ricultura (Ibraflor) e a Camara Setorial da Cadeia Produtiva de Flores e Plantas Ornamentais, sera
de fundamental importancia na gestao e encaminhamento de buscas de solucdes concretas para
problemas comuns. Parte importante das dificuldades que aparecerao para os profissionais, vao ne-
cessitar de agregacao de forcas, de governanca, de acdes cooperativas e de esforcos convergentes.

Um aspecto particularmente relevante, nesse novo cenério, sera o fato de que os floricultores
brasileiros passardo a conviver, de forma definitiva, com uma nova realidade na Cadeia Produtiva
de Flores e Plantas Ornamentais no Pais, que é o da abertura permanente para os fornecedores do
mercado internacional, sempre dvidos por novos mercados e para os quais o Brasil ja se mostra, nos
Gltimos anos, como altamente atraente.




Os principais desafios que compdem o novo cendrio para os empresarios da floricultura brasileira
podem ser resumidos nas seguintes demandas e necessidades principais:

impulsionar o crescimento do consumo, de maneira permanente e sustentavel para garan-
tir o escoamento da producdo crescente em todo o Pais;

rearranjar a base produtiva que, apoiada por governos e 6rgaos de fomento e promo-
¢ao, seguirad a tendéncia de regionalizacao e fortalecimento em novos polos produtivos
por todo o Pais, levando a alteracbes extremamente significativas em termos de fluxos
de abastecimento, tipificacdo de consumo, especializacbes de mercados, surgimento de
novos agentes e eliminacdo de produtores menos adaptados dos polos tradicionais;

intensificar os processos da abertura e acesso a novos mercados, bem como de alteracao
nas rotas e fluxos tradicionais de abastecimento, como decorréncia das alteracdes da base
produtiva e do aumento da concorréncia entre regides, paises e canais de distribuicao;

inovar, especializar e segmentar. Nas relacées comerciais contemporaneas, qualidade e
padronizacao ja ndo sao diferenciais, mas, sim, itens obrigatérios. A permanéncia e o su-
cesso na atividade passam agora a serem ditados pela capacidade de inovacdo em tec-
nologias, produtos e servicos ao mercado consumidor. A segmentacao, especializacdo e
regionalizacdo dos mercados consumidores serdo fendmenos que tenderdo a se acentuar
rapidamente. Os produtores deverdo analisar cuidadosamente a sua insercdo atual e ava-
liar as suas metas futuras com muito critério, discernimento e objetividade, redefinindo
focos, prioridades e novas parcerias, conforme os mercados que pretende atingir e os ca-
nais com os quais pretende atuar;

profissionalizar a distribuicdo, pois os produtores deverdo apoiar e trabalhar proativa-
mente no fortalecimento, profissionalizacado e especializacdo dos canais de distribuicao
de atacado e varejo, buscando o favorecimento das acdes cooperativas e/ou consorciadas,
a conquista e preservacao do seu poder de barganha nas negociacdes e a sua crescente
participacdo no fluxo de troca de informacdes com a clientela final;

rever e adequar custos, pois os precos finais serdo, cada vez mais, ditados pelo cliente no
mercado. Esse serd o teto a partir do qual o produtor terd que refazer, ao revés, os cami-
nhos dos seus processos produtivos e comerciais, revendo, cortando e adequando custos
e margens econdmicas e financeiras. A presenca permanente no mercado, o estudo crite-
rioso do comportamento e das alteracdes nos habitos e preferéncias dos consumidores e
o uso de ferramentas de suporte como softwares de controle de custos adquirem impor-
tancia capital no mercado da floricultura profissional;

fortalecer o varejo de autosservico, enquanto fendmeno particularmente importante por-
que acarretara profundas alteracdes nas relacdes de poder de barganha entre produtores
e distribuidores, na governanca da Cadeia Produtiva e na sobrevivéncia de um grande nu-
mero de lojas do pequeno varejo tradicional;

fortalecer as acoes associativistas, pois a complexidade e abrangéncia das acdes necessa-
rias fardo com que o produtor tenha, cada vez menos, capacidade de atuar isoladamente
no mercado e encontrar a adequada solucdo para os seus problemas. O fortalecimento
das associacoes, cooperativas, 6rgaos e entidades de apoio institucional, de promocao e
defesa dos interesses da categoria passam a ser, nesse sentido, fundamentais e decisivas;

prover atencao total ao cliente, ja que o diferencial entre o sucesso e o fracasso dos em-
preendimentos produtivos e comerciais sera, cada vez mais, definido pela satisfacao, aten-
dimento e encantamento dos clientes finais. A capacidade de prever e superar as expec-
tativas do consumidor no mercado deixa de ser uma responsabilidade apenas das areas



de comercializacdo e marketing e passa a integrar o universo de preocupacoes também
do produtor, desde o momento da escolha das variedades, espécies e embalagens, até nos
tratamentos e tecnologias de pdés-colheita, visto que a durabilidade das flores e plantas
ornamentais €, hoje, um dos mais influentes fatores de decisdo na escolha e compra das
mercadorias;

j.  promover comercialmente a floricultura e o aumento do consumo per capita de flores e plantas
ornamentais no Brasil, com a colaboracao de entidades de classe, governamentais e instituicdes
de apoio e fomento, como a Ginica maneira eficiente e eficaz de encontrar vazao para a crescente
producdo interna.

k. incrementar as exportacoes, pela superacio dos entraves logisticos, burocraticos e tributarios
atuais, bem como da maior profissionalizacdo dos produtores e agentes exportadores. Neste
campo, destacam-se entre as iniciativas mais desejaveis: instalacdo de cAmaras frias nos aero-
portos, melhoria no funcionamento dos corredores de exportacao, respeito a legislacdo de culti-
vares, rigidos controles fitossanitarios em estrito respeito as normas internacionais, protecao as
plantas ameacadas de extincdo, credenciamento de agentes para atuacao nos pontos de entrada
e saida de mercadorias, de modo controlar vetores e pragas e a melhoria geral do sistema de
informacao de mercado.

Finalmente, cabe destacar que as dimensdes socioecondmicas ja adquiridas pela Cadeia Produtiva
de Flores e Plantas Ornamentais do Brasil justicam a realizacao futura de diagndésticos mais aprofun-
dados e detalhados e que venham a se basear em amplas pesquisas diretas em campo. Desta forma, as
ainda existentes e importantes lacunas de dados e estatisticas setoriais poderao ser superadas, contri-
buindo, cada vez mais, para a mais exata compreensao da realidade floricola nacional e para a obtencao
e oferta de subsidios de alta qualidade e relevancia técnicas para o planejamento estratégico do cresci-
mento e do desenvolvimento setorial.

1.1 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

No contexto das caracteristicas, tendéncias e perspectivas prevalecentes na cadeia produtiva de
flores e plantas ornamentais do Brasil, conforme delineado ao longo deste estudo, despontam elemen-
tos e critérios fundamentais para a competente insercdo dos agentes produtivos e comerciais no mer-
cado. Esses podem ser entendidos como fatores criticos para o sucesso dos empreendimentos, quer
estejam eles localizados em nivel da producao, quer no comércio atacadista e/ou varejista, ou ainda no
da prestacao de servicos aos consumidores intermedidrios e finais.

Pela importancia desses fatores criticos, € conveniente concluir este estudo, apontando de forma
esquematica e sintética, o conjunto de elementos chaves para o sucesso empreendedor dos diferentes
tipos de agentes envolvidos nesta cadeia produtiva.

Os tépicos seguintes fornecem a sequéncia de etapas negociais que se estabelecem entre os agen-
tes e, em cada uma delas, apontam-se os pontos mais relevantes para a eficiéncia e a competitividade
dos empreendimentos setoriais:
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1.1.1 FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA A
VENDA COMPETITIVA DE FLORES E PLANTAS
PELOS PRODUTORES NO ATACADO

Associativismo e cooperativismo: o associativismo e o cooperativismo de produtores de flores e
plantas ornamentais devem ser considerados fatores decisivos da insercao competitiva no mercado.
Vale destacar que, conforme apontado no Capitulo 2, no Brasil as cooperativas de floricultores respon-
dem pela parcela majoritaria da comercializacdo atacadista de flores e plantas ornamentais, agregando
participacdo percentual relativa de 35,5% dos valores totais transacionados anualmente, o que dife-
rencia sensivelmente a cadeia da floricultura de outras cadeias do agronegécio brasileiro.

O associativismo e o cooperativismo proporcionam e viabilizam aspectos fundamentais para o su-
cesso empreendedor na floricultura, especialmente no que se refere a:

a. Possibilidade de aquisicdo conjunta de produtos e servicos, minimizando custos, otimizando a
logistica e diminuindo a necessidade de inversao de capital na compra e armazenamento, em
larga escala, de insumos e acessorios;

h. Agregacio da oferta de diferentes produtos, disponibilizando, em um mesmo local e equipamento
de comercializacdo, mix completo, abrangente, diversificado e interessante para a clientela, o que
é fundamental para a atividade. Ha que se observar que um produtor eficiente e competente ope-
ra com a producao e oferta de um grupo reduzido de itens floricolas. Por outro lado, porém, tanto
o setor de varejo, quanto o prestador de servicos, necessita de um conjunto de vérias dezenas ou
até mesmo de centenas de itens diferenciados. Apenas a comercializacao agregada e conjunta de
diferentes produtores torna capaz de viabilizar o mixcompleto para o cliente intermediario ou final;

c. Desenvolvimento e implantacao de padroes de qualidade comuns para os produtos e embala-
gens, bem como de marcas coletivas e de origem geografica que permitam a identidade, reco-
nhecimento, promocao, marketing e merchandising dos produtos associativa ou cooperativa-
mente obtidos;

d. Maior participacao relativa na retencdo do valor agregado na cadeia produtiva, minimizando ou
eliminando o papel da intermediacdo comercial.

Padronizacao, classificacdo, embalagem e etiquetagem das mercadorias: o desenvolvimento, a
implantacdo e a generalizacdo dessas praticas sdo consideradas fundamentais ndo apenas para o cres-
cimento e o desenvolvimento do mercado de flores e plantas ornamentais no Brasil, mas também para
a proépria sobrevivéncia dos empreendimentos produtivos. Conforme visto, a modernizacdo das ca-
deias de suprimento destas mercadorias caminha no sentido da maior penetracido dos canais de au-
tosservico, os quais operam necessariamente com plataformas logisticas exigentes em automacao de
todos os processos (compras, gerenciamento, acompanhamento e conferéncia de pedidos e de cargas,
controle e gestio de estoques e de vendas nos check-outs, entre outros). Assim, as etapas de padroni-
zacao, classificacao pela qualidade, uso de cddigo de barras, paletizacdo de embalagens e de cargas e
identificacdo da origem das mercadorias (etiquetagem eficiente), ja na etapa da producéo, sdo elemen-
tos chaves e decisivos do ingresso e manutencao do produtor neste mercado. Cada vez mais se passa
a exigir, também, que o produtor inclua na embalagem individual de suas mercadorias, informacoes
diretas ao consumidor final sobre qualidade, cuidados, manuseio, durabilidade, sistemas de producao
empregados, entre outros aspectos.

Complementacao e oferta solidaria entre produtos, regides e safras: a cadeia produtiva de flores
e plantas ornamentais do Brasil, conforme visto, apresenta notdvel nivel de concentracao regional e
empresarial. Ou seja, a despeito da existéncia de um grande e disperso contingente de produtores, a
oferta é essencialmente centralizada em poucos polos produtivos e em um reduzido niimero de em-
preendedores de médio e grande portes, operantes ja em escala industrial e fortalecidos por suas coo-
perativas. Desta forma, a entrada de novos agentes produtivos neste mercado implica que estes sejam



capazes e focados no atendimento de demandas insatisfeitas pelos produtores ja presentes e atuan-
tes. Trata-se, portanto, de uma oferta de complementariedade, que pode atender tanto a critérios de
produtos com caracteristicas e demandas regionais, quanto de mercadorias que possuem dificuldades
logisticas e operacionais na adequacao aos transportes de longa distancia que caracterizam a atual
cadeia nacional de distribuicdo dos produtos da floricultura, ou, ainda, na vantagem competitiva de
alguns fatores locais e/ou regionais de producao, como, por exemplo, capacidade natural ou técnica de
oferecer produtos tradicionais em periodos de entressafra das principais regides produtoras, ou com
melhores caracteristicas visuais ou de pds-colheita para as mesmas mercadorias.

Inovacao varietal permanente: o consumo de flores e plantas ornamentais em todo o mundo é
volatil, sujeito a ciclos de moda e em busca permanente de novidades. Para se adequar a ele, os produ-
tores devem manter-se sempre atualizados e na busca permanente de informacdes sobre tendéncias
de moda, de consumo e de lancamentos de novas espécies, hibridos e variedades. No mercado floricola,
produtos perdem o interesse com rapidez e se desgastam, especialmente a partir da criacdo e circula-
cado de estigmas como “produtos de cemitérios”, “produtos do tempo da vové”, “produtos caipiras”, en-
tre outros. Atenta a isso, a indUstria da genética de vegetais ornamentais tem se empenhado, ao longo
dos ultimos anos e baseada em articuladas e competentes estratégias de marketing e merchandising,
no lancamento de novos produtos ou de novos nomes e conceitos para antigos produtos. O produtor
deve estar atento a esses movimentos para nio correr o risco da ndo colocacio ou do aviltamento de
seus produtos em um mercado dindmico e cambiante.

Diferenciacao dos produtos, marcas e formas de apresentacao: mesmo sem possuir todas as ca-
racteristicas para tanto - como nao serem estocdveis a médio e longo prazos-, as flores e plantas or-
namentais também acabam, na pratica, tornando-se commodities. Este processo torna os produtos
indiferenciados e sujeitos a exacerbacao da concorréncia e a canibalizacdo de precos, entre outros as-
pectos perversos do mercado. Para fugir ou minimizar tais ocorréncias, os produtores, mesmo quando
nao amparados por estratégias comuns de associacdes ou cooperativas, devem se empenhar na dife-
renciacdo de suas mercadorias. Assim, imprimir um nome, marca, logotipo, formas de embalagem ou
apresentacdo que permitam a diferenciacio e o reconhecimento de suas mercadorias como produtos
Unicos e exclusivos no mercado passam a constituir-se em fatores criticos de competitividade e suces-
so para os floricultores.

1.1.2 FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA A VENDA
COMPETITIVA DE FLORES E PLANTAS PELO ATACADO

Logistica: no mundo contemporaneo, as operacoes logisticas adquirem centralidade estratégica
para o sucesso dos empreendimentos. A necessidade premente e permanente de reducio de custos
e de sustentacdo dos precos aos clientes faz com que os mercados atacadistas tenham que priorizar,
com intensidade crescente, os aspectos logisticos de suas operacdes. Tais demandas se concretizam
em fatores que vao desde a escolha da melhor localizacdo dos espacos de comercializacio - em rela-
cao aos meios de transporte urbano e rural, vias de acesso e de escoamento, facilidades e vantagens
locaticias, menores ou mais flexiveis niveis de exigéncias ambientais, ampla disponibilidade de espaco
para estacionamento de veiculos, entre outros - até aimplantacio de novas instalacdes mais comodas,
eficientes e rapidas para a carga e descarga de fornecedores e compradores, para a adequada oferta de
infraestrutura de frio e de cuidados de pds-colheita, entre outros aspectos.

Automacao de processos: as operacdes comerciais entre os diferentes elos da cadeia produtiva
(producao-atacado-varejo-consumidores intermediario e final) tornam-se cada vez mais exigentes
em rapidez, eficiéncia e competitividade, especialmente tendo como foco a troca de informacdes em
tempo real e a sustentacdo ou estabilizacdo dos precos no mercado. Tais procedimentos e processos,
por sua vez, demandam uma crescente automacio logistica e comercial de todas as etapas e agentes
envolvidos. Para que os mercados atacadistas possam adotar e operar esse novo padrao de exigéncias,
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necessitam, por um lado, impor aos produtores praticas consensuais e publicamente conhecidas de
padronizacao, classificacao, acondicionamento, embalagem, movimentacao e etiquetagem das merca-
dorias e, por outro, criar e implantar, eles proprios, plataformas tecnoldgicas (cloud computing, entre
outras) praticas e processos de captacio, registro e troca eletrénica de informacoes, especialmente no
que diz respeito a quantidades e precos transacionados, segundo cada unidade de tempo (hora, dia da
semana, més etc.), gestao de estoques e de perdas, controladoria de custos, gestdo da carteira de clien-
tes, entradas e saidas financeiras, gerenciamento de crises e problemas, entre outros.

atendidas as demandas da classificacdo, padronizacao, normati-
zacao de procedimentos e automacao dos processos, conforme apontado em itens anteriores, as ope-
racdes do e-commerce aplicadas ao mercado atacadista de flores e plantas ornamentais representardo
fator crucial de diferenciacdo dos mercados, condicionando sua competitividade e chances de sucesso
futuras. Tal fendmeno seguramente impactara os modelos e os mercados de concentracio fisica das
mercadorias, implicando reducdo progressiva de sua importancia no abastecimento do mercado.

asdiferentes estruturas atacadistas de flores e plantas ornamentais
existentes (desde as mais modernas, como o novo Veiling Holambra, localizado em Santo Antonio de
Posse/SP, até as mais tradicionais como os mercados ndo permanentes de flores e plantas ornamentais
das Ceasas brasileiras) operam e necessitam operar com diferentes categorias de clientes. Esses vao,
dependendo do caso, desde outros atacadistas, intermediarios e distribuidores a até pequenos varejis-
tas, ambulantes ou mesmo,consumidores finais. Para que essa diversidade possa funcionar sem com-
prometimento da eficiéncia e da competitividade dos mercados, a pratica da segmentacao da clientela
adquire importancia central e estratégica. Sdo exemplos de iniciativas desta natureza: a) fixacdo de dias
e ou horérios diferenciados para o atendimento de diferentes tipos de clientes; b) concessio de acessos
diferenciais as estruturas e formatos de venda, conforme as caracteristicas do comprador; c) proibicdo
de acesso de determinados tipos de publico aos espacos comerciais, visando a profissionalizacdo; e d)
qualificacao dos compradores, por meio da analise da movimentacao, crédito e adimpléncia comercial,
resultando em vantagens e beneficios diferenciais para a compra, entre outros.

os mercados ata-
cadistas possuem, como clientes externos, publicos que envolvem tanto os fornecedores de mercado-
rias e servicos que serdo revendidos ou que darao suporte as operacoes afins, quanto suas diferentes
categorias de compradores. Grande diferencial de competitividade e eficiéncia é angariada a partir da
oferta de uma gama cada vez mais ampla e abrangente de servicos e comodidades a estes publicos,
as quais passam a incluir: estacionamento, servicos de restauracao, higiene e hospedagem, servicos
bancérios, abastecimento de combustivel e de géneros de primeira necessidade e de conveniéncia, ser-
vicos de auxilio a carga e descarga e de delivery de mercadorias, atendimento médico de emergéncia,
areas e recursos humanos e materiais para a realizacao de cursos, palestras, encontros e eventos afins,
entre outros.

no mercado tradicional de atacado de flores e plantas
ornamentais no Brasil predomina, ainda em muitas situacdes, o atendimento restrito a poucos dias da
semana e a horarios delimitados de acesso do publico. A rede nacional de Ceasas é o principal exemplo,
com algumas excecoes, como a do Mercado Permanente de Flores e Plantas Ornamentais da Ceasa de
Campinas. O aumento da competitividade e eficiéncia desses equipamentos passa necessariamente
pela ampliacdo dos periodos de atendimento, especialmente nas metropoles e grandes cidades, na qual
o afluxo concentrado de veiculos de grande porte em poucos dias e horarios é gerador de transtornos
de trafego e ambientais. As melhores iniciativas apontam para a necessidade de criacdo de espacos
permanentes para o comércio de flores e plantas, nos quais além da maior flexibilidade para as com-
pras, contribuem ainda para reduzir a movimentacao excessiva das mercadorias e as consequentes
perdas fisicas e financeiras na cadeia produtiva.



os mercados varejistas de flores e plantas ornamentais no Brasil caminham
para uma rapida segmentacdo, baseada na especializacao dos diferentes tipos de equipamentos
comerciais. O setor serd cada vez mais composto, por um lado, pelo autosservico, capitaneado por
supermercados e garden centers, que agregarao a oferta e a comercializacao de grandes volumes,
de produtos de consumo massivo e das commodities em geral, a precos competitivos e negocia-
dos diretamente junto aos principais polos e cooperativas de producao e, por outro, o varejo de
arte, para os quais tenderao as floriculturas e pequenas lojas independentes. Para essas Ultimas,
a incapacidade técnica e comercial de competir em precos com as grandes redes e plataformas
de distribuicdo devera ser compensada pelo atendimento personalizado de sua clientela, com a
oferta de itens baseados no desenvolvimento conceitual e artistico da arte floral, da diferenciacao
das embalagens e formas de apresentacdo e do acompanhamento da satisfacdo da clientela, espe-
cialmente no pds-venda. Todos esses itens estdo se transformando em fatores criticos ndo apenas
para o crescimento e o sucesso das lojas do varejo floricola, mas para a sua prépria sobrevivéncia
em um futuro ndo muito distante.

: a venda eletronica de flores e plantas ornamentais torna os empreendimen-
tos mais dindmicos e competitivos no mercado contemporaneo, por permitirem a ampliacdo do
escopo dos produtos e servicos oferecidos, viabilizando o acesso, ingresso e permanéncia das
empresas em mercados distantes, por permitir maior rapidez no processamento das transacoes,
pelo potencial de atendimento em larga escala, com qualidade, bem como de reducao global dos
custos, frente as lojas e equipamentos tradicionais, entre outros aspectos chaves positivos para a
competitividade setorial. Inovacdes permanentes tanto nas areas tecnoldgica e gerencial, quanto
organizacional e logistica compdem demandas criticas para o futuro desses empreendimentos.
Neste contexto, abordagens e aplicacdes de ferramentas e pesquisas para o rastreamento, seg-
mentacao e analise dos perfis dos consumidores, seus comportamentos, necessidades e preferén-
cias serao elementos criticos para o ajuste permanente das lojas virtuais ao portfélio de produtos
e servicos desejados e demandados pelo mercado.

conforme visto, o consumo de flores e plantas ornamentais no
Brasil ainda mostra comportamento fortemente sazonal, marcado pela sequéncia das principais
datas comemorativas nacionais, tais como Dia das Maes, Dia dos Namorados, Dia Internacional
da Mulher, entre outras. Tal fendmeno é altamente perverso para o bom funcionamento setorial,
uma vez que condiciona as entradas de recursos financeiros a poucas oportunidades ao longo do
ano, ao mesmo tempo em que a maioria das despesas operacionais sdo fixas e incidem mensalmen-
te. Tudo isso obriga os lojistas a um exercicio rigoroso do planejamento e da distribuicao de cus-
tos e receitas anuais, que muitas vezes nao alcanca sucesso e redunda na faléncia ou fechamento
do empreendimento. Por isso, acoes de dessazonalicao das vendas sido consideradas iniciativas
criticas fundamentais para que o varejo de flores e plantas possa ser bem sucedido. Entre acoes
desta natureza destacam-se: a) incentivo permanente ao consumo préprio, para deleite pessoal
nos ambientes domésticos e profissionais; b) aumento permanente das ocasides nas quais o con-
sumidor possa ser lembrado de presentear com flores (visitas a amigos, parentes e doentes; festas
e comemoracdes menos tradicionais do calendario anual, entre outras); c) desenvolvimento de
solucdes criativas, econémicas e focadas em diversos publicos, especialmente de diferentes es-
tratos sécioecondmicos, como forma de incentivar o consumo de flores e plantas para além das
solucdes muito tradicionais como os buqués de rosas e os vasos de orquideas, muitas vezes con-
sideradas caras ou inacessiveis; d) mudanca permanente nas vitrines e decoracio interna das lo-
jas, como forma de chamar a atencdo do consumidor para oportunidades pouco divulgadas (como
Valentine’s Day, Halloween, entre outras).
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Formatacao de parcerias estratégicas com fornecedores: o varejo sofre, e tendera a sofrer cada
diamais, as fortes pressoes para a sustentacao dos precos finais aos seus consumidores, especialmente
frente a concorréncia do autosservico. Para que possa atender a esta demanda, sera fator critico para
o seu sucesso empreendedor, a capacidade dos lojistas em estabelecer, sustentar e gerir parcerias es-
tratégicas com seus fornecedores ndo apenas das flores e plantas ornamentais naturais, mas também
de acessorios, pellcias, vasos, ornamentos, itens complementares de cestas de café da manha etc. Tais
parcerias deverao contemplar as vantagens da fidelizacdo, com prioridade para negociacao e dilatacao
de prazos de pagamento, conforme as oportunidades e datas mais propicias ao longo do ano, atendi-
mento preferencial na entrega de produtos e acessérios em momentos de larga pressao de demanda,
estabilidade de precos independentemente do efeito sazonal da producéo etc.

Treinamento e capacitacao pessoal e da mao de obra: como visto em item anterior, a atuacado das
lojas de varejo floricola tende e tendera, cada vez mais, a especializacado na qualidade artistica dos pro-
dutos que oferece ao mercado. Via de regra, o artista floral ndo é um profissional facilmente encon-
travel e disponivel no mercado. Por isso, constitui-se em fator altamente critico do sucesso setorial o
investimento do lojista na montagem e no desenvolvimento técnico e profissional de si préprio e dasua
equipe de colaboradores. A realizacdo permanente de cursos de aprendizado basico e formacao pro-
fissional, bem como da reciclagem periddica em técnicas e tendéncias em arte floral sdo determinantes
da qualidade do trabalho neste ramo de atividade e fator decisivo tanto de sobrevivéncia, quanto de
desenvolvimento e de crescimento dos empreendimentos.

Fortalecimento das negociagoes coletivas e da representacio dos interesses da categoria: embo-
ra no Brasil as iniciativas de associativismo e cooperativismo de empreendimentos varejistas no ramo
de flores e plantas ornamentais sejam fenébmenos muito raros e inoperantes, cabe destacar que parte
importante do sucesso futuro desses empreendimentos passa necessariamente por acoes de fortaleci-
mento das negociacdes coletivas e da representacdo dos interesses da categoria. Assim, constituem-se
fatores criticos para os bons resultados do empreendedorismo setorial a filiacio e a atuacao sindical,
especialmente no que se refere a conquistas trabalhistas e tributdrias, inibicio do comércio informal
deslealmente concorrente, representacio setorial frente as associacoes e federacdes do comércio, as
negociacoes coletivas e a pressdo por melhores servicos oferecidos pelas operadoras de cartbes de
crédito, entre outras acoes afins.

1.1.4 FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA A VENDA
COMPETITIVA DE FLORES E PLANTAS NO SETOR
DE SERVICOS

Construcao social dareputacao: conforme visto ao longo do trabalho, os prestadores de servicos
na cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais sdo compostos prioritariamente por artistas
ou designers florais, decoradores, cerimonialistas e por paisagistas profissionalizados, capacitados
e reciclados periodicamente por escolas e academias de arte floral e de paisagismo, com cursos (de
curta, longa ou média duracio), palestras, visitas e excursdes aos principais eventos e feiras de ne-
gocios setoriais nacionais e internacionais, além da consulta a publicacdes técnicas ou a editorias
especializadas. Geralmente se tornam admirados e conhecidos, gozando de ampla reputacao, vindo
seus nomes a constituirem-se em verdadeiras grifes no mercado ornamental. Mesmo em niveis mais
locais ou regionais, ou para o atendimento de demandas de camadas sociais menos privilegiadas, a
construcao social da reputacdo do artista, decorador ou paisagista é fator critico de sucesso. Caso
nao disponha de algum nivel de reconhecimento social, o empreendedor se vé obrigado a disputar
o mercado de precos, onde predomina a canibalizacdo entre empresas, a guerra de cotacoes e a dis-
puta com agentes de menor ou nenhum grau de profissionalizacdo e com a informalidade. Portanto,
investir na construcdo da imagem, do nome e da marca deve ser considerado como fator decisivo da
diferenciacao para o competente e competitivo posicionamento no mercado.



a empresa no setor de servicos na cadeia
produtiva de flores e plantas ornamentais, quer de ornamentacao e decoracao de festas, cerimo-
nias e eventos sociais, familiares e corporativos, quer de paisagismo e jardinagem é, via de regra,
capitaneada por um profissional de renome e reputacao nacional, estadual, regional ou local. Para
que este agente possa desenvolver satisfatoriamente os seus servicos, necessita de mao de obra
capacitada, o que é muito raro de obter diretamente no mercado. Por isso, o investimento em-
presarial na construcdo de equipes préprias é considerado diferencial definitivo no sucesso dos
empreendimentos do ramo. Cursos, treinamentos, palestras, viagens técnicas, visitas a feiras de
negdcios, oferta e acesso a publicacdes especializadas sdo algumas das iniciativas que podem co-
laborar para que a atuacdo das empresas setoriais possa ser bem sucedida no mercado.

a permanente construcdo, manutencao e atualizacdo das redes sociais de con-
tatos para a oferta de servicos, envio de malas diretas ou de e-mail marketing sdo fundamen-
tais para a visibilidade das empresas do setor de servicos na cadeia produtiva de flores e plantas
ornamentais. Pesquisas tém comprovado que mais do que a publicidade paga, os retornos para
a conquista de novos projetos sdo garantidos pela comunicacdo boca a boca, pela publicidade
espontanea em midias sociais, nas quais a opinido de clientes e o seu grau de satisfacdo ganham
notoriedade e fator de pontuacdo critica para os profissionais do ramo.

o setor de servicos na cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais no Brasil
atende a um consumidor avido por novidades e lancamentos. Neste contexto, a capacidade de
inovar em produtos, servicos, formas de apresentacdo ou de contratacdo e de pagamento de servi-
cos devem ser considerados fatores criticos para o sucesso empreendedor no segmento. Mudan-
cas nos padrodes de gostos, cores, comportamento social e etiqueta por parte dos consumidores
atuais ou potenciais devem ser seguidos de perto pelos profissionais dessa area, sempre visando
ao desenvolvimento de novas possibilidades de entregas de produtos e servicos, readaptacdes e
releituras. Flores e plantas podem e devem estar sempre sujeitas a novas interpretacoes e usos,
buscando sua perfeita adequacao aos desejos mutantes da clientela. Mesmo nos segmentos mais
tradicionais, como o do mercado funerario, novos formatos e modelos de negdécios - como a ven-
da de coroas pelainternet - sdo sempre bem vindos e condicionam o surgimento de novos nichos
e oportunidades negociais.

na contemporaneidade, temas como ecologia, biodiversidade, sustentabilidade e defesa do
meio ambiente movem a opinido publica e sensibilizam o consumo. Neste contexto, leituras de
projetos decorativos, ornamentais e paisagisticos que contemplem a diversidade dos cinco bio-
mas brasileiros, bem como as diferentes culturas, ganham relevancia e tendem a pontuar, cada
vez mais, favoravelmente no sucesso dos empreendimentos e dos negdcios setoriais. O uso de
espécies nativas ou exoéticas adaptadas a cada regido, o foco na cultura, no artesanato e no meio
ambiente regionais, as parcerias estratégicas para o cultivo e o uso de espécies localmente produ-
zidas contribuem decisivamente para a sustentabilidade dos projetos, para a economia de médio
e longo prazos na manutencao e cuidados com os jardins e projetos, no uso racional e eficiente
dos recursos naturais e na boa imagem corporativa tanto do profissional responsavel, quanto do
cliente contratante. Esforcos significativos devem compor o rol das iniciativas da diferenciacao
e da “des-commoditizacdo” dos produtos e servicos oferecidos, enquanto investimentos de forte
apelo para o futuro e o sucesso dos empreendimentos setoriais.
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1.1.5 FATORES CRITICOS NO RELACIONAMENTO COM
CONSUMIDORES FINAIS DE FLORES E PLANTAS
ORNAMENTAIS

Relacionamento com os clientes: na cadeia produtiva de flores e plantas ornamentais do Brasil,
no geral, as empresas, independentemente do seu porte econémico, ainda detém pouca experiénciae
baixo repertorio de relacionamento direto com a clientela. Em expressiva porcentagem de casos, a di-
vulgacdo da marca permanece restrita a cartdes de visita e a publicacdes em listas telefénicas, meios
esses que ja comprovadamente encontram-se em declinio e que atendem de forma pouco impactante
aos mercados atual e potencial de consumo. As maiores e mais visiveis excecdes neste campo devem
ser creditadas ao segmento do comércio eletrénico. No entanto, para que todos os empreendimentos
setoriais possam vir a angariar boas perspectivas de sucesso no futuro préximo, muitas iniciativas
deverao ser pensadas e implementadas no gerenciamento do relacionamento com os consumidores.
Novas ferramentas de CRM (Customer Relationship Management) e de CRM 2.0 deveréo ser busca-
das, aperfeicoadas e implementadas permanentemente.

No Pais, o consumo de flores e plantas ornamentais ainda é considerado baixo frente aos padroes
mundiais. Boa parte do sucesso na alavancagem de vendas deverd ser obtida com a aplicacio e gestao
do relacionamento com a clientela, especialmente para as micro, pequenas e médias empresas de va-
rejo e de prestacdo de servicos setoriais.

Transparéncia: a gestdo da transparéncia técnica, operacional, trabalhista, econdmica, financeira
e ambiental das empresas deve ser considerada ténica entre as iniciativas para a construcao e manu-
tencdo da reputacao das empresas, independentemente de seu porte e para a conquista e sustenta-
cao permanente do seu sucesso. Devem ganhar especial relevancia a comunicacao da formacao dos
precos (destaque para a sazonalidade natural ou para eventuais quebras da oferta em periodos de aci-
dentes climaticos), a origem dos produtos, os sistemas de producio empregados, a durabilidade real
dos produtos e dos servicos adquiridos, bem como dos modos de prolongamento de suas respectivas
vidas Uteis, entre outros aspectos.

Prestacao de servicos e oferta de conveniéncia: estes devem ser itens prioritarios na analise
sistematica das vantagens dos produtos e servicos oferecidos aos clientes e consumidores em cada
elo da cadeia produtiva. Frente ao crescimento e acirramento da concorréncia, bem como da redu-
cao do tempo para a escolha, compra, retirada ou entrega das mercadorias e servicos, toda facili-
dade e conveniéncia é bem-vinda. Estas podem e devem incluir: estacionamentos, locais de carga e
descarga, servicos de lembranca de datas e agendas importantes para o cliente final (data de aniver-
sarios, bodas etc.), embalagens, servicos delivery, inclusido de itens junto as flores (doces, bebidas,
CDs, peltcias, cartdes, acessorios, ingressos etc.), servicos de acompanhamento on-line do status
dos servicos ou da entrega, captura e repasse de respostas das pessoas presenteadas, entre muitas
outras possibilidades.

Diferenciacao e segmentacao: investir em ferramentas, praticas e processos de conhecimento e
segmentacdo do mercado consumidor passam na atualidade a representar as mais potentes iniciati-
vas para o posicionamento eficiente e competitivo das empresas no mercado. Longe dos parametros
tradicionalmente empregados na categorizacdo da clientela (como os tradicionais fatores sécio de-
mograficos relacionados a género, faixa etaria, classe social e nivel de educacéo), atualmente a seg-
mentacao do consumo implica a gestao coordenada de um nimero muito maior e mais sofisticado de
condicionantes, sempre com foco em identificar tendéncias e propensdes ao consumo, estilos de vida,
oportunidades, caréncias, necessidades e preferéncias. Para isso, ja é possivel contar com pesquisas
e métricas aplicaveis em redes sociais, com enquetes e pesquisas de satisfacdo e caixas de sugestoes
virtuais, que muito barateiam o custo das investigacdes. O uso seletivo e direcionado de pesquisas
quali-quantitativas realizadas e disponibilizadas por grandes empresas e corporacdes também cons-
tituem-se em elementos Uteis para o estudo da clientela atual e potencial.



Uma vez de posse de dados significativos, as empresas setoriais podem e devem planejar produtos,
servicos, embalagens, formas de apresentacao e precos diferenciados, segundo as categorias de publi-
co de interesse identificadas.

Identificacao e atencao permanente a novos nichos de mercado: o mercado consumidor, ndo ape-
nas no Brasil, mas em muitas partes do mundo, mostra-se em permanente evolucio, marcada pelas en-
tradas e saidas de novos players, que trazem consigo novas possibilidades de negdcios. Dedicar aten-
cao a prospeccdo desses novos espacos e a eles propor solucdes criativas e funcionais compéem um
rol de iniciativas promissoras para o sucesso empreendedor. Na contemporaneidade brasileira, valem
destacar os seguintes mercados promissores:

a.

cidades do interior, que exibem taxas de crescimento de consumo superiores as vigentes nas
metrdpoles, capitais e grandes cidades de todo o Pais;

consumo de idosos e aposentados;
consumo de casais homoafetivos;
consumo étnico;

consumo single (lares com apenas um morador), entre outros.
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