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Circuitos “curtos”
ou circuitos “longos™?

Vinte anos e tanto caminho andado em tdo pouco
tempo! Mais tarde apercebemo-nos que se tratou de
uma verdadeira revolugdo.

Em 1980, os produtos agro-alimentares locais, fossem
“de quinta” ou “artesanais”, eram marginalizados na ali-
mentacgdo. Em matéria de producdo, a valorizacéo local
e a transformacao na propria exploragdo diziam respeito
sobretudo as zonas de montanha, onde os agentes agri-
colas tinham de compensar as desvantagens naturais
através de acgdes do tipo “valor acrescentado quali -
dade”, de que era exemplo tipico o queijo da quinta [].

No final da década de 80, era correcto considerar a valo-
rizacdo dos produtos locais como um recurso natural para
as zonas europeias mais desfavorecidas, mas falar nessa
altura de accdes colectivas e de profissionalismo empre-
sarial parecia absolutamente futurista. A palavra-chave,
em termos de ac¢Bes comerciais, era a venda directa local.

Nos ultimos anos a historia acelerou-se, com o efeito
conjugado da evolugdo da procura e das rapidas muta-
¢Bes da agricultura. O consumidor tem vindo a mostrar
uma preferéncia cada vez maior pelos produtos ligados
a um determinado territério, produtos de qualidade
diferenciada, sdos, com sabor e que déem prazer, mas
que permitam também sonhar.

Estamos perante um fenémeno de compensacdo do con-
sumidor urbano em relagao ao stress da vida moderna, a
uniformizag&o dos modos de vida e de consumo e aos pro-
blemas ambientais. A sucessdo de acidentes, ligadas em
especial a derrapagens incontroladas da alimentag&o para
animais, intensificou e acelerou um reflexo de seguranca
do consumidor, que exige mais do que nunca ser tranqui-
lizado sobre a origem e a rastreabilidade daquilo que come.

Ao mesmo tempo aceleraram-se as transformagdes na
agricultura:
> quedas dos precos dos produtos vulgares;

> aumento da dependéncia das ajudas compensatorias,
cujo montante global ird diminuir progressivamente
com o tempo;

> reducdo inevitavel do emprego;

> diminuicdo do nimero de exploragdes.

E entfio que, apesar da inércia dos hébitos adquiridos,
se erguem algumas vozes para clamar que, ao lado das
suas desvantagens estruturais para os produtos vulga-
res (que poderdo ser produzidos a pre¢o mais baixo nou-
tros locais), as zonas rurais europeias dispdem de toda
uma gama de recursos tradicionais por explorar e para
0S quais existe uma procura.

Aparece assim plenamente revelada a virtude do triangulo
identidade territorial / raga ou variedade local / homem
e saber-fazer. Por outras palavras, toma-se consciéncia do
patriménio disponivel, regeneram-se ragas animais ou
variedades vegetais quase desaparecidas e valorizam-se
estes recursos em proveito da qualidade de vida.

S&o analisadas algumas situagdes e divulgam-se alguns

dados. Em Franga, por exemplo:

> 0 valor do litro de leite é multiplicado por 2 a 4
quando é transformado em queijo de quinta;

> o valor da carne de porco transformada na explora-
cao ¢ de 6,40 euros por quilo/carcassa, contra 0,80
euros para 0 porco convencional;

> situacOes e producdes diversificadas permitem 1 em-
prego agricola por 10 hectares nas zonas desfavoreci-
das, quando a norma € inferior a 1 emprego por 150 ha
nas grandes culturas das planicies irrigadas proximas.

A orientacédo “valorizacdo local”, marginal e ainda ha
pouco alvo de desdém, estd em vias de se tornar um
alvo estratégico para partes importantes de muitas
regides europeias.

Optar pela valorizagdo dos recursos disponiveis pressupoe,
evidentemente, a resolucdo de inimeros problemas e,
para o agricultor, aprender novas actividades: técnicas de
transformacdo, adaptagdo das unidades as normas sani-
térias da CE, aprendizagem de marketing e de gestéo, etc.

Mas j& ndo basta isto, porque se até aqui era possivel
contentarmo-nos com pequenas solugdes individuais
para alimentar um mercado de nicho, a partir de agora
é diferente: os diversos inquéritos realizados sobre o

[1] Daniel Pujol, “A organizacdo colectiva de uma fileira para a valori-
zacdo local dos recursos agricolas: o exemplo da producéo de queijo”
(Observatério Europeu LEADER / AEIDL, 1997).



consumo de produtos de quinta e de territorio ou sobre
o0 potencial de consumidores para os produtos bioldgi-
cos indicam frequentemente a possibilidade de uma
quota de mercado de 30%. Portanto, a gama diversifi-
cada dos produtos abrangidos ja ndo se dirige a um
nicho, mas antes a um segmento (ele préprio segmen-
tado) do mercado, fortemente cobicado pelos indus-
triais e pelos distribuidores, porque representa cresci-
mento e valor acrescentado.

Compreende-se facilmente que em termos de organiza-
¢do econdmica os problemas ja ndo se podem colocar
da mesma forma que anteriormente: mais do que nunca,
€ preciso estruturar e profissionalizar.

Tanto mais que apenas nalguns anos o quadro da dis-
tribuicdo se alterou radicalmente. A grande distribuigéo
teve um crescimento desenfreado: abrange nalguns pai-
ses 60% a 80% da distribuicdo alimentar; concentrou-

-se fortemente e centralizou as suas compras; impde a
sua lei, a lei do mais forte, aos fornecedores, grandes ou
pequenos, para 0s quais ja nao é possivel viver sem ela.

Face a esta centralizacdo das compras, é preciso pro-
ceder ao agrupamento da oferta, a uma homogeneiza-
cdo das qualidades, a uma profissionalizacdo das pres-
tacOes. Outros tantos elementos que alteram os habitos
recentes.

No entanto, ndo sdo eliminados a venda directa nem os
circuitos “curtos”, que vdo de encontro, nomeada-
mente, as aspiragbes dos consumidores urbanos de
conhecerem os produtores. E por isso que a venda na
exploracdo, os “mercados regionais” e as lojas colecti-
vas de produtos de quinta assistem actualmente a um
aumento das suas potencialidades.

DOIS TIPOS DE CIRCUITOS E FORMAS DE COMERCIALIZAGAO MULTIPLAS

Circuitos “curtos”

Circuitos “longos”

> Venda directa na quinta ou na unidade
de produgdo, incluindo a venda aos turistas

> Venda por correspondéncia

> Venda pela Internet

> Lojas de produtores

> Entrega ao domicilio

> Venda aos restaurantes locais

> Venda aos comités de empresas

> Venda em feiras, mercados locais e exposi¢des

> Venda pelo produtor, numa banca separada,
nas grandes superficies de proximidade

> Venda nos expositores das grandes
e médias superficies

> Venda aos grossistas
> Revenda a comerciantes retalhistas

> Exportacdo




Entdo, circuitos “curtos” ou circuitos “longos™?
Os dois, evidentemente!

Os dois sdo necessarios e complementares; constituem

solugBes para situagdes muito diversas, por tipo de pro-

duto (a diferenga entre os produtos frescos e as con-

servas ou os produtos secos, por exemplo) e por tipo

de regido geogréfica. Se nos referirmos ao caso tipico

do queijo de quinta, podem citar-se dois exemplos

demonstrativos:

> 0 queijo ldiazabal é produzido no Pais Basco espa-
nhol em quantidade limitada (600 toneladas), numa
bacia de consumo importante (2,5 milhdes de habi-
tantes). A venda directa e os circuitos curtos sdo 0s
Unicos que aqui se praticam;

> 0 queijo dos Pirenéus franceses e o queijo de Castelo
Branco, portugués, sdo produzidos em quantidades
importantes longe de qualquer centro de consumo.
Neste caso sd0 necessarios 0s circuitos longos a
escala de cada um dos paises em causal.

Qualquer dogma a este propdsito seria redutor; a diver-
sidade de soluc@es existentes para se adaptar a diver-
sidade dos casos encontrados constitui uma vantagem
preciosa e sobretudo necessaria. E por isso que hoje em
dia, no que se refere aos produtos locais, importa
desenvolver e profissionalizar tanto os circuitos curtos
— em bases actualizadas e modernas — como o0s circui-
tos longos — sustentados por estruturas colectivas que
respeitem um limiar de viabilidade necessario.

Dai 0 objectivo deste caderno, que visa:

> permitir aos grupos de accdo local LEADER (GAL) e
aos outros agentes locais explorarem as potenciali-
dades dos dois tipos de circuitos para valorizar 0s
produtos do seu territorio;

> facilitar a escolha de métodos apropriados para
comercializar os produtos através dos circuitos cur-
tos ou dos circuitos longos;

> incentivar um aumento progressivo da assungdo de
riscos e uma limitagdo dos mesmos riscos através da
realizacdo do um estudo de mercado sempre que o
investimento o justificar;

> definir as bases de uma estratégia de comercializa-
¢do, através dos circuitos curtos ou dos circuitos lon-
gos, que valorize o triangulo territério / populagdes
/ produtos, favorecendo assim o desenvolvimento de
actividades “néo deslocalizaveis”, uma vez que estao
ligadas aos recursos e ao saber-fazer especificos de
um “territério”.

[1] Daniel Pujol, op. cit.






Parte 1
Comercilalizar

0s produtos locais atraves
dos circuitos curtos






Capitulo 1

Alguns elementos
de ordem geral

Alguns elementos de ordem geral 11



12 Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos



Alguns elementos de ordem geral

As novas tendéncias do consumo, que levam cada vez
mais a procura de produtos sdos, naturais, com uma
identidade ligada a um territério (montanha, espago
protegido, etc.), oferecem novas oportunidades de
mercado para os produtos das zonas rurais.

Os circuitos curtos,
oportunidades para aumentar
o valor acrescentado

Os circuitos “curtos” de comercializagdo permitem
diminuir o nimero de intermediarios entre o produtor
e o consumidor. O circuito mais curto é aquele em que

A PROGRESSIVIDADE DAS ACGOES COMERCIAIS

o0 produtor entrega directamente o seu produto ao con-
sumidor (venda directa).

Estes circuitos constituem oportunidades para criar
valor acrescentado no territério e reforcar a especifici-
dade dos produtos. Estas formas de venda, através da
ligacdo estreita que estabelecem entre o territdrio, o
cliente e o produto, reforcam o caracter nao desloca-
lizavel da producao local.

No entanto, para colocar os produtos no mercado atra-
vés dos circuitos curtos s6 uma acgao rigorosa permite
minimizar os riscos de se aventurar em iniciativas sem
saida e onerosas em termos de investimentos.

Risco O tempo melhora
e investimento 0s produtos
crescentes €0s .homens
e fideliza
os clientes

Alguns elementos de ordem geral
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Uma acgdo progressiva

A progressividade da accdo — porque neste caso é mui-
tas vezes possivel — é uma das chaves do sucesso. Con-
siste em abordar os investimentos mais significativos
apenas quando os produtos, os clientes e os produto-
res ja se adaptaram uns aos outros durante acgdes de
pequena dimenséo.

Idealmente, a melhor das formas é a progressividade
sem rupturas, mas na realidade, quando néo existe na
zona de produgdo um potencial de consumo suficiente,
convém ir imediatamente procurar os clientes, seja na
cidade, seja em circuitos curtos (lojas) ou ainda em cir-
cuitos longos, como acontece muitas vezes.

Para desenvolver as acgOes, apés a fase de ensaio, é
indispensavel um estudo formal do mercado. A este
nivel pode ser preciosa a ajuda de um consultor
externo. No entanto, ndo sdo muitos os consultores que
podem realizar um estudo simples, pouco dispendioso
e que integre ao maximo os produtores no processo. A
obtencéo de conselhos de colegas que ja passaram por
esta fase, por intermédio de redes regionais, nacionais
ou da rede europeia LEADER, por exemplo, permite
ganhar tempo e eficcia nesta pesquisa.

Tendo em conta as caracteristicas especificas das zonas
rurais, a maior parte das ac¢es de envergadura sdo rea-
lizadas colectivamente. Com efeito, raramente as explo-
racOes e os artesdos possuem meios para, sozinhos, rea-
lizarem as gamas e 0s investimentos necessarios. E
especialmente o caso quando se pretende atingir os mer-
cados urbanos, que sdo hoje em dia quantitativamente
0s mais importantes na Europa. Uma das funcdes impor-
tantes das estruturas de apoio, nas quais se incluem os
grupos de acgdo local LEADER, consiste em acompanhar
0s agentes colectivos até a realizacdo do projecto.

Por dltimo, o desenvolvimento das actividades exige
uma accado de avaliacdo permanente. Isto supfe a con-
cepcéo e o registo de indicadores adequados (volumes
de negécios por produto, frequéncia, etc.). E esta a base
de trabalho para a orientacdo das acgbes futuras.

Valorizagio da proximidade
geografica ou cultural

A venda em circuitos curtos explora os mercados de pro-
ximidade cultural e/ou geografica: os consumidores
locais ou os turistas presentes na zona, bem como os
emigrantes originarios da regido, sdo clientes poten-
ciais da venda directa. O produtor utiliza as suas pro-
prias relagBes sociais para apurar melhor a percepgéo da
procura. E uma forma de venda de acesso fécil, pelo
menos nas suas primeiras fases de desenvolvimento. A
venda através dos circuitos curtos procura melhorar os
precos de venda e portanto as receitas das exploragdes.
Também permite realizar localmente o trabalho de
venda, concorrendo assim para a manutengdo dos
empregos no territdrio.

Reconhecimento
da especificidade dos produtos
do territério

Alguns produtos locais sédo especificos: tém atras de si
uma histéria, um modo de produgéo ou condicdes geo-
graficas ou agro-climaticas particulares. No entanto,
nem sempre esta especificidade é devidamente valori-
zada nos circuitos comerciais tradicionais, ou pelo
menos a um preco remunerador. Ao favorecer um con-
tacto directo com o produtor (ou o territorio, através
de um estabelecimento local), a venda directa tem pos-
sibilidade de explicar a especificidade dos produtos ao
consumidor e de os valorizar directamente.

Através dos produtos locais, € o territorio e 0 seu
potencial que sdo valorizados. A presenga destes pro-
dutos, assinalada expressamente no comércio, consti-
tui um meio para que o publico — visitantes e popula-
¢ao local — ganhe consciéncia da propria existéncia do
territério, do seu valor, da sua cultura e dos seus pro-
dutos especificos.

Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos



DEFINIGAO DE UM CIRCUITO CURTO

Producéo agricola

Transformacéo industrial

Comercializacao

Grossista

Retalhista

Consumo

circuito
curto
Central de
compras
Supermercado

A

CIRCUITOS CURTOS E LONGOS: UMA QUESTAO DE INTERMEDIARIOS

Entre o produtor e o consumidor, as matérias-primas
sofrem uma série de transformacdes operadas por
intermediarios, pelos quais é repartido o valor acres-
centado ao produto. O circuito mais curto € o da
“entrega directa ao consumidor”, em que o proprio
produtor vende o seu produto, transformado ou néo,
ao consumidor final.

No outro extremo, um dos circuitos mais longos cor-
responde a producéo agro-industrial classica. O agri-
cultor produz a matéria-prima; esta é transformada

em produtos alimentares por grupos industriais de

dimensao multinacional; os produtos-tipo correspon-
dentes sdo vendidos as centrais de compras das prin-
cipais cadeias de supermercados e de hipermercados.

0 conceito de circuito “longo” ou de circuito
“curto” ndo tem a ver com a disténcia fisica
entre o produtor e o consumidor, mas sim com

0 numero de intermediarios entre a producéo

e 0 consumo: por exemplo, se um produtor se dirige
com um camido a cidade para montar uma banca
numa grande superficie e vender o seu produto
directamente, estamos perante uma venda em
circuitos curtos. Entre estes dois extremos existem
muitas alternativas, em que o produtor entrega mais
directamente ou menos directamente o seu produto
ao consumidor, por vezes por intermédio de um
restaurante ou de uma loja cooperativa.

Alguns elementos de ordem geral
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Capitulo 2

As condicOes para 0 sucesso
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As condicOes para 0 sucesso

O desenvolvimento e o éxito das ac¢Bes de comer-
cializaco dos produtos locais através dos circuitos
curtos passam a maior parte das vezes pela consi-
deracdo de sete pontos essenciais.

Avaliar de forma realista
o volume que se pode comercializar
através dos circuitos curtos

0 volume que pode ser comercializado através dos cir-
cuitos curtos depende do tipo de circuito. No que diz
respeito a venda na prépria exploragao, calcula-se que
em Franga, por exemplo, um cliente se desloca geral-
mente num raio de menos de 20 km para comprar pro-
dutos de quinta. No caso da venda combinada de pro-
dutos turisticos na exploragdo, nem é mesmo essencial
um produto alimentar que se vende, mas antes um pro-
duto cultural ou turistico.

Desenvolver a ac¢do colectiva

As accOes individuais atingem muitas vezes rapida-
mente os seus limites e, por outro lado, pode ser van-
tajoso criar uma gama de produtos: a venda na explo-
ragdo de um produto Unico raramente ultrapassa alguns
milhares de euros por ano para o agricultor em ques-
tdo, enquanto que o volume de negécios de uma loja
colectiva, que ofereca uma gama de produtos de quinta,
pode facturar vérias centenas de milhares de euros
repartidos por uma dezena de agricultores. A colocagdo
em comum e o empenhamento colectivo dos agriculto-
res e/ou dos artesdos permite comercializar uma gama
de produtos diversificada, sustenta a motivacdo de
forma duradoura, limita o investimento financeiro de
cada produtor para desenvolver um novo circuito e
reforga a solidariedade e a coeséo social do territdrio.

Na accdo colectiva aconselha-se o recurso a estruturas
de apoio para acompanhar o agrupamento de produto-
res no seu projecto: a accdo é complexa e inclui diver-
sas etapas, devendo os interesses e 0s objectivos indi-
viduais ajustarem-se numa dimens&o colectiva.

Mobilizar competéncias
comerciais para desenvolver
a venda directa

Numa primeira fase, a venda em circuitos curtos é de
um modo geral possivel sem grande investimento
comercial. O prdprio produtor pode assegurar a venda
nas instalacBes da exploracdo ou num mercado ao ar
livre. Mas logo que se comecem a prever investimentos
— para adaptar uma loja, por exemplo — sdo necessarias
competéncias no dominio comercial e de gestdo, bem
como estudos de mercado formais. Por outro lado, é
indispensavel a motivagdo do produtor: a venda directa
implica a dedicagdo de uma ou mais pessoas, que fardo
desse tipo de venda a sua profissdo e adquirem com-
peténcias para o fazer.

Assegurar a qualidade do produto

A qualidade do produto € determinante. Para um mau
produto ndo ha forma de venda que seja boa nem
cliente que Ihe seja fiel. A melhoria da qualidade objec-
tiva do produto e a sua adaptacdo as expectativas dos
consumidores-alvo (regularidade, embalagem, etc.)
constituem na maior parte dos casos uma condigéo pré-
via para desenvolver os circuitos de venda. N&o é facil,
para um produtor isolado, fazer uma apreciacéo objec-
tiva do seu produto sem consideragBes de natureza
comercial ou afectivas. Uma “visdo externa” (de um
consultor especializado e até muitas vezes dos clientes)
podera muitas vezes valorizar mais a especificidade dos
produtos para novos consumidores.

As condigfes para 0 sucesso
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TRES DENOMINAGOES EUROPEIAS
AO SERVICO DA QUALIDADE
Desde 1992 que a Comunidade Europeia aplica

uma regulamentacédo que visa promover a
qualidade e a especificidade de certos produtos
agro-alimentares.

0 regulamento relativo a proteccdo das indicacdes
geogréficas e das denominac@es de origem dos
produtos agricolas e dos géneros alimenticios
[Regulamento (CEE) n.° 2081/92], bem como o regu-
lamento relativo aos certificados de especificidade
dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios
[Regulamento (CEE) n.° 2082/92] s&o dois pilares
desta politica europeia de qualidade.

Por forga desta regulamentacdo, em 1999 houve mais

de 500 produtos que beneficiaram de uma das trés

denominagdes europeias seguintes:

> “Denominagéo de origem protegida” (DOP):
designa os géneros alimenticios produzidos, transfor-
mados e preparados numa determinada zona
geografica com recurso a um saber-fazer reconhecido;

> “Indicagdo geografica protegida” (IGP):
abrange os produtos em rela¢do aos quais existe
uma ligacdo geogréafica durante pelo menos uma
das trés etapas que sdo a producdo, transformacao
ou preparagdo;

> “Especialidade tradicional garantida” (ETG):
refere-se a um produto com caracteristicas
tradicionais, quer pelos ingredientes que
0 compdem, quer pelo seu modo de fabrico.

Em 1998, a Comissao lancou uma campanha

de sensibilizac8o dos produtores, dos retalhistas e dos
consumidores para estes rdtulos. Esta campanha
conduziu, nomeadamente, a criacao de logotipos que
permitem identificar cada uma das trés categorias de
produtos (DOP, IGP e ETG). Estes logotipos estdo
disponiveis na pagina Internet:
http://europa.eu.int/comm/dg06/publi/review98/p09_pt.htm

Adoptar uma
abordagem progressiva

Se for possivel, deve adoptar-se uma estratégia “passo
a passo”, que mobhilize as formas de venda comecando
pelos mercados mais faceis de atingir com um investi-
mento limitado, o que permite enfrentar os obstaculos
de modo progressivo. Os produtos adaptam-se aos
clientes, a producdo vai rodando e os produtores
ensaiam a escala real a sua capacidade de venda.

E aconselhavel efectuar o estudo de mercado antes de
tomar uma decisao de investimento, enquanto a obser-
vagdo permanente da procura permite reorientar perio-
dicamente a oferta e iniciar novas acg¢des.

Conceber produtos novos

Ao considerar o territorio, as populagdes locais e 0s
produtos como um conjunto, é muitas vezes possivel
criar produtos ou servigos novos que integrem uma
parte de servigos criadores de valor acrescentado para
a regido. Podem constituir oportunidades para isso a
associacdo de actividades ludicas e de convivio a des-
coberta de um produto, de um modo de produgéo ou de
um territdrio ou a transmisséo de conhecimentos e de
uma cultura a volta de um produto. O que se tem de
pensar desde a concepcdo da acgdo é onde é que 0s
agentes envolvidos irdo recuperar, em volume de ven-
das ou em prestacdo de servigos, o trabalho investido
na animagéo.
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Capitulo 3

Que clientela?
Que estrategia?
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Que clientela?

Que estrategia?

Os circuitos curtos destinam-se a um tipo de con-
sumidores especificos que € preciso conhecer e visar
bem se quisermos ter éxito com esta forma de
comercializagdo.

A clientela

Actualmente a maior parte dos consumidores faz as suas
compras nas grandes superficies. Algumas categorias de
consumidores escapam a esta tendéncia geral, pelo
menos no que se refere a certos produtos ou durante as
suas férias. Nao se trata portanto de mercados de
massa, mas sim de mercados de nicho.

Os clientes potenciais dos circuitos curtos devem ser
procurados entre:

> as populacdes locais,

> 0s emigrantes originarios da regido,

> 0s turistas,

> 0s consumidores urbanos.

Os comportamentos alimentares e os habitos de com-
pra de cada um destes tipos de clientes sédo especificos
e as formas de venda devem ser-lhes adaptadas.

As populagdes locais

As populagdes locais sdo a clientela mais importante
dos produtos locais. Proximas do local de produgdo, do
ponto de vista cultural e geogréafico, ganharam desde a
infancia o habito de consumir o produto. Mas o mercado
local tem os seus inconvenientes, nomeadamente um
potencial quantitativo em geral reduzido, devido a fraca
densidade populacional na maioria das zonas rurais e ao
caracter disperso da clientela. Estdo a desenvolver-se
solugdes do tipo “unidades méveis”, nomeadamente em
Espanha e em Francga. Além disso, por vezes alguns pro-
dutos sdo desvalorizados localmente ou deixaram
mesmo de ser consumidos, em beneficio de producgdes
industriais normalizadas. E portanto necesséario
revaloriza-los aos olhos da populagéo.

EXEMPLO
As “agrolojas” de La Vall d’en Bas
(Catalunha, Espanha)

No intuito de remunerar melhor os agricultores, mas
também de financiar a assisténcia técnica prestada aos
seus sdcios, a Cooperativa Agricola de Garrotxa “S.A.T.
La Vall den Bas” abriu quatro lojas com cerca de
100 m2-150 m? de superficie, uma das quais no mercado
coberto de Gerunda, a capital da provincia, e pds em
servico uma unidade mével nos mercados. A coopera-
tiva comercializa nestas lojas produtos artesanais e ali-
mentares (entre eles frutos e legumes frescos) prove-
nientes das cooperativas da Catalunha e também de
outras regides espanholas e europeias.

Para uma descri¢do mais pormenorizada desta ac¢do, ver
0 repertorio “Accdes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatério Europeu LEADER).

EXEMPLO

Modernizar os circuitos curtos tradicionais
na “Terra Quente Transmontana”

(Norte, Portugal)

Desde 1991 que o grupo LEADER — a associa¢do de
desenvolvimento local Desteque — assenta parte da sua
estratégia de revitalizagdo do territério na melhoria das
condicbes econdmicas de venda directa dos produtos e
servicos locais. Com efeito, nesta regido a venda directa
de produtos na exploragdo representa entre um terco e
metade da produgdo no que se refere a certos produtos,
como o azeite e a charcutaria. O grupo LEADER procura
melhorar a apresentacdo comercial dos produtos na
venda directa, através nomeadamente de um processo de
rotulagem e da introducdo de embalagens especificas,
bem como da cria¢do de uma entidade de certificacdo
local. Por outro lado, a criagdo de p6los de atraccdo (por
exemplo, a “Festa da caga” ou a instalagéo de pontos de
venda em locais turisticos) para vendas directas permite
visar clientelas com um poder de compra mais elevado.

Para uma descri¢do mais pormenorizada desta ac¢ao, ver
o0 repertdrio “Ac¢Bes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

Que clientela? Que estratégia?
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Os emigrantes EXEMPLO
originarios da regido Associar agricultores, proprietarios
de restaurantes, operadores turisticos
e autarquias locais:
“Natur und Leben Bregenzerwald” (Austria)

Estes emigrantes estdo geograficamente afastados,
mas culturalmente proximos da regido. Apreciam o
sabor dos produtos locais e estdo habituados ao seu

aspecto. Compram os produtos na altura do seu regresso Para satisfazer a predilec¢do crescente dos consumidores
nas férias, mas poderdo adquiri-los todo o ano, desde e dos turistas pelos produtos do territorio, a associagao
gue os produtos se conservem ou exista um modelo de “Natur und Leben Bregenzerwald” realizou um projecto de
abastecimento permanente. Os vinhos e alguns outros cooperagdo que agrupa os produtores, 0s proprietarios de
produtos regionais sdo comprados em grandes quanti- restaurantes, os operadores turisticos e as autarquias
dades pelos emigrantes e consumidos ao longo do ano. locais da zona LEADER Bregenzerwald com o objectivo de

Os precos podem ser um pouco mais elevados, desde alargar o mercado local dos produtos através de uma

que seja oferecido um servico melhorado em compara- maior colaboragdo entre produtores e hoteleiros. Os pro -

prietarios dos restaurantes passaram assim a inserir nos
seus menus numerosos produtos locais, indicando sempre

¢ao com os circuitos pessoais — amigos, familiares ou
conhecimentos. Mas nem todos 0s emigrantes conser-

varam circuitos informais e este grupo de consumido- 0 nome e os dados referentes ao produtor em causa.

res regulares merece ser objecto de uma prospecgao. Para uma descricdo mais pormenorizada desta ac¢do, ver
0 repertdrio “Ac¢Bes inovadoras de desenvolvimento
EXEMPLO rural” (Observatério Europeu LEADER).

A festa do Vinho Verde de Basto
(Norte, Portugal)

E preciso adaptar alguns produtos para poderem entrar
nos hébitos de consumo dos turistas: fazer uma emba-

Confrontados com o aumento da produgdo local de lagem bonita para a pequena “lembranca” de viagem
vinho, tanto em qualidade como em quantidade, ao permite aplicar um preco mais elevado, mas tem de se
mesmo tempo que o consumo tende a diminuir em pro - pensar, se for caso disso, no acondicionamento, no
veito de novas bebidas, com a cerveja, o grupo LEADER pacote exterior, adaptado ao armazenamento e ao trans-
Basto decidiu organizar uma festa anual do vinho para porte por paletes. Deve dar-se uma atengao rigorosa a
relancar o consumo tradicional. Esta festa realiza-se no higiene. A titulo de exemplo, para empacotar farinha de
Verdo, na altura do regresso anual dos emigrantes. castanha por vezes é preferivel utilizar uma embalagem
Contacto: PROBASTO em polietileno que resista a transferéncia dos odores e
Bairro Jodo Paulo I, Bloco 3 — 1.° andar ao ataque dos insectos em vez dos estéticos sacos de
P-4860 Cabeceiras de Basto papel kraft. Os turistas sdo muito sensiveis a estas ques-
Tel.: +351 253 66 20 25 — Fax: +351 253 66 20 26 tdes de higiene, em especial no norte da Europa.
No entanto, o mercado dos turistas continua a ser redu-
Os turistas zido. De um modo geral, é sazonal ou é um mercado de

Estes clientes potenciais est&o presentes na regi&o durante fim-de-semana. No entanto, em relado aos produtos

a época das suas férias, mas do ponto de vista cultural que se conservam, pode tentar-se fidelizar os clientes
estdo afastados. Nem sempre apreciam o sabor dos pro-

dutos alimentares locais, porque ndo os conhecem.

ao produto e ao pais através da venda a distancia.

EXEMPLO

Venda de produtos por correspondéncia
pela associacdo “Or Vert du Magnoac”
(Aquitania, Franca)

A primeira etapa consiste em fazé-los descobrir as espe-
cialidades locais: assinalar os produtos nos estabeleci-
mentos comerciais, utilizd-los nos restaurantes,

explicar-lhes a sua historia e o seu modo de produgéo,
Agricultores e produtores de foie gras, membros de uma

cooperativa de utilizagdo colectiva de material agricola

fazé-los provar em locais com ambiente agradavel, etc.,

fard com que os turistas passem a gostar do produto.
(CUMA), criaram uma estrutura comum de comerciali -

zacdo directa dos seus produtos. A associacdo, designada
“Or vert du Magnoac”, preferiu privilegiar os circuitos cur -
tos, que permitem o contacto directo com o0s consumi -
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dores. A associagdo fideliza a clientela turistica através pela Internet constituem meios para descobrir os pro-
de um sistema de venda por correspondéncia. dutos locais. Mas esta descoberta ndo leva por si s6 a
Para uma descrigio mais pormenorizada desta accao, ver uma ligagdo muito forte ao territdrio. Descobrem-se pri-
o repertdrio “Accdes inovadoras de desenvolvimento meiro os produtos de uma regido, depois de outra, sem

rural” (Observatorio Europeu LEADER). que se crie necessariamente um habito de consumo

estavel. Além disso, os custos de comercializa¢do nor-

Os consumidores urbanos malmente ndo sdo negligenciaveis. Por exemplo, as

. . despesas de comercializagdo dos produtos da empresa

Trata-se de um mercado muito promissor. Actual- . L L
espanhola “Vino seleccion” (despesas de publicagéo e
envio do catalogo, de distribuicdo do produto, de

accdes de promocdo e de controlo da qualidade) situam-

mente, a grande maioria da populagéo europeia vive na
cidade e, do ponto de vista quantitativo, é ai que se
situam os mercados alimentares importantes. A atrac-
¢ao das pessoas que vivem na cidade por tudo o que é
natural, associada as recentes crises das vacas loucas

-se entre 30% e 40% do preco de compra ao produtor.

EXEMPLO
Comercializar os produtos do territério por
correspondéncia: “Vino seleccion” (Espanha)

e da dioxina, provoca uma procura crescente de produ-
tos “naturais”.

Nesta Optica de comercializagdo pode pensar-se numa

. . . . Em 1973, a ideia original do fundador e actual director de
loja de produtos locais, na cidade ou num local muito

. L . ] Vino seleccion era criar um clube de vinhos para assegurar
frequentado. Este tipo de accdo é quase obrigatoria-

mente colectivo, porque o investimento é importante
e exige um estudo formal do mercado, tanto para ava-

a promogdo e a venda directa por correspondéncia de vi -
nhos de qualidade desconhecidos na altura. A partir de 1980,
] o L . a gama de produtos passou a abranger os produtos do ter -
liar as possibilidades de éxito da operacdo como para o . .
. . ritério, nomeadamente queijos e produtos de charcutaria.
unir 0 grupo que promove 0 projecto. . o .
Actualmente, mais de 30 mil sécios recebem uma revista —

“Sobremesa” — que inclui o catalogo em suplemento. O vo -
EXEMPLO

“Uniferme”: um supermercado de produtos
de quinta a 40 km de Lido
(Rodano-Alpes, Franga)

lume de negdcios da Vino seleccion corresponde a cerca de
11 milhdes de euros. O vinho representa 75% das vendas,
0s queijos 15% e os outros produtos gastrondmicos 10%.

Uma dezena de agricultores da regido lionesa criou um Descobrir os produtos gastronémicos:

verdadeiro pequeno supermercado de produtos de quinta. os “rincones gastronémicos” de Vino seleccion
Encontra-se ai uma gama completa de produtos alimen - . . y
. Cinco vezes por ano, a empresa Vino seleccion escolhe uma
tares de qualidade, tanto para consumo corrente como . .
zona rural espanhola ou europeia e propde durante um
més um lote de 10 dos seus melhores produtos aos clien -

tes. A gama € atractiva e o custo do “pacote-oferta” situa -

para festas: legumes, produtos lacteos frescos e queijos,
carnes, conservas, vinhos, etc. Os consumidores da aglo -

meracdo lionesa, que ndo fica longe, vém aqui abastecer - i ] ]
-se entre 48 e 61 euros. Para além do efeito promocional

previsto com esta apresentagdo, a realizagdo de uma gama
coerente para este mercado permite a uma determinada

-se no fim-de-semana. A experiéncia comegou no fim dos
anos 80. Pouco a pouco a dimens&o e o volume de ven -

das da loja foram aumentando, tendo atingido dez anos . .
zona testar a solidez da sua oferta, do ponto de vista dos

produtores e da qualidade. Os produtos propostos por Vino
seleccion tém um preco final no consumidor igual ou ligei -

mais tarde o nivel de um pequeno supermercado, ou seja,
cerca de 11 milhdes de euros. A maior parte dos clientes

esta fidelizada e é regular. A frequéncia média da loja é L )
ramente inferior ao preco dos produtos equivalentes nas

lojas especializadas. Os sdcios de Vino seleccién tém avan -
tagem de receber o produto em sua casa.

superior a uma vez por més por cliente.

Contacto: AVEC (Agriculteurs en VEnte Collective directe)

a/c de Corinne Tavernat . y
Contacto: Vino seleccién S.A.

Gran de Gréacia, 17, 3°

E-08012 Barcelona

Tel.: +34 93 415 41 20 — Fax: +34 93 218 97 13
E-mail: socios@vinoseleccion.com

Petit Feouzet
F-07190 Albon
Tel. & Fax: + 33 475 66 60 28

As férias no meio rural, a venda por correspondéncia e,
desde ha algum tempo, os produtos comercializados
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Definir uma estratégia comercial

A estratégia comercial tem de ser adaptada em fun-
cdo da clientela que se pretende atingir: a clientela
local e regional ou os clientes afastados.

Escolher o alvo

Os clientes locais ou regionais correspondem as popu-
lagBes locais ou regionais, bem como aos turistas. E o
primeiro alvo das acgbes de comercializagdo através dos
circuitos curtos.

Geralmente ndo é necessario um grande investimento
financeiro para atingir esta clientela. O ponto de venda
na prdpria exploragdo ou na oficina do artesdo, o desen-
volvimento dos mercados e feiras locais, a realizacdo de
acgdes de animacdo comercial em locais de forte con-
centracdo de actividade (supermercados e mercados de
produtos alimentares), etc., estdo na base da actividade
comercial. Basta uma publicidade local pouco onerosa
(folhetos, radio e jornais locais).

O AFASTAMENTO AUMENTA O RISCO

Os clientes afastados, nacionais ou estrangeiros cor-
respondem aos emigrantes, aos turistas que regressam
a casa e as populagBes urbanas. O potencial destes mer-
cados é elevado, tal como o0s custos e os riscos. S6 se
deve abordar esta clientela depois de ter acumulado
muita experiéncia comercial.

Esta accdo sO pode ser aconselhada aos artesdos, em-
presas ou agrupamentos colectivos que ja possuam muito
bons meios financeiros e uma certa capacidade de in-
vestimento. Trata-se de uma comercializag&o de alto risco,
porque o produto vendido, ao sair da sua regido, perde
uma parte da sua ligacdo imediata com o territorio e entra
directamente em concorréncia com produtos artesanais
ou industriais de outras regides. Consoante o modelo de
venda, para se atingir uma clientela afastada é necessa-
rio mobilizar a totalidade ou parte dos seguintes elementos:
> suportes de acgdo comercial (embalagem, apoio de
comunicagdo, animadores, etc.);
> uma logistica eficiente (existéncias e meios de
entrega);
> uma estratégia publicitaria estruturada e onerosa;
> pessoal de vendas (vendedores, etc.).

Escolha dos circuitos curtos

Proximidade cultural

Afastamento cultural

Proximidade geogréfica

Populagdes locais
Risco reduzido
Cliente facil de atingir

Acompanhamento do cliente: facil

Turistas

Risco médio

Cliente dificil de atingir
(gostos e habitos de compra)

Acompanhamento do cliente: dificil

Afastamento geografico
(mais de 50 km)

Emigrantes
Risco médio
Cliente dificil de atingir

Acompanhamento do cliente: dificil

PopulacBes urbanas
Risco elevado
Cliente muito dificil de atingir

Acompanhamento do cliente: dificil
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Fidelizar os clientes

Uma boa estratégia comercial procura fidelizar os clien-
tes em fungdo do produto e do tipo de clientela. O
cliente fiel precisa de menos publicidade e de menos
atencdo comercial e portanto de menos investimento
que os novos compradores. Um cliente satisfeito é um
cliente que recomenda o produto aos seus amigos: a
informagdo de boca em boca é uma forma de publici-
dade barata e muito eficaz. Dai que se compreenda o
grande interesse em conhecer a opinido dos clientes,
em criar e gerir um ficheiro de clientela com um objec-
tivo de fidelizaco.

ADAPTAR A FORMA DE VENDA A CLIENTELA VISADA

Existem muitos métodos para o fazer. Por exemplo:

> organizar um jogo, uma tébmbola, um concurso, uma
“caga ao tesouro”, etc., obrigando os participantes/
/clientes potenciais a devolverem um cupéo que indi-
que os seus dados de identificacéo;

> explorar o ficheiro dos clientes que pagaram por cheque;

> propor um cartdo de fidelidade em que esta anotado
0 endereco, sendo o cartdo conservado de preferén-
cia na loja;

> escrever aos clientes em alturas especificas (Natal, Ano
Novo, etc.) para lhes propor os produtos, mantendo-
-0s ao corrente da vida na exploragdo, na empresa
e/ou na regido;

> distinguir os clientes “activos” ou fiéis dos outros e

oferecer-lhes uma prenda ou um desconto.

Clientes potenciais

Forma de venda

Tipos de produtos

o0 periodo de regresso a regido
(borda da estrada, quinta, etc.)
> venda a distancia

Turistas > venda na propria exploragdo > produtos festivos ou
> feira turistica caracteristicos
> venda a distancia > produtos de alimentacdo
> loja em locais turisticos corrente, no caso de uma venda
estival nos sitios de
alojamento locais
Emigrantes > venda no territério durante > produtos tradicionais

caracteristicos
> produtos que se conservam,
no caso de venda a distancia

Populagdes locais rurais

> venda na quinta
> mercados locais

> produtos de consumo corrente

Populagdes urbanas

> |loja na cidade
> feira gastronomica

> gama de produtos
> produtos festivos

Que clientela? Que estratégia?
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Capitulo 4

As diferentes formas
de venda
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As diferentes formas de venda

O principio de base da venda em circuitos curtos
reside em o cliente ndo fazer um grande esforgo para
se aproximar do produto. Dai a necessidade de Ihe
apresentar esse produto o mais perto possivel da sua
casa.

FORMA DE VENDA POR TIPO DE CLIENTELA

g A Loja especializada
3 .
‘G na cidade
= CONSUMIDORES URBANOS
Venda a distancia
Feiras gastrondémicas
urbanas
EMIGRANTES \
Venda a distancia
TURISTAS
Mercados locais
POPULACOES \ Feiras turisticas
RURAIS e mercados estivais
_ LOCAIS Venda na exploracdo
g 7
: k-
= _
Proximidade cultural Afastamento cultural

Venda directa na exploragao,
na oficina do artesdo ou num ponto
de venda da empresa

Os produtos sao vendidos directamente no local de pro-
ducdo, aonde os consumidores se deslocam para os pro-
curar. E a forma de venda mais facil de por em pratica.
0 ponto de venda exige geralmente pouco investimento
(500 a 2 500 euros).

Ha no entanto uma exigéncia: o ponto de venda deve
ter clientes na area de comércio! Por outras palavras, a
maior parte das vezes é inttil abrir um ponto de venda
numa quinta muito isolada, excepto se for para vender
um produto muito especifico e raro. Esta forma de venda
deve ser desenvolvida sempre que possivel, porque o

produtor adquire a percepgao da procura e obtém expe-
riéncia na gestdo do contacto com a clientela.

Os investimentos dizem respeito as obras de adaptagdo
no que se refere a higiene e ao acolhimento, a instalacdo
de um pequeno espaco de venda no local de producéao e
um parque para estacionar. As quantidades vendidas sdo
muitas vezes reduzidas, porque os consumidores se des-
locam pouco para comprar um Gnico produto. S6 as uni-
dades de produgdo bem situadas, por exemplo junto de
uma estrada de passagem ou num local turistico, é que
podem contar com uma frequéncia importante.

Para aumentar as vendas pode-se criar, por troca ou
através de entrega para venda com outros agricultores
ou artesdos, uma gama que justifique uma maior des-
locagdo do consumidor.

As diferentes formas de venda
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Condicbes de implantacédo

> Local de produgdo (quinta, oficina artesanal,
empresa) geograficamente acessivel.

> Existéncia de uma clientela na area de comércio sus-
ceptivel de ser fidelizada, se possivel.

> 0O ponto de venda pode propor uma larga gama de
produtos, em vez de uma gama de produtos reduzida.

> A inovagdo comercial pode ser fraca. O que o cliente
pretende aqui é antes de mais a autenticidade.

> 0 ponto de venda deve ser dindmico (melhoramento
da decoragdo, do servico, etc.) e evoluir em fungdo
da sua frequéncia e do seu volume de negdcios.

Execucédo

> A limpeza deve constituir a primeira preocupagao no
que se refere ao terreiro da quinta, ao parque de esta-
cionamento e ao espago de venda.

> Deve haver uma tabuleta a assinalar a unidade de
producdo, mencionando que se fazem ai vendas direc-
tas, com indicacdo dos dias e do horéario, bem como
uma sinalizacdo minima desde a estrada principal.

> 0 espago de venda ndo precisa de uma grande area
de exposicdo, pelo menos de inicio: numa primeira
fase basta uma mesa e uma prateleira onde séo colo-
cados os produtos.

> As adaptacOes interiores e a decoragdo simples sdo
efectuadas com os meios da quinta ou do arteséo:
fotografias da producéo, do territdrio, das matérias-
-primas, dos instrumentos de producdo, etc.

Necessidades do cliente

> Procura da autenticidade do produto, da seguranca
em relagdo a sua composicdo, modo de criacdo ou de
producédo (produto alimentar).

> Presenca regular dos produtos (especialmente no que
diz respeito aos produtos frescos).

> Relagdo directa com o produtor.

EXEMPLO

Desenvolvimento e profissionalizagéo

de uma accdo tradicional de venda directa

na exploracdo: a “Fermiéere de Méan”

(Valdnia, Bélgica)

Marc, um jovem agricultor, procura situar-se na explora -
¢éo familiar no final dos estudos de agricultura. Na explo -
racao, a sua mde mantém uma tradicdo de valorizacdo

dos produtos lacteos: manteiga, leitelho e queijo branco.

Marc prossegue a tradi¢do, aumenta a transformagao e

vende os seus produtos nos mercados. Para desenvolver

a venda e alargar a gama propfe a outros agricultores

vender-lhes os seus produtos. Alarga igualmente a sua

prépria gama de produtos lacteos, recebendo formagéo no

dominio do fabrico de queijo. A volta deste jovem agri -
cultor constitui-se a “Coopérative fermiére de Méan”.

Actualmente, a cooperativa esta presente em 9 mercados

ambulantes, abriu 2 balcdes de venda, procura consoli -
dar as suas relagdes com os clientes melhorando a qua -
lidade dos produtos e a formagéo dos vendedores em

matéria de acolhimento. Publica um boletim de informa -
¢ao trimestral destinado aos seus clientes.

A abertura de uma loja junto de uma estrada frequentada
permitiu aumentar as quantidades vendidas a clientela
local e desde a crise da dioxina na Bélgica (Verao de 1999)
a cooperativa duplicou as suas vendas nalguns mercados.

Para uma descri¢do mais pormenorizada desta ac¢do, ver
0 repertério “Accdes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatdrio Europeu LEADER).
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Os mercados e as feiras

Existem trés tipos de mercados, com clientelas e res-
pectivos comportamentos diferentes:

Os mercados “de apoio”

Os mercados “de apoio” correspondem aos mercados
ambulantes. S&o mercados de consumo regular, que se
realizam pelo menos todas as semanas. A sua clientela
é uma clientela de proximidade e fiel. Em geral, o0s
clientes compram sempre 0s seus produtos aos mesmos
produtores. O inconveniente para os produtores con-
siste em terem de |4 estar regularmente para benefi-
ciarem desta fidelizacdo.

Condigdes de implantacédo

> Dispor de uma quantidade de produto suficiente para
justificar a deslocagéo.

> Escolher os mercados onde os produtos tém possibili-
dade de ser apreciados pela clientela que os frequenta.

> Estar presente no mercado de forma sistematica.

Execucéo

> Dispor de material adaptado (por exemplo: camido-
-frigorifico em conformidade com a legislacéo nacio-
nal vigente para a venda de produtos frescos).

> Dispor do tempo necessario para este tipo de comer-
cializacdo. O mercado de apoio exige muito tempo:
prepara¢do da mercadoria para o transporte e a
venda, transporte, instalacdo para a venda, venda,
regresso e arrumacao de novo. A presenca num mer-
cado consome mais ou menos meio dia de trabalho.

> Demonstrar rigor na seleccao dos mercados de apoio.
N&o ir a muitos, mas seleccionélos bem. Verifica-se
frequentemente uma derrapagem associada a varia-
vel tempo de comercializagdo/tempo de produgéo. Se
esta varidvel aumenta demasiado, nota-se uma
mudan¢a de actividade para a compra/revenda de
produtos, o que corresponde a uma perda de auten-
ticidade para um produtor-vendedor. Um mercado
deve gerar rapidamente um volume de vendas para
permitir escoar rapidamente a produc&o.

> Adaptar a oferta a procura através da experiéncia. O
objectivo deve ser partir com o camido cheio e vol-
tar com ele vazio.

Necessidades do cliente

> A regularidade da presenca do produtor.

> Uma relacdo qualidade/preco satisfatéria. Num mer-
cado de consumo corrente, o cliente memoriza o
preco e compara-o com os produtos que para si sao
concorrentes.

> 0 aspecto das relagdes: o cliente pode regatear com
o0 produtor, que se lembra do seu nome, Ihe faz uma
oferta de tempos a tempos, etc.

As manifestagdes sazonais [1]

As feiras, festas e manifestaces sazonais que tém
por vocacdo vender e promover os produtos, a regido,
0s artesdos ou a agricultura. Este tipo de feiras bene-
ficia também de uma certa forma de fidelizagdo. Os
clientes voltam 4, época ap6s época, ou todos 0s anos,
se 0s comerciantes souberem preservar uma imagem
que valorize a manifestacéo, preservar a sua autentici-
dade, a qualidade dos produtos que la sdo apresenta-
dos, etc.

No que se refere aos produtos locais, distinguem-se
duas categorias de feiras: as que sdo organizadas na
propria regido e as feiras gastrondmicas urbanas. As pri-
meiras oferecem mais possibilidades de fidelizar a clien-
tela. A participacdo de um produtor numa feira turis-
tica local permite-lhe igualmente vender e dar a
conhecer o seu produto num ambiente agradavel, dife-
rente e de convivio.

Condic¢des de implantacéo

> Dispor de produtos adaptados (produtos que se con-
servem, de elevado valor unitario, que justifiquem a
deslocagdo para a venda, e ndo produtos frescos e de
compra regular).

> As feiras regionais sdo os melhores apoios, pelo
menos inicialmente: permitem utilizar a frequéncia da
feira para fidelizar pelo menos uma parte da clientela.

> Escolher as feiras em que os critérios de seleccdo dos
vendedores sdo muito rigorosos. Este facto assegura
a autenticidade da feira a longo prazo. Esta demons-
trado que uma feira muito frequentada por vendedo-
res ambulantes perde progressivamente a sua fre-
quéncia, uma vez que estes afugentam os clientes.

[1] Ver, sobre este assunto, o caderno LEADER | “A valorizagdo dos
recursos agricolas locais”, anexo “A participacdo em feiras e saldes
profissionais”, AEIDL, 1994.
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Execucédo realiza por altura da abertura da caga. Os produtores

> Instalar uma tenda elegante (decoragéo profissional, podem vender os seus produtos aos cagadores, que vém

etc.) que estimulara a clientela. de todas as regides de Portugal, e a melhores pregos. A

> Fazer o cliente parar, oferecendo-lhe uma prova, um aposta consiste em fazer com que 0s jovens e 0s produ -
jogo, etc.

> Recolher os endere¢os dos clientes e assegurar um

tores mais dindmicos, ao verificarem esta oportunidade
de mercado, retomem a iniciativa.

acompanhamento. Para uma descricdo mais pormenorizada desta accéo, ver
> Escolher sobretudo feiras regionais. o repertdrio “Acgdes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatdrio Europeu LEADER).
Necessidades do cliente

> Autenticidade. 0s mercados de promog&o

> Bem-estar, conforto, ambiente favoravel a compra- Os mercados de promoc&o sdo mercados que tém por
-prazer. objectivo promover um tipo de produtos, uma regido,

> Seguranca em relagdo a origem e & especificidade do etc. Este tipo de feira ndo se destina a vender no
produto. momento, mas posteriormente. Do mesmo modo, o
> Informag&o sobre o produto. puablico deste tipo de feiras ndo é um puablico unica-
mente de consumidores, sendo também frequentadas

EXEMPLOS por profissionais (distribuidores, proprietarios de res-
Organizacdo de feiras medievais taurantes, etc.). Os mercados de promogdo ndo sdo
(Navarra, Espanha) seleccionados, por conseguinte, em fungéo do volume

de negdcios a realizar durante a manifestagdo, mas em
termos de volume de negécios de impacto, ou seja, 0

A Associagdo dos Artesdos de Navarra (23 produtores de

toda a regido) organiza com éxito feiras medievais com -
volume de negdcios a realizar ap6s a ac¢do. Estes mer-

cados exigem uma preparagao muito grande (recolha de
enderecos, reunides, convites profissionais) e um acom-

pletas, com trajes, decoracdes, animagdo, etc. Estas fei -
ras integram-se numa estratégia de comercializagdo dos

produtos inteiramente baseada na venda directa, em
panhamento depois da feira, para valorizar o apés-feira.

Importa escolher de preferéncia feiras ou saldes espe-
cializados onde os produtos vendidos séo de qualidade

Navarra e no Pais Basco vizinho.

Para uma descricdo mais pormenorizada desta accéo, ver
o0 repertdrio “Acc¢les inovadoras de desenvolvimento

. constante ao longo do tempo e, sobretudo, onde os cri-
rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

térios de seleccdo dos expositores s&o muito rigorosos.
R , . . . Este tipo de manifestacOes extravasa geralmente o qua-
As vezes, convém aproveitar a oportunidade de reali-

~ . . . dro dos circuitos curtos.
zag8o de acontecimentos que marcam a vida regional.

As lojas especializadas
EXEMPLO
Criar uma vitrina para os produtos locais:
a Festa dos Cacadores em Mirandela

Um grupo de agricultores, de artesdos ou de empresas,
ou mesmo um comerciante, decide instalar uma loja

(Norte, Portugal) para os seus produtos e/ou para os produtos do terri-
A zona LEADER Terras Quentes é uma regido de caca. A torio. Constitui uma condigdo indispensavel para a ren-
situagéo da producdo local € dificil na regido. Ainda exis - dibilidade da loja a existéncia de uma forte densidade
tem muitos produtos tradicionais nas montanhas (quei - populacional na area de comércio. O investimento é
jos, produtos de charcutaria, tecidos, etc.), mas a pro - importante, da ordem dos 10 000 a 50 000 euros ou
ducdo é realizada por pessoas idosas, que ndo tém como mais. Também a gama dos produtos apresentada deve
objectivo desenvolvé-la, nem procurar outras saidas ser suficientemente grande para oferecer “o cesto da
comerciais a ndo ser as vendas directas ou tradicionais. dona de casa” ou tudo quanto o consumidor precise
Os pregos dos produtos sao baixos em relacdo ao traba - para preparar a sua refei¢do.

lho que exigem. O grupo LEADER langou uma experién -
cia inovadora apoiando, na pequena cidade de Miran -
dela, a organizacdo de uma “feira de cagadores”, que se
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CondicGes de implantacéo

> A loja pode ser instalada no campo (numa estrada
com grande circulagdo diaria ou em locais turisticos
muito frequentados, desde que os produtos se pres-
tem a ser comprados por turistas) ou na cidade
(numa rua de comércio, numa zona comercial de pro-
dutos alimentares, num centro comercial suficiente-
mente frequentado, etc.).

> A gama de produtos propostos devera ser orientada,
de acordo com os clientes visados, para produtos de
consumo corrente (neste caso dever-se-4, no sector
alimentar, poder encontrar “tudo para se fazer uma
refei¢do”) ou produtos especificos (produtos festivos,
presentes ou lembrancas).

> Estas lojas exigem muita inovagdo técnica e comer-
cial, bem como uma dinamizagdo muito grande (ani-
magcéo, provas, etc.).

Execucdo

> E necessario prever um parque de estacionamento,
um simbolo, painéis de incentivo publicitario e pai-
néis de localizacéo.

> A superficie da loja devera ser de 50 m? no minimo,
a fim de respeitar a norma geralmente aceite de 2/3
da superficie para circulagdo e 1/3 para exposicgao.

> 0 espago de exposi¢do inclui um espaco para 0s pro-
dutos (prateleiras, estrados, etc.), um espaco de
venda e de aconselhamento, uma caixa e um espago
de repouso e de informacéo.

> 0 mobiliario respeita as regras de “merchandising”:
prateleiras bonitas, existéncia de equipamento de
servigos (cestos, cadeiras, mesas, espelhos), valori-
zacdo dos produtos pela luz, limpeza impecével,
mudanca de decoragdo conforme as épocas.

Necessidades do cliente

> 0 bem-estar (conforto, etc.), porque a compra neste
tipo de lojas é uma compra-prazer, ndo uma compra
de necessidade.

> Uma relacdo qualidade-preco satisfatoria.

> Osservigos (facilidades de pagamento e aconselhamento).

> A seguranca em relagdo a qualidade, a origem e a
autenticidade dos produtos.

Estilo de venda

> Neste tipo de lojas, o pessoal é muito competente e
muito eficiente. Além disso, a criacdo de uma loja de
produtos rurais (agricolas ou artesanais) esta desti-

nada ao fracasso se ndo dispuser de um agricultor ou
de um artesdo que assegure a autenticidade do pro-
duto e dé garantias quanto ao servigo p6s-venda. Os
vendedores devem ter formagéo adequada, conhecer
os produtos e ser capazes de os explicar ao cliente.

> A accdo comercial (produtos em promogao, anima-
¢Oes e provas) dinamiza as vendas.

> A venda em lojas especializadas precisa de ter mar-
gens de lucro importantes (30% a 40%) para asse-
gurar a viabilidade da loja. Um dos obstaculos a evi-
tar é a oferta de produtos de baixo custo para poder
manter precos de venda competitivos. Os agriculto-
res ou os artesdos deixam-se entdo tentar por uma
légica de produtividade que conduz rapidamente a
uma diminuicdo da qualidade e da autenticidade dos
produtos e a perda de numerosos clientes.

A loja colectiva de agricultores

0O principio desta forma de venda reside no facto de os
agricultores se agruparem para criar e gerir colectiva-
mente uma loja de produtos do territério. Sdo possiveis
todas as op¢des: camido ambulante, abertura de uma loja
numa vila ou numa zona periférica ou mesmo na cidade,
ou um verdadeiro minimercado na berma de uma estrada
frequentada. Estas acgdes sdo frequentemente desen-
volvidas por agricultores que ja exploraram antes outras
formas de venda directa, como a venda na explorag&o ou
em mercados ambulantes. Existem também projectos de
cooperativas, em que 0s cooperantes tém experiéncia da
gestdo de projectos em comum. O modo de relaciona-
mento No grupo e as regras que este cria para gerir o pro-
jecto tém grande importancia. O apoio de técnicos exter-
nos, reconhecidos pelo grupo, constitui uma ajuda
preciosa. Considera-se[*] que cada agricultor participante
deve escoar pelo menos 10% da sua produgdo através
deste canal, para que a operagéo tenha interesse para
ele, tendo em conta o investimento pessoal que esta
experiéncia requer. O potencial de consumidores que este
tipo de loja permite atingir justifica o investimento (em
média, as lojas dos sdcios da AVEC, na regido Rodano -
-Alpes (Franga), realizam um volume de negdcios anual
de 300 000 euros). Apds varios anos de desenvolvimento,
algumas exploragdes escoam a totalidade da sua produ-
¢édo por intermédio da loja colectiva. Uma variante da
loja colectiva na cidade é o camido colectivo, que se des-
loca, em especial na area dos consumidores rurais.

[1] De acordo com a experiéncia da associagdo AVEC
(Agriculteurs en VEnte Collective Directe), Franga.
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A venda a distancia

Os produtos mais faceis de vender por esta via sdo 0s
que se conservam facilmente sem cadeia do frio. Exis-
tem exemplos de comercializagdo de queijos por cor-
respondéncia — nomeadamente pela Vino seleccion em
Espanha — mas esta pratica exige uma logistica muito
profissional e sdo raros os exemplos de sucesso. Os prin-
cipais produtos utilizados continuam a ser os vinhos
(que representam 70% do volume de negdcios da Vifio
seleccién) e as conservas alimentares, cujo prego por
quilo elevado justifica o custo do transporte.

Deve fazer-se uma distin¢do entre a venda por corres-
pondéncia e a venda a distancia a clientes fidelizados:

A venda por correspondéncia

A venda por correspondéncia consiste em enviar a um
cliente potencial, que ndo conhece nem a empresa nem
0 produto, um catalogo com base no qual ele faz as suas
compras. Trata-se de uma forma de venda que exige
investimentos muito importantes (custos de elaboragdo
e edicdo de um catalogo, de um ficheiro, custos da
publicidade por correio, uma logistica profissional, uma
gama completa de produtos). Além disso, comporta um
risco importante, obrigando a dispor de fundos proprios
elevados. Para as pequenas empresas que apesar disso
desejam vender através deste canal, a solugdo mais efi-
caz consiste em associar sistemas de vendas ja exis-
tentes, em vez de pretender criar um sistema proprio,
com um catalogo formal. Pode-se, contudo, criar sem-
pre um ficheiro préprio de “clientes” com um folheto
simples: neste caso a accdo seria equiparada a uma
venda a distancia a clientes fidelizados.

A venda & distancia

A venda a distancia consiste em vender a partir de um
catalogo a um cliente que ja conhece a empresa e/ou 0
produto. E um prolongamento natural da venda directa.
Os consumidores, depois de regressarem a casa, gostam
de comprar produtos que provaram durante as férias,
para uma ocasido festiva ou para fazer uma oferta. A
exploracgéo do ficheiro de clientes [*] permite seleccio-
nar compradores potenciais que ja conhecem a empresa
e o produto. O catélogo pode ser realizado facilmente e
com meios reduzidos (fotocopias, por exemplo) e a pro-

[1] Os cartdes de fidelidade, a organizacdo de tdmbolas (o cliente que
participa na tombola tem de preencher um bilhete em que indica o seu
endereco) e a recolha dos enderecos nos cheques dos clientes sdo
alguns dos meios para criar um ficheiro de clientes.

moc&o através de publicidade por correio pode ser gerida
a nivel da exploragdo, desde que esta tenha uma gama
suficientemente vasta de produtos.

0 sucesso de um sistema de venda a distancia ou por
correspondéncia depende de dois elementos bastante
interligados: a actualizagdo constante do ficheiro e a
fidelizag&o da clientela. No entanto, as margens comer-
ciais sobre os produtos — até 40% — podem ser absor-
vidas rapidamente pelos custos de promocéo. E indis-
pensavel a gestdo rigorosa do ficheiro para conservar
uma taxa de retorno de encomendas importante.

Condic¢des de implantacao

> Produtos que se conservem.

> Produtos festivos ou que se possam guardar (vinho,
por exemplo).

> Um ficheiro de clientes fiéis.

Execucéo

> Gestdo do ficheiro de clientes.
> Gestdo das existéncias e da tesouraria.

Necessidades do cliente

> Manter o aspecto relacional da venda.
> Relagédo qualidade-preco, devido a concorréncia.
> Manter a ligag&o ao territorio.

A venda combinada
de uma prestacéo cultural ou turistica

Os consumidores urbanos procuram muitas vezes saber
mais sobre os modos de fabrico dos produtos. Também
gostam muito de transmitir os conhecimentos e o saber-
-fazer aos seus filhos. Para “consumirem o meio rural”
tém necessidade de ai encontrar uma actividade: assis-
tir ao fabrico de um produto, percorrer de bicicleta um
circuito de descoberta, assistir a um espectaculo, etc.

A venda turistica é uma variante da venda directa na
exploracdo, mas neste caso 0 que se vende é mais um
servico do que um produto alimentar. E um produto de
lazer ou um produto cultural, o conhecimento ou a liga-
¢do com a historia do territério, ou mesmo um
momento agradavel. Como ja se mencionou, raramente
se escoam grandes quantidades de produtos alimenta-
res através deste tipo de circuito.
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Condicbes de implantacédo

> Estar situado numa zona de turismo de proximidade
ou que apresente um interesse cultural ou turistico.

> Dispor dos conhecimentos necessarios e dos apoios
adaptados para fornecer a prestacéo.

Execucdo

> Conceber a prestacgdo de forma a recuperar em volume
de negdcios o trabalho que ela exige.

> Preparar uma prestacdo completa a um prego fixo, em
que o investimento do cliente se resume unicamente
ao preco de reserva do programa.

> “Fornecer pistas” para a descoberta do meio (bro-
chura, exposicao, etc.).

Necessidades do cliente

> Poder consumir o produto a um prego fixo que inclui
0 conjunto da prestacdo.

> Ser-lhe fornecido absolutamente tudo (por exemplo,
se se tratar de um passeio de bicicleta, o fornecedor
do servigo entrega as bicicletas no local).

> Dispor de informacOes e de explicagdes (visita
guiada, documento, brochura, etc.).

> 0 acolhimento, a convivéncia, o repouso, a descon-
traccdo (espaco para tomar uma bebida, etc.).

EXEMPLO

Descobrir a agricultura biologica de bicicleta:
a “Eko-Boerderij Route”

(Drenthe, Paises Baixos)

0 produto vendido é um produto de lazer (um passeio de
bicicleta) e um produto cultural (a explicacdo das espe -
cificidades do modo de producéo biolégico). Num circuito
de 42 km, os clientes visitam 7 exploragdes de agricul -
tura bioldgica, onde lhes séo explicados os modos de pro -
ducdo e podem comprar os produtos.

Do ponto de vista quantitativo, as vendas sdo reduzi -
das. Os clientes ndo percorrem 42 km de bicicleta sem -
pre que querem comprar legumes bioldgicos. O objectivo
dos agricultores ndo € a venda directa, mas sim a pro -
mogdo: associada ao prazer de andar de bicicleta, esta
promocdo deverd em principio conduzir a um aumento
das vendas através dos circuitos comerciais (supermer -
cados e lojas especializadas onde os produtos sao ven -
didos). O produto de lazer permite a utiliza¢do de canais
de publicidade gratuitos (nas revistas de ciclismo, por
exemplo) e o apoio das estruturas nacionais de turismo.

Para uma descricdo mais pormenorizada desta ac¢do, ver
0 repertdrio “Acgdes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatorio Europeu LEADER).

As diferentes formas de venda
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POTENCIAL E RISCO SEGUNDO A FORMA DE VENDA E O TIPO DE PRODUTOS

Forma de venda Tipo de produtos Potencial Risco
Venda na Produtos da exploracao (le- +a++ Oa+
exploragéo gumes, animais de capoei- (depende da frequéncia,

ra, queijos, vinhos, etc.), portanto da localizacdo

incluindo produtos frescos da exploragdo)
Feira turistica local Todos os tipos de produtos + a ++ segundo +

locais, especialmente pro-
dutos de natureza festiva

a frequéncia

Venda a distancia Produtos + +a ++ segundo a lista

que se conservam de clientes e 0s meios
de promocéo

Venda por Produtos de conserva, em +++ +++

correspondéncia especial vinhos e produtos
de natureza festiva

Loja colectiva Todos os tipos de produ- +++ +++

na cidade tos, incluindo produtos
frescos (gama completa)

Feira de produtos Produtos de natureza ++a +++ +a++

locais na cidade festiva

Mercados locais Todos os tipos de +a++ +a++

produtos, segundo a
frequéncia do mercado

N.B.: + reduzido; ++ médio; +++ elevado.
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Capitulo 5

A colocacao no mercado
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A colocacao no mercado

A colocacgéo dos produtos no mercado pressup8e que
se tenham em conta etapas que visam controlar o
risco através dos estudos e dos testes de mercado,
salientar o valor territorial da oferta e analisar de
forma profissional a adequacdo entre a oferta e a
procura.

Os estudos (formais)
e os testes de mercado

0O estudo prévio de um projecto de venda em circuitos
curtos nem sempre se efectua de maneira formal, por-
que a venda é facilmente acessivel. Assim, passa-se
muitas vezes a fase de teste sem ter realizado um
estudo formal.

0 teste de mercado é uma forma adequada de verificar
a viabilidade de uma ideia, quando a sua execugdo ndo
exige, pelo menos inicialmente, grandes investimentos.
Se o teste for conclusivo a ac¢do pode prosseguir. Por
exemplo, sempre que os produtores prevejam entrar num
novo mercado, o mais eficaz consiste em experimentar
durante alguns mercados. O teste permitira saber se os
produtos do grupo interessam aos clientes do mercado,
eventualmente quais desses produtos é que interessam
mais, se 0s produtores se conseguem organizar para rea-
lizar o trabalho, etc. No caso de o teste ser negativo, a
mercadoria sera utilizada de outra forma.

No entanto, sempre que a execugdo de uma ideia exi-
gir um investimento importante — a compra ou a reno-
vacao de uma loja, por exemplo — torna-se indispensa-
vel o estudo prévio do projecto, de modo formal, para
limitar o risco financeiro.

Nesta fase, & aconselhavel solicitar a ajuda de um con-
sultor, que para além de suas competéncias metodolé-
gicas contribui com uma visdo exterior, por conseguinte
mais objectiva, sobre o projecto. Os promotores do pro-
jecto, obviamente muito motivados, tém tendéncia para
sobrestimar a sua capacidade de superar os obstaculos
e para subestimar estes ultimos. Além disso, pelo seu
conhecimento de outras experiéncias o consultor pode
orientar os produtores de modo eficaz em relagéo aos
seus projectos[].

A dimens&o territorial da oferta

Muitos territorios LEADER sdo ricos em produtos ali-
mentares ou artesanais ligados as tradi¢des locais. A
ligacdo do produto ao territorio permite também con-
ceber novos produtos associados a servigos. Neste
dominio, cada territério e cada grupo devem valorizar
as suas proprias vantagens. Um ponto a ter especial-
mente em conta consiste em velar para que os produ-
tores do servigo recuperem o seu investimento e o seu
trabalho na facturacdo das prestacdes aos clientes
(venda de produtos, refeicGes em prestacgdes turisticas,
alojamento, bilhetes de entrada para uma visita, etc.).

EXEMPLO
“Um domingo no campo”
(Rodano-Alpes, Franca)

Alguns produtores propdem aos seus clientes, que habi -
tam na aglomeragdo de Lido, uma tarde de descontrac -
¢a0 no campo, nas encostas do macigo Lyonnais.

O circuito de venda resulta da combinagdo de uma oferta
local de magas, de uma situagdo do territdrio ndo muito
longe de centros de consumo, que apesar disso 0s habi -
tantes da cidade consideram como “campo”, e das com -
peténcias e motiva¢des de um grupo de agricultores
atraidos pela animagéo.

O principio consiste em propor aos clientes, durante o
fim-de-semana, a confecgdo de tartes de maca na explo -
racdo dos produtores. Os clientes participam na confec -
¢ao das tartes, regressando a casa com as tartes que fize -
ram e com outros produtos da exploracdo que sdo
vendidos num espaco de comercializagdo anexo ao
espaco de cozinha-lazer.

Para uma descri¢do mais pormenorizada desta ac¢éo, ver
o0 repertdrio “AcgBes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatorio Europeu LEADER).

[1] No guia LEADER “Avaliar o potencial turistico do territdrio”,
Bruxelas, 1997, existe uma ficha com os diversos critérios de selecgdo
para contratar um consultor.

A colocacdo no mercado
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Anélise da oferta e da procura

Recorrer a uma visao exterior
de um profissional

E desejavel que a analise da oferta seja efectuada de ma-
neira formal e que seja valorizada a especificidade da ofer-
ta local em relacéo a concorréncia. A visao de uma pessoa
que ndo faz parte do grupo de produtores nem do territo-
rio esta por vezes mais em condicdes de valorizar esta es-
pecificidade. Neste sentido, ndo é por acaso que muitas ini-
ciativas de comercializagao de produtos locais nos merca-
dos urbanos se devem a pessoas originarias do territorio,
mas que emigraram para a cidade. Devido & sua origem
conhecem os produtos locais e as suas qualidades e devi-
do & sua permanéncia na cidade ou no estrangeiro conhecem
igualmente as necessidades dos clientes potenciais.

Realizar o estudo de mercado

Paralelamente a qualquer estudo de mercado, é interes-
sante, ou muitas vezes mesmo indispensavel, testar o
produto nas feiras, nos mercados locais e nos pontos de
venda na exploragdo. Este método ndo exige qualquer
investimento e da resultados muito conclusivos em ter-
mos de motivacgdo e de viabilidade. As feiras permitem
testar o produto em situagdo real, a sua percepcdo pelos
clientes, as qualidades do produtor para as vendas, etc.

Recomenda-se que os produtores sejam integrados no
estudo de mercado, fazendo-os realizar eles mesmos
uma parte dos inquéritos e fazendo-os participar no tra-
balho de interpretacdo. Este método permite diminuir
0s custos, aproximar os produtores dos clientes, fazé-
-los compreender as suas expectativas e confrontar-se
com eles numa acgdo de perguntas.

0 estudo de mercado aborda as trés variaveis da
comercializacdo: a area de comércio,o cliente e a con-
corréncia.

A area de comércio

E a zona geogréfica onde o empresario, o agricultor ou
0 grupo promotor do projecto podem esperar atrair
clientes. Trata-se de uma nocéo que ndo pode ser evi-
tada. Comunicar num ponto de venda afastado ndo pro-
duz resultados positivos. Importa por isso aproximar o
servigo do cliente.

0 que se determina aqui é:

> a densidade da populacéo residente e os fluxos de
visitantes (turistas, residentes secundarios, etc.);

> a localiza¢do urbana ou rural da populago;

> 0s meios de transporte para chegar a loja (estrada e
automovel ou autocarro, tomando em consideracao as
barreiras naturais, como um rio, uma auto-estrada, etc.);

> 0s meios logisticos (estrada, etc.).

A questao que se tem de colocar: serd a populagéo da
area de comércio suficiente para fazer viver o agri -
cultor, o artesdo, o projecto?

De um modo geral considera-se em Franga que, se hou-
ver mais de 25 000 habitantes num raio de 25 km &
volta do ponto de venda, o estudo pode prosseguir,
enquanto se houver apenas 5 a 10 000 habitantes a ren-
dibilidade é mais dificil.

O cliente
Aqui o que interessa sdo cinco tipos de informagoes:

> Categorias socioprofissionais, habitos de compra e de
consumo: que orgamento é que o cliente consagra ao
tipo de produtos que nos interessa? Onde e como é
que o cliente compra os produtos (frescos ou emba-
lados, etc.)? Qual é (em termos de cesto médio) o seu
volume de compras actual? Estes dados fornecerdo
elementos que irdo permitir determinar a imagem de
marca que se quer dar ao ponto de venda e a politica
de precos, nomeadamente se se vdo propor produtos
frescos ou embalados.

> Expectativas em relacdo ao produto: o que é que o
cliente quer? O que é que compra actualmente? O que
é que Ihe falta? Orienta-se entdo para dois tipos de
produtos: os produtos de consumo corrente devem
ser acessiveis para todas as categorias socioprofis-
sionais, enquanto os produtos de natureza festiva ou
especificos podem ser mais caros.

> Onde é que compra?
Deduz-se a partir daqui uma estratégia comercial e
dos circuitos de venda (mercados, lojas, etc.)

> Que tipos de servigos quer?

A partir das respostas a estas questdes pensa-se em
oferecer aos clientes servigos para além do produto
(pagamento numa ou duas vezes, entrega ao domi-
cilio). Responde-se a uma procura de servico do
cliente em relagdo ao produto e néo o inverso (€ pre-
ciso ter atencdo para ndo construir uma estratégia
comercial com base num servigo).

> Como comunicar com ele?
E preciso deduzir uma estratégia de comunicagéo (de
boca em boca, caixa de correio, folhetos, animacéo
comercial nos grandes centros de comercializag&o,
radios locais).
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A concorréncia

> Quem s&0 0s concorrentes?

> Qual é a sua imagem de marca)?

> Que fazem (que produtos fabricam)?

> Onde vendem? Como vendem?

> Seu método de venda é ou ndo agressivo, incluindo
em matéria de precos)?
Daqui é possivel deduzir-se se a concorréncia é fraca
ou forte e, por conseguinte, se 0 nosso método de
venda deve ser agressivo ou ndo. A concluséo deve
ser em termos de posicionamento.

Se a concorréncia for forte, pode-se esperar atingir

0,1% a 0,5% dos clientes da area de comércio. Se for

fraca, pode-se esperar 0,3% a 2%.

A accéo do projecto

O projecto: objectivos humanos

e econdmicos iniciais

Um projecto resulta da vontade e da ac¢do de um indi-
viduo ou de um grupo. O critério de éxito é por conse-
guinte a motivacdo, mas também a autonomia adqui-
rida pelo agricultor ou pelo artesdo para realizar o seu
projecto apos a intervencdo dos consultores.

A accdo do projecto integra os testes de producdo e de
mercado, j& descritos. Estes testes podem conduzir a
alteragBes da acgdo comercial.

0 estudo de mercado formal intervém a jusante dos tes-
tes. Permite precisar a viabilidade ou a rendibilidade de
um investimento importante a fim de evitar erros gros-
seiros.

0 estudo de mercado ndo é “cientifico”.

E uma técnica que consiste em examinar todos os para-
metros da comercializacdo, servindo-se nomeadamente
de “listas de controlo”, registar os resultados, estudé
-los e adaptar as ac¢des em fungdo das suas conclusdes.

A melhoria das ac¢les exige uma avaliacdo objectiva
dos resultados, sendo por isso indispensavel o registo
dos dados. Entre os indicadores Uteis podem citar-se:
a frequéncia (registar todos os dias o nimero de clien-
tes), o volume de vendas por produto (exploracéo dos
dados de caixa), a observacdo qualitativa dos clientes
(a pessoa que se encontra no posto de venda assinala
as observagdes dos clientes durante uma manha ou um
dia, bem como as suas prdprias observagdes sobre 0s
produtos e os resultados da venda), a manutencdo do
ficheiro de clientes, que oferece, designadamente,

informacdes sobre a fidelizagdo.

EXEMPLO

Estudo de mercado realizado tendo
em vista a abertura de uma loja

de produtos da exploragdo na cidade

0 estudo tem por objectivo determinar a oportunidade,
para um grupo de agricultores, de investirem num pro -
jecto de abertura de uma loja na cidade, a fim de comer -
cializar uma vasta gama de produtos de consumo corrente
(legumes, frutos, ovos, produtos de charcutaria e carne
de porco, coelhos, patos, frangos, queijos e produtos l&c -
teos frescos, bem como produtos de complemento de
gama, como compota, mel, vinhos e sumos de frutos). O
investimento previsto é importante, dado que é preciso
arrendar uma loja, adapta-la e contratar uma vendedora.

0 estudo de mercado deu as seguintes indicacdes:

> Existem 15 000 habitantes na &rea de comércio, com

uma atraccdo comercial bastante fraca, porque ndo ha

muitos outros estabelecimentos na rua. Pode-se espe -
rar captar 3% a 5% do mercado tedrico. Trata-se de

uma populacdo sobretudo jovem, com rendimentos

médios a elevados (dados obtidos na Camara de

Comércio). Isto permite prever um volume de negécios

potencial entre 150 000 e 450 000 euros por ano.

> Uma abordagem qualitativa e quantitativa, através de
entrevistas exaustivas e um questionario enviado a
uma amostra representativa de potenciais comprado -
res, permitiu precisar as expectativas dos clientes e a
sua percepgdo em relagdo a gama de produtos que o
grupo de agricultores tenciona comercializar.

> A loja foi efectivamente aberta, com um investimento
de 106 000 euros. O volume de negdcios foi aumen -
tando progressivamente, tendo atingido 230 000 euros
anuais ao fim de 2 anos. No entanto, uma perturba -
¢do no local (obras na extremidade da rua onde a loja
estava instalada, impedindo os automéveis de esta -
cionar nas proximidades) fez com que o volume de
negdcios baixasse para menos de 153 000 euros.

Este exemplo mostra que, se 0 estudo de mercado evita

0S €rros grosseiros, ndo é no entanto uma técnica muito

precisa: em especial, 0 estudo de mercado ndo tem em

conta a motivagao e a capacidade de adaptacéo dos pro -
motores de projectos, um dado fundamental que pode

tornar viavel um projecto aleatério ou, pelo contrério,

inviabilizar um projecto situado num contexto que a par -
tida era ideal.

A colocacdo no mercado
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A ACCAO DO PROJECTO

Objectivos
econdmicos e humanos

Y

Testes
de producéo e de mercado

Y

[Estudo de mercado]

A
Eormula(;éo de uma estrate’gia

!

' N
Indicadores

de controlo: volume

de vendas, margem,

fidelizacdo, tempo
e motivacdo

\. S

[ Desenvolvimento ]

A observacdo permanente do mercado para
reorientar o projecto

Sem inovagéo o cliente cansa-se, mesmo do melhor pro-
duto e da sua loja habitual. Cada produto tem um ciclo
de vida, que imp&e ao produtor uma forma de renovagao.

0 conhecimento do mercado exige uma atencdo per-
manente, que consiste em voltar a questionar periodi-
camente a procura, 0s alvos possiveis, para poder apre-
sentar constantemente uma oferta de produtos
relevante. Esta accdo formal é muito Gtil, de 2em 2 ou
de 3 em 3 anos ou quando o produto, a loja ou o ser-
vico atinge um patamar de estagnagdo, em termos de
volume de negdcios ou de frequéncia, por exemplo, ou
quando aparece alguma dificuldade (a diminuicdo da
frequéncia, por exemplo).

Ao contrario do que acontece com o estudo prévio de
um projecto de investimento, para o seu desenvolvi-
mento dispde-se de uma fonte suplementar de infor-
macdo que reside na observacdo dos indicadores de
controlo da actividade: volume de vendas por produto,
frequéncia, margem por produto, percentagem de pro-
dutos ndo vendidos, caixa de ideias, observa¢des dos
clientes, evolugao das vendas, concorréncia, fidelizagéo
dos clientes, motivacéo da equipa.

Alguns produtores praticam uma observacdo perma-
nente de caracter informal; estdo constantemente a
escuta dos seus clientes, observam as ac¢des dos seus
concorrentes no mercado e utilizam as suas férias, seja
no préprio pais ou no estrangeiro, para visitar expe-
riéncias susceptiveis de Ihes darem novas ideias.
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0 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Produto en fase de crescimento:
o0 volume de negécios e os clientes aumentan.
O crescimento inicial é fraco, depois forte,
atingindo-se estabilizag8o. O produto esta

Y

“maduro”, sendo de prever que ira declinar.
Preparar a substituicao: outro produto, alterar
0 produto, etc. (1 a 5 anos)

Produto em fase de regressédo:

Volume de negdcios

o volume de negécios diminui
rapidamente, os clientes fartam-se

————————————
e deixam de ser fiéis. A regressao
€ rapida, mais rapida
que o crescimento.
Tempo

\

0O produto atingiu o nivel
de “saturacdo comercial” do cliente
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Capitulo 6

ApoIio aos grupos
de produtores

Apoio aos grupos de produtores
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ApoI0 a0os grupos

de produtores

Se as primeiras fases da venda em circuitos curtos
sdo acessiveis a produtores individuais, as etapas
seguintes, que sdo também as que conduzem as for-
mas de comercializacdo mais estaveis e mais lucra-
tivas, exigem gamas completas, grandes investi-
mentos financeiros, uma motivacdo duradoura e por
isso muitas vezes uma forma de accédo colectiva.

0 apoio a acgdo colectiva pode ocorrer em diversas

situagdes:

> Um grupo de empresas ou de agricultores esta a pen-
sar num projecto de comercializagdo em circuitos cur-
tos; qual é a melhor forma de o ajudar?

> As entidades que apresentam projectos de comercia-
lizac8o tém um peso econdmico demasiado reduzido
(gama, capacidade de investimento, volumes) para
que cada projecto, considerado individualmente, seja
vidvel; como é que se pode favorecer a criacdo de
uma acgao colectiva?

> 0 grupo LEADER intervém directamente para comer-
cializar os produtos em circuitos curtos — é desejavel?

0 apoio ao projecto implica que sejam consideradas
varias fases e varias acgoes.

Levar os potenciais promotores
de projectos a encontrarem-se

A motivagéo e o desejo das pessoas de fundarem um
grupo e de fazé-lo viver ndo se criam do exterior, nem
se decretam. Contudo, h4 alguns factores que podem
ajudar. E necessério, antes de mais, que os agentes que
poderdo vir a tornar-se promotores de projectos, indi-
vidualmente, se encontrem para se poderem conhecer
a nivel profissional ou mesmo para poderem, se a con-
fianga entre eles o permitir, expressar os seus objecti
VOS € as suas estratégias. Acontece muitas vezes que as
pessoas que praticam a mesma actividade nao tém oca-
sido de discutir os seus negdcios em conjunto, ainda
que o facto de viverem na mesma regido as leve a
encontrarem-se. E possivel também que se vejam como
concorrentes, quando em relagdo a certos projectos é
possivel, desejavel ou mesmo indispensavel colabora-
rem entre si.

EXEMPLO

Uma accao de formag&o para unir os padeiros:
“Ur-Paarl nach Klosterart”, o velho pao

do mosteiro (Vinschgau / Val Venosta,
Trentino-Alto Adige, Italia)

0 ‘Ur-Paarl nach Klosterart’ é o pdo tradicional da planicie

do vale do Adige. As suas origens remontam & construcéo,

no século XV11, do forno do mosteiro beneditino Mont-Marie

de Burgusio. A sua producdo tinha praticamente acabado,

tal como a cultura dos cereais utilizados no seu fabrico. O

programa LEADER contribuiu para fazer reviver o ‘Ur-Paarl’,

financiando em parte a concepcéo do projecto (que envol -
veu, nomeadamente, uma acg&o de formagéo destinada aos

padeiros), a realizacdo de estudos de mercado, a promogao

da acgéo e o estabelecimento de normas de qualidade.

Para uma descricdo mais pormenorizada desta ac¢do, ver
o repertdrio “Acgdes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatorio Europeu LEADER).

A criacéo de locais de discussdo
e de expressao de interesses
¢ susceptivel de abrir novas
perspectivas e criar novos equilibrios

Ao criarem um local de discussdo e de expresséao de inte-
resses, 0s animadores do projecto de apoio tém por vezes
possibilidade de contribuir para criar novos equilibrios,
que fomentem mais o desenvolvimento nas condi¢des
actuais do territério, quando existia uma situagdo que
tinha bloqueado algumas iniciativas durante anos.

Ainda no Vinschgau/Val Venosta, os agentes do turismo
desejavam que os turistas pudessem circular facilmente
no territério para o descobrir (caminhos pedestres, pis -
tas para bicicletas, etc.), enquanto que os agricultores,
cujas estradas para as maquinas eram frequentemente
solicitadas para organizar circuitos pedestres e itinera -
rios de bicicleta, eram tradicionalmente contra. Susci -
tando uma discussao aberta entre os agentes turisticos
e 0s agricultores e mostrando que é do interesse de todos
a organizagdo de um itinerario de descoberta para pro -
mover produtos agricolas da regido, os animadores do
grupo LEADER conseguiram propor novas modalidades de
intercambio entre o sector do turismo e os agricultores.

Apoio aos grupos de produtores
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Suscitar accBes
de desenvolvimento regional
em torno dos produtos locais

Alguns produtos tradicionais estdo por vezes na base de
inimeras actividades econdmicas numa regido: é o caso
do fabrico de queijos nas montanhas dos Pirenéus, de que
vive uma parte significativa da populacdo. Neste con-
texto, a “Missdo agro-alimentar dos Pirenéus” € um exem-
plo de desenvolvimento integrado a uma escala regional
de toda uma cadeia de fabrico de produtos locais.

EXEMPLO
A “Missdo agro-alimentar dos Pirenéus”
(Franca)

Em 1982, foi criada nos Pirenéus franceses uma equipa
especializada de 3 técnicos, encarregados de apoiar 0s
agricultores e os promotores de projectos que desejavam
iniciar accdes de transformacéo, valorizagdo e comercia -
lizagdo dos seus produtos. Este apoio, 0 mais proximo
possivel dos produtores, abrange todas as fases do pro -
jecto, desde a melhoria da qualidade da producdo até a
concretizagdo de estratégias de comercializagdo. Em 15
anos, foram executados com éxito 29 projectos, envol -
vendo directamente mais de 1 000 exploragdes agricolas
de montanha. Os dominios abrangidos desde o inicio da
accdo sdo numerosos e variados: queijos de quinta e arte -
sanais, borrego, carnes de conserva, produtos de charcu -
taria, “foie gras”, conservas finas, compotas, licores, mel,
plantas medicinais e aromaticas, sumos de frutos, etc.

Os elementos principais desta acgdo sdo o0s seguintes:
> Oferta de competéncias empresariais a um sector agri
cola de montanha, onde muitas vezes ndo existem.

> Criagdo de um importante valor acrescentado que pro -
porciona um rendimento suplementar para uma popu -
lacdo agricola e artesanal, facilitando a sua manu -
tencdo em zona de montanha.

> Intervencdo com base em trés tipos de critérios: téc
nicos (ligados nomeadamente as possibilidades de

melhoria qualitativa da produgdo), econdmicos (liga -
dos a andlise dos mercados potenciais) e humanos
(ligados ao reforgo das competéncias dos promotores
de projectos).

Para uma descri¢do mais pormenorizada desta ac¢do, ver
o0 repertdrio “Ac¢Bes inovadoras de desenvolvimento
rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

Acompanhar um grupo constituido

Desde hé cerca de dez anos que se desenvolvem inicia-
tivas de agricultores que optaram por comercializar
colectivamente, em directo, os produtos procedentes
das suas exploracdes.

As suas modalidades de funcionamento séo diversas. A
forma de venda mais corrente é o ponto de venda per-
manente, do tipo loja, mas comegam a aparecer outras
férmulas, como os mercados colectivos na exploracéo,
o0s camiBes colectivos ambulantes ou ainda as entregas
colectivas.

As condicdes de implantacdo de uma forma de venda e
as necessidades dos clientes sdo idénticas para as formas
de venda individuais e para as estruturas colectivas.

No entanto, a realizacdo do projecto colectivo é mais
complexa, porque as motivagdes e 0s objectivos indi-
viduais tém de encontrar uma zona de entendimento e
uma expressao em objectivos, bem como uma estraté-
gia colectiva.

Definir objectivos
e prioridades para contratualizar
a organizacéo colectiva

Uma fase de reflexdo/formacéo anterior ao projecto, de

preferéncia acompanhada de um animador, pode e deve

demorar. Um ano no minimo, dois anos no maximo, por-

que mais do que isso e 0 grupo desmobiliza-se. Esta

fase permite as pessoas conhecerem-se, expressando as

suas personalidades, 0s percursos e as estratégias indi-

viduais ou de exploragdo e concretizando ao mesmo

tempo as primeiras etapas do projecto, ou seja:

> expressar 0s objectivos e as potencialidades de com-
promisso de cada exploracéo;

> contratualizar uma estratégia de funcionamento coe-
rente;

> criar uma identidade colectiva que dé resposta as
expectativas dos consumidores.

Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos



XAl Fazer com que cada participante
clarifique as suas motivacoes

Durante esta etapa cada membro do projecto confirma:

> 0S Seus compromissos a curto e a médio prazo, em
termos de gama e de volume de produtos, de tempo
de trabalho, de investimento financeiro, de modifi-
cagdo da organizagdo do trabalho para se adaptar as
responsabilidades colectivas;

> 0s seus objectivos em relagdo ao projecto colectivo,
em termos de volume de negdcios previsto;

> a sua estratégia comercial em relagdo aos outros
locais de venda;

> as suas motivagBes para a relagdo directa com os con-
sumidores, para a venda de outros produtos que n&o os
seus, para a vida em grupo e a partilha das decisdes.

A colocagdo em comum permitira escolher o funciora-

mento mais adequado:

> A variedade dos produtos é suficiente para constituir
uma gama atractiva e responder as expectativas da clien-
tela visada ou é necessario associar novos produtores?

> 0 grupo é capaz de assumir a gestdo colegial? Qual
deve ser a distribui¢do das tarefas para o fazer?

Esta etapa pretende fazer com que se ganhe conscién-
cia de um factor importante de sucesso: se a finalidade
consiste em viabilizar economicamente as exploragoes,
0s objectivos comerciais ndo poderdo s6 por si garan-
tir o sucesso da empresa sem uma forte motivagdo no
que se refere a dimensdo humana deste tipo.

Ter tempo para se conhecer
e criar uma identidade colectiva

Alternando os tempos de accéo e de reflexdo, a equipa
vai constituir-se gradualmente em torno do projecto.
Procurar um local, avaliar os investimentos e os meios
para os financiar, encontrar uma forma juridica adap-
tada, visitar outras lojas colectivas, visitar-se mutua-
mente nas explora¢des e descobrir o saber-fazer de cada
um, bem como iniciar-se nas técnicas de venda, sdo
algumas das actividades e de ocasides para o fazer.

0O grupo escolhe um nome e instrumentos de comunica-
¢do que reflectem a imagem que deseja dar aos seus pro-
dutos e aos seus produtores. Pode entdo comecar a con-
cretizar accOes de venda (bancas nas feiras ou mercados,
animagBes locais, campanha de promocdo), prosse-
guindo ao mesmo tempo a elaborac¢éo do projecto final:
este inicio de funcionamento em comum serve para
ensaiar a ac¢ao colectiva antes de realizar investimen-

tos mais importantes (instalagdo de um ponto de venda
permanente, etc.). Esta progressividade da acc¢éo colec-
tiva permite ao grupo ver quais séo as dificuldades na
accdo. Cada um se pode ajustar ao funcionamento dos
outros, por pequenos passos, sem ter de enfrentar de
imediato os obstaculos mais importantes. Quando estes
surgem, 0 grupo esta constituido, os seus membros ja
se conhecem e aprenderam a trabalhar juntos.

BN Redigir o contrato
e as regras de funcionamento interno

Esta etapa consiste em formalizar por escrito o contrato
entre futuros socios.

O contrato comporta:

> as condicOes de entrada, de saida e de excluséo dos
socios;

> 0 estatuto dos produtores (todos os membros do
grupo sdo investidores em condicOes de igualdade?
Participam todos no conjunto das tarefas colectivas?
Admitem-se membros associados com condigdes de
admissdo diferentes? Quais serdo as margens retira-
das da venda dos produtos para cobrir as despesas de
funcionamento?);

> a zona de origem das exploracdes (¢ limitada a um
territdrio ou a uma localizagdo geografica?);

> areparti¢do dos produtos por produtores (admite-se
s6 um produtor por produto? Quais sdo os critérios
de abastecimento para assegurar a complementari-
dade entre produtores?);

> a responsabilidade dos produtores no que diz respeito
aos produtos: entregas regulares e prioritarias ao grupo
de venda, respeito a legislacdo em vigor e 0s critérios
de qualidade pré-definidos colectivamente, gestdo as
rupturas de existéncias, os produtos ndo vendidos e os
retirados por ndo conformidade;

> a elaborago da politica de pregos: informacéo acerca
dos produtos entre produtores e em inten¢do dos
consumidores.

Apoio aos grupos de produtores
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0 regulamento interno define, nomeadamente:

> as regras de gestdo da decisdo e da comunicacdo
internas;

> a organizacdo de tempos de balanco e de debates
com uma periodicidade regular (um encontro anual
permite formalizar os objectivos e prioridades a longo
prazo, enquanto as reunides mensais ddo oportuni-
dade de fazer o ponto da situagdo sobre a dindmica
das vendas e as expectativas da clientela. E ai que
vdo ser concebidos 0s objectivos e se resolvem os
problemas a curto prazo: gestéo das rupturas de exis-
téncias, accdes de promogdo e de animagdo, etc.).

Instrumentos de comunicacdo interna permitem assegu-
rar diariamente a continuidade e o acompanhamento das
vendas, entre produtores que se revezam dia sim, dia ndo.

B Repartir as tarefas

Esta ac¢do comporta:

> a identificacdo de pessoas responsaveis, competen-
tes e reconhecidas como tal pelo grupo; tém compe-
téncias complementares e assumem uma fungéo bem
definida — contabilidade, administracdo, gestdo das
existéncias, decoragao, etc.;

> a gestdo dos tempos de permanéncia — este tempo é
igual independentemente do volume de negdcios rea-
lizado ou proporcional ao volume realizado, com o
risco de um envolvimento predominante dos produto-
res que apresentam produtos de atrac¢do? Institui-se
um tempo fixo mensal obrigatorio ou, pelo contrario,
0 principio de um banco de trabalho com base numa
taxa horaria de assalariado? Cada grupo procura o sis-
tema mais equitativo, que tenha em conta, a0 mesmo
titulo que os tempos de venda, todos os outros pos-
tos, como a contabilidade e a gestdo, o secretariado,
as relacdes externas, a promogdo, a manutengao;

> a gestdo do ou dos trabalhadores — esta funcéo
devera adaptar-se tanto as necessidades do grupo de
venda (contabilidade, venda em apoio dos produto-
res nos dias de ponta), como as das exploracdes. A
criacdo de um emprego cujo tempo de trabalho é par-
tilhado entre o grupo de venda e as exploragdes ade-
rentes talvez seja uma boa solugdo. Independente-
mente das missdes dos assalariados, os produtores
devem integra-los na equipa. O assalariado deve
poder argumentar as vendas com a mesma compe-
téncia que os produtores e sentir-se a vontade no
espirito de convivéncia exigido pela clientela deste
tipo de venda.

Reactualizar os objectivos
e as prioridades

A experiéncia mostra a necessidade de instituir perio-
dicamente um tempo de balango entre os produtores:
0S seus objectivos comerciais foram atingidos? A sua
exploragdo esta pronta para se adaptar ao aumento da
procura, para criar um novo produto, para abandonar
um local de venda?

Paralelamente, sera que a estrutura de venda concreti-
zou as acgdes que podem dar resposta as expectativas
dos produtores? O regulamento interno deve ser
revisto? E necesséria a intervengao de um mediador ou
de uma “viséo exterior”?

Ha uma questdo de fundo que merece ser colocada:
onde é que o grupo de venda se situa na hierarquia
das prioridades de cada produtor?

A experiéncia mostra que quando o instrumento colec-
tivo é o local de comercializagdo prioritario, ou mesmo
Unico, a motivacdo dos produtores mantém-se mais
constante com o tempo do que quando 0 grupo cons-
titui apenas uma parte da sua rede comercial.
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Parte 2

Comercializar colectivamente
os produtos locais

através dos circuitos longos
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Os desafios

A principal caracteristica dos “circuitos longos” de
comercializacdo € a presen¢a de intermediarios
entre o produtor e o consumidor final.

Entende-se por “circuitos longos” a maior parte dos canais

de comercializagdo que se situam geralmente fora dos

mercados de proximidade. N&o se trata de uma definicdo

académica, nem sequer da pretensédo de estabelecer uma

distingéo nitida entre “circuitos curtos” e “circuitos lon-

gos”. No entanto, estes Ultimos possuem certas caracte-

risticas, como se indica acima, ligadas geralmente a pre-

senca de vérios intermediarios entre o produtor e o

consumidor, o que implica consequéncias evidentes:

> atendendo & auséncia de um contacto directo, é mais
dificil para o produtor compreender em que medida
os seus produtos ddo resposta as expectativas do
consumidor;

> 0 produto assume igualmente um papel mais impor-
tante para comunicar a identidade do produtor, em
relacdo & qual, em certos casos, é a unica fonte de
informacao;

> devido ao facto de o “cliente” do produtor ser ele
préprio um intermediéario, a qualidade das suas rela-
¢Oes terad uma grande repercussao nas vendas; o pro-
dutor é também um interlocutor comercial para o
intermediério.

Numa l6gica deste tipo, factores como a distancia geo-
grafica podem ter menor importancia. Por exemplo, se
é verdade que a distribuicdo organizada e a exportagao
podem ser consideradas circuitos longos, a venda por
correspondéncia, em contrapartida, quando implica uma
relacdo directa entre o produtor e o consumidor, pode
ser equiparada a um circuito curto.

0 “anonimato” do produtor em relagdo ao consumidor
final, a relacéo com os clientes que, na maior parte dos
casos, sdo profissionais do mercado (responsaveis de
compras, importadores, grossistas, etc.), as quantidades
em jogo para cada fornecimento, etc., sdo elementos
que tornam os circuitos longos extremamente diferen-
tes do contexto em que normalmente operam os peque-
nos produtores locais. Tal como se indicou num caderno
anterior, entre 0 mundo da produgéo na pequena explo-
racdo agricola e 0 mundo das grandes cadeias de distri-
buicdo existe uma “fractura cultural entre dois universos
que ndo sdo feitos um para o outro”.

A histdria das tentativas efectuadas por pequenas
empresas alimentares para desenvolverem novos canais
de comercializacdo revela, com efeito, muitas expe-
riéncias negativas e exemplos de fracassos. Encontram-
-se muito frequentemente, em contextos geograficos
muito diversos, fendmenos como a “absor¢do” pela
grande distribuicdo (processo através do qual, por
meio de encomendas cada vez mais numerosas, a grande
distribuicdo se torna praticamente o Unico cliente da
empresa, que se vé assim forcada a celebrar contratos
cada vez menos lucrativos até chegar a uma adultera-
¢éo da sua producdo) e iniciativas institucionais de pro-
mogdo colectiva para novos mercados (exportacdes,
exposic¢des, campanhas publicitarias, etc.) que acabam
em insucessos.

Tendo em conta nomeadamente experiéncias deste tipo,
muitos produtores locais véem na comercializagéo fora
dos mercados de proximidade mais uma ameaga do que
uma oportunidade: “.. a grande distribuicdo propde
condigBes de compra insuportaveis,... a exportagdo é um
canal ao alcance de poucos,... 0s projectos colectivos de
desenvolvimento comercial ndo funcionam™[*]. Em mui-
tos contextos rurais, no¢des deste tipo sdo hoje verda-
deiros lugares-comuns e a entrada nos circuitos longos
¢ encarada apenas como um mal necessario quando o
mercado local ja ndo pode absorver a oferta do produto.

Mas se uma pequena empresa que opera a escala local
tem boas razdes para desconfiar dos circuitos longos, a
difusdo de preconceitos como 0s que se acabam de citar
corre 0 risco de se tornar uma ameaga, um elemento
enganador susceptivel de reduzir inevitavelmente o hori-
zonte das pequenas empresas, de as desviar da evolugdo
dos mercados e, por consequéncia, das mudancas cons-
tantes das condigBes de acesso e das “regras do jogo”.

Antes de tirar conclusdes estratégicas sobre os “cir-
cuitos longos™, importa nomeadamente ter em conta
pelo menos trés elementos:

> o forte crescimento da procura de produtos regionais;
> as novas condi¢Bes de mercado;

> a evolugdo do contexto rural.

[1] Daniel Pujol, op.cit
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0S CIRCUITOS LONGOS DE COMERCIALIZAGAO

Produtores

Grande distribui¢do

Distribuicdo tradicional

Exportagédo

Centrais nacionais de compras

Escritdrios de representacéo

Importadores nacionais,
escritorios de representacao

Plataformas regionais de compras

Grossistas
Distribuidores

Grossistas
Distribuidores

Pontos de venda
(supermercados, hipermercados, etc.)

Pontos de venda
(minimercados,
lojas especializadas, etc.)

Pontos de venda
(lojas, supermercados, etc.)

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Restaurantes

Restaurantes

Mercado nacional

Mercado estrangeiro

0 aumento da procura

Tal como se indicou desde a introducdo deste caderno, a
procura de produtos alimentares tipicos com uma imagem
artesanal conhece indiscutivelmente um crescimento cada
vez maior, com algumas diferengas de pais para pais.
Neste sector ja ndo se fala de “nichos” de mercado, mas
antes de tendéncias generalizadas para o consumo[].

De acordo com um inquérito do Eurobarémetro, efec-
tuado pelo INRA (Instituto Nacional de Investigacéo
Agronoémica, Franga), por conta da Comissdo Europeia,
junto de 16 000 europeus em Novembro e Dezembro de
1995, a origem do produto representa para 30% dos con-
sumidores um critério de escolha importante no
momento da compra. Além disso, 76% das pessoas inter-
rogadas declararam consumir produtos alimentares
resultantes de “técnicas tradicionais” e para os identi-
ficar 43% apoiam-se na explicacdo que figura no rétulo.
Note-se igualmente que 33% das pessoas interrogadas
controlam a composic¢do do produto, 29% verificam o
local de produgéo, 27% procuram uma indicagao relativa
ao caracter “tradicional” e 25% baseiam-se na marca.

[1] Daniel Pujol, op. cit.

As novas condi¢bes do mercado

Perante o aumento da procura, os operadores existen-
tes no mercado alteraram a sua atitude em relagdo aos
produtos locais. Assim, na sua procura permanente de
elementos susceptiveis de caracterizar e animar os seus
pontos de venda, as grandes marcas véem hoje nos pro-
dutos regionais um factor que pode transmitir ao
publico imagens positivas e gratificantes.

Esta situacdo proporciona oportunidades de mercado
interessantes, mas definiu igualmente um novo quadro
com formas de concorréncia inéditas. Embora de facto
a concorréncia entre produtores ndo seja muito grande
(sobretudo nos circuitos longos, onde a presenca das
pequenas empresas artesanais é ainda limitada),
assiste-se no entanto ao aparecimento de novas formas
de concorréncia provenientes das inddstrias alimenta-
res, cada vez mais implantadas no mercado com gamas
de produtos que veiculam uma imagem tipica e artesa-
nal, e das grandes cadeias de distribuicéo.

A operacdo “Cadeia Qualidade Carrefour” constitui um
exemplo tipico deste fendmeno. Esta cadeia francesa de
hipermercados celebrou com mais de 20 000 fornece-
dores — exploragbes agricolas, empresas de pesca,
sociedades de transformagdo agro-alimentar (coopera-
tivas, matadouros, moinhos, etc.) — um acordo de for-
necimento de produtos alimentares realizados a partir
de receitas naturais e tradicionais, respeitando absolu-
tamente as condi¢Bes de higiene e de seguranga ali-
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mentar. Além disso, estes produtos receberdo uma cer-
tificacdo de organismos independentes, como “Qualité
France” ou “Ecocert”. Trata-se de uma rede de acordos
que, a médio prazo, devera abranger quase 50 000 pro-
dutores regionais, que gerem todos pequenas e médias
empresas, algumas das quais especializadas na agricul-
tura bioldgica. Todos os operadores que irdo participar
na iniciativa utilizardo a marca genérica “Cadeia Qua-
lidade Carrefour”.

O contexto rural evolui

Se de um ponto de vista comercial ndo se pode negar
a existéncia de oportunidades concretas para as peque-
nas empresas tradicionais, nem a ameaca representada
pela concorréncia que quer ocupar o espago disponivel,
a questao é saber se as zonas rurais dispdem das bases
necessarias para um controlo da cadeia a jusante.

E evidente que a distancia entre os circuitos de comer-
cializagdo da distribuicdo organizada e as pequenas
empresas locais se esta a reduzir progressivamente. Este
fenémeno ndo se pode explicar exclusivamente em ter-
mos tecnolégicos, pela evolugdo dos sistemas de comu-
nicacdo e dos servicos ligados a distribuicdo. Na ver-
dade, assistimos ao nascimento de uma nova forma de
interesse reciproco dos consumidores e dos produtores:
o0s primeiros querem conhecer melhor os produtos do
territorio e a sua identidade e para os segundos o desen-
volvimento do marketing podera apresentar interessan-
tes perspectivas econdémicas e novas motivacdes para
desempenharem o seu papel de agentes do mundo rural.

Nesta optica, as actividades de desenvolvimento comer-

cial sdo importantes para o futuro das zonas rurais:

> pela sua capacidade de envolver os jovens;

> pelo seu papel na divulgagdo e no reforco da identi-
dade local;

> porque representam uma oportunidade de manter
localmente uma parte importante do valor acrescen-
tado dos produtos.

Nos circuitos longos, a funcdo comercial compreende
uma série de actividades tradicionalmente efectuadas
por ligagdes a jusante da cadeia alimentar: grossistas,
distribuidores, representacdes comerciais, sociedades
de exportacdo, etc. Nos seus métodos, nos seus con-
tetdos e no tipo de perfil profissional pretendido, este
sistema esta muito afastado do esquema das activida-
des de produgdo. Uma evolucdo neste sentido exigird
por conseguinte, em muitos territorios rurais, uma

verdadeira “revolucdo cultural” para se adquirir uma
mentalidade virada para 0 mercado e injectar perfis pro-
fissionais especificos neste dominio.

A estratégia desenvolvida pela Camara da Agricultura do
Midi-Pyrénées (Franca), e que se dirige sobretudo aos
jovens que desejam lancar-se na actividade agricola,
constitui um exemplo interessante: num contexto regio-
nal que se caracteriza por uma redugdo progressiva da
actividade agricola, com grandes producdes vegetais e
animais indiferenciadas e que dependem das ajudas
compensatdrias da Unido Europeia, e por uma queda
inegavel das perspectivas de rendimento e de emprego
agricolas, a Camara da Agricultura quis apostar no patri-
monio rico e diversificado das produgdes locais tipicas.
0 seu projecto abrange varios objectivos concretos:
> desenvolver as producdes locais que possam criar
valor acrescentado;
> criar organizagOes econémicas de transformacdo e/ou
de comercializa¢do profissionais;
> ir ainda mais longe para controlar as estratégias da
cadeia.

Seis exemplos,
mil e uma licGes a tirar

Seis estudos de casos['] relativos a empresas rurais de

tipo individual e colectivo demonstram as seguintes

caracteristicas:

> uma grande confian¢a na possibilidade de valorizar o
capital de produtos locais com as suas identidades e
especificidades;

> uma atitude “descomplexada” no que diz respeito ao
mercado e nomeadamente em relagdo aos circuitos
comerciais longos.

Estas experiéncias permitem retirar alguns ensinamen-
tos, tanto para aqueles que se preparam para criar acti-
vidades analogas como para pessoas ou grupos LEADER
encarregados de mobilizar e de orientar os recursos em
proveito deste tipo de ac¢Bes, que exigem um apoio
competente, flexivel e quase sempre nao convencional.

[1] Realizados por ocasido do seminario LEADER
“Comercializar os produtos locais através dos circuitos curtos”,
Kinsale (IR), Junho de 1997.
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EXEMPLO 1: AGRONATURA (PIEMONTE, ITALIA)
A Agronatura foi criada em 1982, sob a forma de uma coo -

perativa de agricultores que produziam plantas medicinais
a partir de métodos de transformacéo biodinamicos.

A cooperativa introduziu e alargou a cultura das plantas
medicinais como alternativa as producdes tradicionais
nos solos pobres das partes mais altas da colina.

A cooperativa trabalha actualmente com uma vasta
gama de produtos a base de plantas, que comercializa.
Em 1997, o seu volume de negdcios anual atingiu cerca
de 330 000 euros.

Os seus clientes séo distribuidores especializados e gros -
sistas italianos e estrangeiros.

Exportacéo Nacional
(distribuidores (grossistas
especializados): e segunda

62% transformacéo):

4%

Nacional
(distribuidores
especializados):
19%

Para uma apresentag&o mais pormenorizada da empresa,
ver o repertorio “Accdes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

EXEMPLO 2: AGRUPACION DE COOPERATIVAS
DEL VALLE DEL JERTE (ESTREMADURA, ESPANHA)
Esta cooperativa de segundo nivel — agrupa 14 pequenas

cooperativas de produtores e tem mais de 4 500 mem -
bros — nasceu em 1986. Desde ai realizou uma série de

iniciativas de valorizacdo da producdo local de cerejas

(20% do mercado espanhol da cereja), que anterior -
mente eram vendidas em bruto no mercado grossista; a
operagao consistiu em desenvolver produtos inovadores,

arranjar instalacbes de transformacgdo, desenvolver a

comercializagdo, etc. Actualmente, a cooperativa comer -
cializa uma vasta gama de produtos frescos e transfor -
mados de grande qualidade através de varios canais de

comercializagdo. Em 1997, o seu volume de negdcios foi

de cerca de 625000 euros, subdividido da seguinte

forma:

Distribuicdo
tradicional: 51%

lientes
irectos: 11%

QO

Exportacao
(distribuidores
Grande Cooperativas: 3% especializados):
distribuic&o: 2% 31%

Diversos: 2%

Para uma apresentagéo mais pormenorizada da empresa,
ver o repertorio “Acgdes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

EXEMPLO 3: BIA NA RI (IRLANDA)

Em 1993, foi criada a “Shannon Basket of Fine Foods”
(Cesto de Produtos de Qualidade de Shannon), sucursal de
uma cooperativa irlandesa de caca, com o objectivo de

desenvolver a comercializacdo das especialidades alimen -
tares provenientes da regido de Shannon. A estrutura ini -
cial foi-se especializando progressivamente e alargou o seu
raio de acgdo. Actualmente designada Bia Na Ri (“Ali -
mento de Reis”), é uma empresa independente que pro -
pde queijos de quinta irlandeses no mercado da gama alta.

A empresa, que se especializou na seleccéo de queijos de
elevada qualidade destinados a clientes exigentes, vende
45 tipos de queijos irlandeses, bem como outras espe -
cialidades em mercados de nicho irlandeses e estrangei -
ros (volume de negdcios em 1997: 160 000 euros).

Mercado irlandés de
ofertasde empresas: 10%

Exportacéo (distribuidores
especializados): 15%

Servigo “traiteur” e lojas
de alimentacdo: 75%
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Para uma apresentagdo mais pormenorizada da empresa,
ver o repertério “Accdes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatério Europeu LEADER).

EXEMPLO 4: FASTNET MUSSELS LTD (IRLANDA)

A “Fastnet Mussels” é uma exploragdo piscicola criada em
1983 para se dedicar a aquicultura e mais especialmente
a producdo de mariscos na baia de Bantry. Inicialmente
uma empresa familiar, desenvolveu-se rapidamente gragas

a um trabalho intensivo no sector da investigacdo e do

desenvolvimento, centrado principalmente na inovagé&o de

produtos. A empresa desenvolveu nomeadamente uma téc -
nica de congelacao de mexilhdes meio fechados na casca,

que ndo altera as qualidades gustativas do produto e

garante 0 aumento do seu tempo de vida. A empresa pode

assim alterar o caracter sazonal da sua produgdo e ser

mais competitiva nos mercados da exportagao.

Exportagéo
(Franca): 70%

Mercado
irlandés: 1%

Exportacéo
(outros paises):
5%

Exportacéo
(ReinoUnido): 24%

Para uma apresentacdo mais pormenorizada da empresa,
ver o repertorio “Accdes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatério Europeu LEADER).

EXEMPLO 5: OS AIE

(AGRUPAMENTOS DE INTERESSE ECONOMICO)

DE SEINE-ET-MARNE (ILE-DE-FRANCE, FRANCA)

Em 1994, a Camara da Agricultura de Seine-et-Marne

langa um servigo de marketing com o objectivo de aju -
dar os produtores agricolas locais a desenvolverem canais
de comercializagdo que permitiria completar a oferta da
venda directa. Esta iniciativa conduziu a criagdo de dois
agrupamentos de interesse econdmico (AIE), “PROFAR
77" e “PRODIFLOR™, constituidos respectivamente por 10
produtores de alimentos frescos e 10 horticultores. No
espago de dois anos os AIE organizaram um servico de
venda junto dos hipermercados das maiores marcas fran -
cesas, que lhes permitiu gerar um volume de negdcios de
mais de 600 000 euros em 1997.

Produtos lacteos: 70%

Batatas: 4%

Biscoitos: 1%

Sumos de frutos:
2%

Charcutarias: 6%

Animais de
capoeira: 3%

Carnes: 14%

Para uma apresentag&@o mais pormenorizada da empresa,
ver o repertorio “Accdes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatdrio Europeu LEADER).

Os desafios
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EXEMPLO 6: SABORES DOS PIRENEUS (FRANGA)

A associacdo “Sabores dos Pirenéus” ocupa-se da comer -
cializagdo nos mercados franceses e estrangeiros de uma

gama de produtos artesanais fabricados por 15 peque -
nas empresas agro-alimentares, individuais e colectivas,

situadas na encosta francesa do maci¢o dos Pirenéus.
Esta associacdo, criada em 1984, atingiu um volume de
negécios de mais de 1,8 milhdes de euros em 1997, o
que representa cerca de 20% do volume de negécios das
empresas associadas.

Para além da sua loja de Louvie-Juzon, a associagéo
“Sabores dos Pirenéus” opera através de canais de
comercializagdo pouco acessiveis e nos quais 0s mem -
bros, individualmente, s6 com muita dificuldade pode -
riam penetrar (distribuicdo organizada e exportacdo).

Loja de

Grande distribuigao: Louvie-Juzon: 14%

31%

Distribuicdo
tradicional
(retalhistas): 4%

Exportagédo: 33%

Distribuigdo tradicional (grossistas): 18%

Para uma apresentacdo mais pormenorizada da empresa,
ver o repertdrio “Ac¢Bes inovadoras de desenvolvi -
mento rural” (Observatério Europeu LEADER).
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As condicOes do sucesso

As iniciativas de comercializagdo em circuitos lon-
gos relativas a pequenas empresas efectuam-se
quase sempre a nivel colectivo. Além disso, a parti-
cipacdo de produtores artesanais e/ou de explora-
¢des agricolas no desenvolvimento de uma gama ou
de um “cesto” de produtos alimentares representa
um objectivo estratégico para muitos grupos de
desenvolvimento local. No entanto, sdo muitas as
implicagdes da participagdo neste tipo de projectos
e ultrapassam a natureza estritamente comercial da
operacao; os riscos e os factores de insucesso estdo
presentes desde o inicio.

Condicbes preliminares

As condigBes prévias da realizacéo de uma acgdo colec-

tiva de desenvolvimento comercial dizem respeito glo-

balmente a quatro grandes dominios:

> 0s produtos, que devem possuir uma “qualidade real”
e caracteristicas comuns, como a origem, a imagem
e 0 posicionamento;

> 0s produtores, que se devem envolver de forma con-
creta, o que significa partilharem objectivos, estarem
preparados para uma participacao activa e aceitarem
e aplicarem as regras estabelecidas de comum acordo;

> 0 grupo promotor (os produtores, os especialistas,
etc.) encarregado de gerir a iniciativa — deve possuir
recursos e competéncias especificas do sector comer-
cial (seja uma experiéncia directa, seja ter possibilidade
de recurso a participagdo de especialistas externos);

> a motivagdo colectiva e o ambiente de trabalho, que
permitem uma mobilizacdo em torno da iniciativa, a
criacdo do impulso e uma confianca reciproca.

Os produtos: a “qualidade real”
nao € uma opinido

No dominio da valorizagdo dos produtos, faz-se muitas
vezes referéncia a nocao de qualidade, mas nem sempre
essa referéncia é adequada. Com um objectivo de cla-
reza, atentemos na definicdo de qualidade da 1SO (Orga-
nizagdo Internacional de Normalizagao), que é nor-
malmente aceite. Na norma 1SO 8402 refere-se, com
efeito, que “a qualidade é o conjunto de propriedades e
de caracteristicas de um produto ou de um servigo que lhe
permitem dar resposta as necessidades expressas ou impli -

citas (dos consumidores)”. Esta definicéo significa, por
conseguinte, que das varias caracteristicas que podem
ser apreciadas num produto sé os critérios que respon-
dem as exigéncias do utilizador (cliente, consumidor,
etc.) é que sdo importantes para determinar a qualidade.

As caracteristicas da qualidade [*]

Existem varios modelos de classificagdo das caracteris-
ticas qualitativas (ou das condi¢des exigidas) dos pro-
dutos alimentares. Sem pretender ser exaustivo, a abor-
dagem pragmatica da qualidade nas pequenas unidades
locais de producao alimentar podera implicar quatro
grandes dominios:

> as normas de higiene;

> as caracteristicas gustativas;

> as caracteristicas do servico;

> as caracteristicas da imagem.

A publicacéo de inimeras disposicdes comunitarias nos
Gltimos anos causou grandes modificagcbes dos quadros
regulamentares nacionais em sectores importantes da pre-
vencdo, entre os quais a higiene dos géneros alimenti-
cios. A inovagdo mais importante introduzida por estas
directivas diz respeito as realiza¢Bes, mas igualmente ao
papel e as responsabilidades atribuidas ao produtor no
sistema geral dos controlos. As exploracOes agricolas e as
pequenas empresas alimentares tradicionais conheceram,
e conhecem ainda, grandes dificuldades de adaptacdo em
varios paises, dificuldades que se devem sobretudo a
auséncia de uma organizag&o e de solucdes técnicas adap-
tadas a uma economia de pequena dimens&o.

O cumprimento das normas de higiene europeias cons-
titui, no entanto, uma condigdo prévia indispensavel
para “entrar em circuitos longos”. Este critério implica,
alias, um trabalho dificil, que no caso de um grande
nimero de pequenas empresas dos paises da Unido
Europeia ndo é evidente.

Na Irlanda, gracas & qualidade e ao carécter inovador do
seu produto, a Fastnet Mussels Ltd conseguiu fazer da
exportagdo o seu principal canal de comercializagdo (95%
das vendas), mas para desenvolver um sistema de controlo
automatico da higiene a empresa teve de investir bastante.

[1] Ver a ficha técnica n.° 1: Garantia sanitaria no sector agro-alimentar

— alguns elementos sobre os Gltimos regulamentos comunitarios e sobre
0 autocontrolo

As condi¢des do sucesso
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Os produtores de Seine-et-Marne (Franga) agiram da
mesma forma e criaram um servigo de comercializagio
eficiente dos seus produtos agricolas junto de grandes
marcas de distribuicdo. Também estes produtores consi -
deram que o respeito das normas europeias nas unida -
des de transformacao constitui um dos sete elementos de
credibilidade do seu servi¢o de marketing junto das cen -
trais de compras.

As caracteristicas gustativas permitem responder as
expectativas de tipo hedonista (o “prazer de comer”)
dos consumidores. Durante os Gltimos anos os métodos
de identificacdo destas caracteristicas sofreram altera-
¢Bes consideraveis. Numa ldgica de desenvolvimento
comercial ndo se recorre muito a utilizagdo de técnicas
de andlise sensorial rigorosas e sofisticadas, mas é dada
uma atencdo constante e metddica a certos aspectos
que correm frequentemente o risco de ser negligencia-
dos. Actividades como a definicdo e verificagdo do
impacto dos principais defeitos do produto ou uma
comparacdo periddica do produto com os dos concor-
rentes locais directos, etc., sdo iniciativas que nao exi-
gem recursos e técnicas especificas (a ndo ser a assi-
duidade e o trabalho) e que podem no entanto fornecer
informagBes importantes. Um produto que é apresen-
tado como tipico, artesanal ou “de quinta” deve pos-
suir imperativamente uma qualidade gustativa inegavel
e o melhor teste, neste caso, continua a ser indubita-
velmente o teste comparativo local (uma confrontacéo
com os “melhores produtos” do territorio).

As caracteristicas do servico e da imagem referem-se
a todos os elementos que incentivam o consumo (con-
servacao, facilidade de utilizagdo, informagdes forne-
cidas, etc.) e que satisfazem as expectativas de recom-
pensa psicoldgica do consumidor. Neste dominio, as
exigéncias do cliente (importadores ou grande distri-
buicdo, por exemplo) e do consumidor final sdo quase
sempre diferentes das exigéncias nos mercados de pro-
ximidade. Para aceder a estes mercados afastados é
geralmente necessario alterar o produto inicial. Na
maior parte dos casos, as modificagfes referem-se ao
acondicionamento e a conservagdo, a apresentacao de
porcdes ou a dimensdo do produto ou ainda ao rétulo
e a apresentagdo. Contudo, antes de alterar certas
caracteristicas do produto, impde-se um estudo ade-
quado da definicdo dos objectivos.

A Fastnet Mussels trabalhou muito no dominio da inves -
tigacdo e do desenvolvimento com a Universidade de
Cork. Esta actividade permitiu-lhe desenvolver uma téc -
nica (designada “FIS”) de limpeza dos mexilhdes sem
abrir as suas cascas e congela-los em seguida na casca,
0 que permite prolongar a sua vida por 12 meses, pre -
servando ao mesmo tempo perfeitamente a qualidade
gustativa do produto (o que é impossivel no caso da con -
gelagdo dos mexilhdes fora da sua casca). Esta inovacdo
nas caracteristicas do servi¢o foi uma vantagem deter -
minante para permitir & empresa aceder aos canais de
comercializagdo da exportacéo.

A apresentacao € por vezes o Unico vector de comuni-
cacdo da identidade do produto. Nesta légica, é indis-
pensavel definir com preciséo o conteido da mensagem
que se pretende transmitir e 0s seus objectivos. Se é
verdade que a embalagem deve transmitir uma imagem
artesanal do produto, deve também tranquilizar o con-
sumidor e comunicar-lhe uma imagem profissional. O
seu preco sera naturalmente adaptado. Por exemplo,
seria um erro grave acentuar demasiado a imagem de
qualidade e de especialidade gastrondmica em detri-
mento de uma embalagem simples e barata quando se
quer vender numa grande superficie.

As cooperativas do Valle del Jerte desenvolveram 20 tipos
de embalagens diferentes para as cerejas frescas. Cada
embalagem corresponde as exigéncias especificas de um
certo tipo de clientela (por exemplo: uma embalagem
que € possivel reciclar para o mercado alemdo ou uma
embalagem que valoriza a qualidade das cerejas para o
mercado francés).

Por outro lado, cada vez mais os clientes exigem garan-
tias especificas em relagdo a origem das matérias-
-primas utilizadas. Este critério de “rastreabilidade”
impde-se como uma espécie de palavra de ordem no
mercado: representa um factor de seguranca inegavel e
faz hoje parte integrante da imagem dos produtos locais
comercializados em circuitos longos.
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Os produtores:
a opcao de se juntarem e realizarem
iniciativas em bases solidas

Uma das principais ameagas que paira sobre as inicia-
tivas colectivas deste tipo no momento da sua criagdo
é a reduzida motivagdo dos parceiros. Se é bastante
facil conseguir uma elevada taxa de participacdo, mui-

tas vezes 0s parceiros estdo “pouco convictos” e a moti-
vagao que os anima é do tipo “vamos ver, ndo ha nada
a perder”. Esta forma de adesdo representa quase sem-
pre um elemento negativo, mais do que uma vantagem.
Por outro lado, ao pretender envolver o maior nimero
possivel de produtores locais (por exemplo, para justi-
ficar a utilizacdo de auxilios publicos), cria-se fre-
quentemente um equivoco, sendo evidente que um
grupo de promotores restrito, mas unido, tem mais pos-
sibilidades de ter éxito. De um ponto de vista “ético”,
0 que conta, no fim de contas, ndo é tanto o nimero
de participantes, mas antes a seriedade e a transpa-
réncia das condicdes de participacao.

A cooperativa Agronatura, que baseou a sua estratégia
comercial na qualidade das matérias-primas (plantas

medicinais) transformadas e na planificacdo da sua pro -
ducdo com os clientes, atribui uma importancia funda -
mental a motivacdo dos seus novos membros. Antes de

serem admitidos, 0s novos membros sdo submetidos a
um programa de avaliagdo/sensibilizagdo, que com -
preende uma série de encontros escalonados em varios

meses. Esta operacdo, que foi buscar 0 nome a termino -
logia especifica da agricultura biodindmica, foi apelidada

de trabalho de “dinamizagdo” dos novos socios.

0 grupo promotor:
o profissionalismo

ndo € uma simples opgéo

A realizacdo de acgdes comerciais s6 pode ser medida em
termos de vendas. Numa ldgica desse tipo, a existéncia
de competéncias comerciais especificas constitui um ele-
mento determinante. E necessario possuir competéncias
em gestdo e em marketing para definir e realizar um
plano de desenvolvimento tanto numa pequena empresa
artesanal como numa grande empresa industrial.

Devido a sua importancia estratégica, as decisdes e as
responsabilidades da funcdo comercial ndo podem ser
delegadas em alguém do exterior. Mesmo assim, pelo
menos na fase de arranque, é quase sempre indispen-
séavel recorrer a um profissional especializado.

A Missdo Agro-Alimentar dos Pirenéus (Franga) esta

encarregada de dar apoio técnico especializado as empre -
sas locais durante a fase de defini¢do e de concretizacao

dos seus programas de desenvolvimento.

Os produtores de Seine-et-Marne (Franga) confiaram a

programagdo estratégica e a realiza¢do da sua iniciativa

comercial a um responsavel comercial que possuia vinte
anos de experiéncia profissional no sector da grande dis -
tribui¢do organizada. Praticamente sem qualquer expe -
riéncia especifica a partida e sem o minimo recurso logis -
tico, conseguiram em pouco tempo, gracas a este

investimento no profissionalismo, entrar com éxito nos

hipermercados das maiores marcas francesas.

A motivacio colectiva

A energia e o0 carisma dos promotores sdo elementos
quase determinantes para ultrapassar as inevitaveis
dificuldades do arranque e o acentuado individualismo
dos pequenos produtores.

Em muitas iniciativas, a cria¢cdo de um clima de dina-
mismo e de confianga matua representa nao apenas a
Unica riqueza a partida, mas também uma condigdo sine
qua non para o éxito do projecto.

As condi¢des do sucesso
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O arranque
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O arranque

Este capitulo salienta alguns elementos essenciais a
ter em conta desde o inicio de uma acgdo: a planifi-
cacdo das acgdes, a parceria e 0 servico comercial.

A planificacdo das accdes
colectivas de desenvolvimento
comercial das unidades de producao
locais: uma accdo “a la carte”

> As intervengdes neste dominio devem ser concebidas
por medida e ser adaptadas em funcéo das necessida-
des dos produtores envolvidos na acgéo comercial; é
necessario fornecer-lhes muito rapidamente as pri-
meiras indicacBes concretas através de resultados
quantificaveis em termos de vendas. Este aspecto deve
ser tomado em consideragdo ja na fase de planificacéo,
antes de se comegar com a realizagdo de analises de
mercado sofisticadas e de ac¢bes de promogdo ou de
se adoptarem tecnologias telematicas de ponta.

> A exigéncia principal das pequenas empresas artesa-
nais, que nem sempre aparece de forma explicita,
continua a ser a criagdo de um servigo comercial efi-
ciente e profissional que possa realizar, mediante cus-
tos razoaveis, fun¢des que ndo estariam ao alcance
de cada uma das empresas individualmente.

> A primeira medida consistira, por conseguinte, em ana-
lisar as condi¢Bes de partida, ou seja, as caracteristi-
cas das empresas que participam no projecto. Nesta
etapa, sera preciso definir a estrutura de produgéo, os
produtos, a estrutura comercial, o sistema de gestéo, as
caracteristicas e a mentalidade dos empresarios, bem
como outros elementos relativos ao aspecto humano['].

Uma parceria contratualizada

Desde uma acgdo de promocéo pontual até a criagéo de

um verdadeiro organismo especializado, todas as ac¢des

colectivas de desenvolvimento comercial colocam 0s

participantes perante diversos problemas:

> terdo de delegar noutras pessoas as fungdes que
habitualmente controlavam directamente;

> véo pdr a prépria imagem em jogo, dado que ela pas-
sard a estar ligada mais ou menos estreitamente a
dos seus parceiros;

> irdo partilhar os recursos, as tarefas respectivas, etc.

As pessoas responsaveis pela gestdo do projecto terdo
também de poder contar com algumas certezas para
serem crediveis perante os seus novos interlocutores
comerciais. Faz-se aqui referéncia as implicacgOes clas-
sicas respeitantes as funcdes de representagdo (por
outras palavras, poder assumir compromissos e fazer
com que sejam respeitados).

E necesséario estabelecer claramente desde o inicio uma
plataforma contratual que regulara as relagdes entre os
diversos intervenientes, definira as responsabilidades
de cada um e determinara condi¢Ges transparentes de
participacao.

Os responsaveis do projecto devem ter em conta 0s

seguintes parametros:

> 0os critérios de qualidade indispensaveis dos produtos
e a origem das matérias-primas utilizadas;

> 0s pregos e a politica de fixac8o de precos;

> os limites da participagdo financeira;

> a divisdo de responsabilidades e de funcbes entre a
organizacéo colectiva e o0s associados.

As cartas de qualidade, os cadernos de encargos, 0s con-
tratos, etc., por muito perfeitos que sejam, ndo podem
naturalmente substituir-se a correcgdo de cada um nem
ao zelo das relagdes humanas na modo de fazer “fun-
cionar” uma organizagdo, factores que desempenham
um papel determinante. Investir tempo e recursos na
definicdo e na aplicacdo de documentos internos extre-
mamente estruturados pode, por conseguinte, ter um
efeito contrario ao pretendido. Algumas regras, simples
e redigidas claramente, que déem resposta as necessi-
dades de todos, podem ser um instrumento eficaz[?].

[1] Ver a ficha técnica n.° 2: Modelo de descri¢do das empresas
que participam num projecto colectivo de comercializagdo.

[2] Ver a ficha técnica n.° 3: Exemplo de protocolo de acordo entre
0 organismo colectivo e 0s s6cios.

0 arranque
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A associagdo Sabores dos Pirenéus baseou as suas rela - tracdo exclusiva nas ac¢des a empreender para penetrar

¢Bes com os seus membros numa divisao clara de tarefas: em novos canais comerciais e negligenciam-se as ini-
Membro Associagio ciativas que sdo necessarias para ai continuar.

Producao Identificacdo dos clientes Numa Optica deste tipo, é essencial avaliar as quanti-
Expedicéo Promogéo dades em jogo. Com efeito, as “unidades de medida”
Facturacdo Vendas nos mercados de proximidade e em circuitos longos sdo

fundamentalmente diferentes e o principal risco con-
siste precisamente em “ter mais olhos do que barriga”.
N&o se trata apenas de assegurar que se dispde de

0s membros pagam o0s servigos que a associacao fornece
por intermédio de uma comissdo sobre as vendas que

esta actualmente fixada em 7%.

o . quantidades suficientes para satisfazer as encomendas,
A associacdo determina todos os anos, com cada asso -

ciado, os parametros da ac¢do comercial:

> a politica de pregos;

> as zonas de mercado da competéncia da associagdo e
as zonas de mercado acompanhadas directamente pelo

mas é também necessario analisar cuidadosamente as
consequéncias, por exemplo, da criagdo de relagBes com
novos clientes que podem absorver mais de metade da
produgdo anual. Isto traduz-se geralmente numa redu-
¢do das quotas de mercado nos nichos existentes, numa
degradagdo das condigdes de pagamento, huma perda
do poder contratual, etc.

membro;
> o plano previsional, com os objectivos anuais de venda

referentes aos diversos canais.
Do conjunto dos casos estudados ressalta um pos-

As relages entre a associa¢do e 0s seus membros estéo . ]
tulado: deve evitar-se que um cliente ou um canal

formalizadas no quadro de um acordo simples e pragma - .
comercial Gnico se torne preponderante.

tico.
0 servico de comercializagao dos produtores de Seine-et -
A criagéo de um servigo comercial -Marne (Franca) adoptou uma medida exemplar a este
respeito, visto que quando um dos associados fornece
A exemplo do que ja se disse para a qualidade do pro- mais de um ter¢o da sua produg&o a grande distribuicéo,
duto, é necessario identificar os critérios de qualidade comeca imediatamente a procurar novos membros para
do sistema comercial e, por conseguinte, definir as cobrir este sector de comercializagéo.

expectativas do cliente em relagdo a organizacéo (e,
portanto, a sua fiabilidade).

Para além da relagdo equilibrada entre a dimenséo das
encomendas e a capacidade da oferta, a implantagéo de
Estes critérios assentam em trés elementos principais: um servigo comercial eficaz assenta em duas fungdes:
> a qualidade constante do produto; a organizacdo das relages internas e a logistica.

> adisponibilidade do produto no momento adequado E indispensavel que o cliente possa contactar o seu for-

e nas quantidades pretendidas; necedor facilmente, que as informacdes comerciais

> a pertinéncia da relagéo valor/preco. (encomendas, modificacdes, reclamacdes, etc.) circulem

A qualidade constante (padrao) significa que o pro- rapidamente entre os produtores em causa e que a res-
duto deve conservar as suas caracteristicas especificas posta dada a todos seja rapida. E dificil realizar tudo
ao longo do tempo. Considera-se muitas vezes que a isto sem o apoio de um secretariado comercial.

nocgdo de padrdo é a antitese do caracter tipico. Mas
trata-se de um grave erro de aprecia¢do, dado que um

A logistica constitui sempre um problema, mas certas
caracteristicas especificas das pequenas unidades de pro-

produto inconstante corresponde para o cliente a uma ducéo das zonas rurais aumentam ainda mais as dificul-

promessa néo respeitada pelo produtor. dades: a situacdo geografica das empresas e a rede rodo-

A disponibilidade do produto e a precisdo da res- vidria, as reduzidas quantidades disponiveis, a
posta as encomendas sdo factores determinantes para diversidade entre os produtos que podem compor um
construir a credibilidade do sistema. Existe uma ten- cesto local e, por conseguinte, as diversas exigéncias em
déncia para pensar que estes dois elementos sdo evi- termos de frequéncia de entregas e de condicdes de
dentes e no entanto sdo quase sempre 0s principais transporte (condicdes sanitarias, cadeia do frio, etc.), 0s
pontos fracos das novas iniciativas de desenvolvimento poucos meios disponiveis ou a falta de servigos locais.

comercial. Verifica-se demasiadas vezes uma concen-
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Importa, por conseguinte, abordar os problemas de

logistica com realismo e, em muitas situacGes, se é

impossivel ou economicamente ndo desejavel realizar

um servico colectivo eficaz, talvez seja necessario dele-

gar, desde o inicio, as tarefas de organizacdo a cada

produtor. Neste Gltimo caso a organizagdo colectiva,

gracas a rede de relagGes e as fontes de informagoes de

que dispde, pode desempenhar um papel importante de

ajuda aos seus associados de diversos meios:

> dar atencdo aos problemas logisticos durante as
negociacdes com os clientes (quantidades minimas,
prazos e modos de entrega, etc.);

> assisténcia durante as negociagBes com 0s servigos
responsaveis pela expedicéo;

> qualificagdo dos prestadores de servigos;

> informag&o e ajuda a nivel da organizagdo para ope-
racOes de agrupamento, por exemplo.

A pertinéncia da relagdo valor/preco ndo deve ser
interpretada como uma nogéo abstracta. Pelo contrério,
trata-se de uma nogdo muito concreta. De um modo
geral, uma das primeiras questdes que se coloca ao
cliente potencial numa negociagéo €: “o preco proposto

é pertinente?”. A resposta vai encontra-la comparando
0 preco proposto com o dos produtos concorrentes. Mas
quando a negociagao € com uma organizagao que repre-
senta o produtor, o comprador interrogar-se-a imedia-
tamente se o produtor ndo estara disposto a oferecer
melhores condi¢fes. Com este género de “curto-
-circuitos”, corre-se naturalmente o risco de compro-
meter a iniciativa. E um risco muito frequente, que deve
ser tido em conta aquando da elaboracdo do contrato.
A organizacéo deve estar junto dos produtores na altura
da definicdo das estratégias comerciais e das politicas
de precos, mas € também necessario que ndo seja dema-
siado dispendiosa (por outras palavras, que seja eficaz).

Em resumo, o profissionalismo é de longe o principal
investimento aquando da criacdo de um servico de
comercializacdo. Alias, estruturas ligeiras e bem geri-
das podem permitir obter resultados interessantes,
como se mostra no quadro seguinte, que compara, em
relagdo a cada caso estudado, a dimensdo dos recursos
humanos afectados ao servigo comercial e as fungdes
criadas com os volumes de negécios gerados.

Organismo Pessoal encarregado Volume de negdcios gerado
do escritorio comercial (EUR)

Sabores dos Pirenéus 1 director 1 800 000
1 responsavel
pela rede da grande distribuicao
1 secretaria

AIE Seine-et-Marne 1 responsavel pelo servico 600 000
0,7 secretaria

Valle del Jerte 1 responsavel 625 000
1 assistente

Bia Na Ri 1 responsavel 160 000
0,5 secretéria

Agronatura 0,5 responsavel 330 000
0,5 secretéria

0 arranque
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Estes resultados ddo simplesmente uma ordem de gran-
deza e ndo sdo comparaveis directamente, uma vez que
as condigdes de funcionamento (tipos de fungdes
comerciais, mercados de referéncia, etc.) do servico nas
diversas empresas sdo diferentes.

0 servico criado pela associacdo Sabores dos Pirenéus
opera em Varios tipos de canais de comercializagdo de
dificil acesso as empresas individuais. Este servico
encarrega-se de preservar as relagbes comerciais com 0s
clientes existentes, efectua pesquisas para identificar
novos mercados, planifica e organiza actividades de pro -
mogdo, etc. A associagdo gere a sua actividade de escri -
tério comercial com uma equipa de trés pessoas, a que
vém juntar-se excepcionalmente jovens estagiarios. Esta
equipa é composta por:
> um director comercial responsavel pelas relagdes com
0s associados, pela exportacéo e pela distribuicdo tra -
dicional;
> um funciondrio comercial responsavel pelas vendas a
grande distribuigdo francesa;
> uma secretaria comercial que gere o funcionamento do
escritorio.

0O servigo comercial deve cuidar
das relagBes com as empresas aderentes

Se no dominio da planificagdo das ac¢des acentudmos
a importancia da analise das condicdes de partida e de
um conhecimento profundo do quadro de producdo ini-
cial, durante a fase de arranque e de gestdo a qualidade
e a intensidade das relagdes internas entre o servico
comercial e as empresas aderentes sdo determinantes.

A participacéo neste tipo de iniciativas conduz, como ja
referimos, a uma mudanca de mentalidades e exige de
inicio um esforgo por parte das empresas, que deverao
todas estar em sintonia. Estas relacdes, devido aos temas
abordados, sdo delicadas tanto ao nivel da direc¢do-geral
como no ambito das relagdes com os quadros de cada
uma das empresas (com os responsaveis pela qualidade
ou pelo marketing, por exemplo). A qualidade destas
relagOes constitui um dos principais pontos fortes deste
tipo de iniciativas. O servigo comercial devera funcionar
simultaneamente como uma antena virada para o mer-
cado para captar e transmitir as empresas informacoes
preciosas. Além disso, deve apoiar as estruturas econo-
micas aderentes de modo que elas saibam interpretar
bem as mensagens na Optica de uma revisdo das suas
estratégias. Trata-se de um factor importante para a com-
petitividade do organismo colectivo.

A definicdo de uma politica unitaria de pregos que possa
dar resposta as exigéncias de todos os agentes consti-
tui um exemplo classico de nova estratégia colectiva:

0 sistema desenvolvido pela associacdo Sabores dos Pire -
néus tem interesse neste sentido: a sua politica de precos
prevé um preco de base, designado “T100”, que é fixado de
acordo com cada empresa, em fungdo dos custos e dos pre -
cos do mercado. Podem ser aplicados descontos percentuais
segundo o tipo de relagdo comercial existente e 0s custos
variaveis. No circuito da distribuicéo tradicional francesa,
por exemplo, 0 T100 corresponde ao preco oferecido aos re -
talhistas; se os produtos forem vendidos aos grossistas, pode -
-se aplicar um desconto que vai de 8% a 15% (normalmente
¢ da ordem de 8% a 10% para os produtos frescos).

Empresa isolada

Servigo comercial

Os dois

Autonomia nas decisBes sobre
a fixagdo de pregos

Pontos de referéncia claros para
conduzir as negociagdes

Coeréncia global dos precos
praticados para diferentes tipos
de produtos e para 0S mesmos
produtos em diferentes canais
de comercializagéo
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Capitulo 4

Os canalis
de comercializacao
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Os canals

de comercializacao

As formas de venda em circuitos longos sdo multi-
plas e apresentam dificuldades progressivas, o0 que
da possibilidade aos produtores de escolherem o
nicho ou os nichos que Ihes convém e evoluirem num
ambiente progressivo, que vai da distribuicéo tradi-
cional a exportacdo, passando pelas condigdes de
sujeicdo da grande distribuicao.

A distribuicdo tradicional

Perante a proliferacdo asfixiante das grandes superfi-
cies, a distribuicdo tradicional teve de se reorganizar
para dar resposta a rapida evolugdo de todo o sistema
de distribuigdo. No entanto, apesar de um declinio em
termos de partes comerciais (nimero de estabeleci-
mentos, ndmero de pessoas, etc.), a distribui¢do tradi-
cional, tanto ao nivel dos grossistas/distribuidores
como ao nivel dos diferentes pontos de venda e/ou da
restauracdo, representa ainda, num grande nimero de
paises, um canal interessante para as pequenas empre-
sas alimentares.

A caracterizacdo do conjunto de produtos que vendem,
destinada a aumentar ainda mais a especializagéo,
representa uma das estratégias das mercearias tradicio-
nais para fazer face & concorréncia das grandes superfi-
cies. Nesta Optica, os produtos locais de qualidade
desempenham frequentemente o papel de “produtos tac-
ticos de especializa¢do”, que se integram na gama para
salientar a vocacdo de especializagdo do comerciante.

Para desempenharem adequadamente o seu papel, os

produtos devem ser “tratados” de determinada maneira

no ponto de venda. Assim:

> devem ser expostos de maneira bem visivel, recor-
rendo as necessarias subtilezas de apresentagdo (em
expositores especiais, por exemplo);

> deve insistir-se nas suas particularidades (o marke-
ting devera, por exemplo, fazer referéncia a sua ori-
gem, a maneira de 0s consumir, as suas caracteristi-
cas, etc.) e por vezes deve propor-se uma prova.

As iniciativas dos produtores para incentivar e apoiar
esta politica da imagem tém, naturalmente, um papel
extremamente importante.

Quer se trate com os grossistas, que abastecem as lojas,
ou directamente com os comerciantes e/ou hoteleiros,
o desenvolvimento e a manutenc¢do das vendas no sec-
tor da distribuic8o tradicional exige sempre um grande
esforco. O escoamento do produto em cada estabeleci-
mento é geralmente lento e a concorréncia é rude. Isto
faz aumentar os problemas ligados, por exemplo, a
logistica, aos custos de promogdo e comerciais e, em
certos contextos geograficos, aos riscos da gestdo
financeira das vendas.

A associagdo Sabores dos Pirenéus trabalha na distri -
buicdo tradicional, uma vez que tanto vende aos reta -
Ihistas (um tipo de clientes que encomenda em média
um montante de 380 euros por més!) como aos grossis -
tas. A associacdo consagra uma parte do seu trabalho a
uma politica especifica de motivagdo do pessoal de ven -
das dos grossistas. Neste contexto, organiza apresenta -
¢Oes especiais e o director da associagdo planifica mis -
sdes em que acompanha cada um dos vendedores nas
suas visitas aos comerciantes.

No caso da Bia Na Ri, o segmento das lojas especiali -
zadas na gastronomia tipica e na restauragao do alto da

gama representa um terreno comercial ideal para a sua

gama de produtos (cerca de 45 tipos de queijos de quinta

e outras especialidades). Para acompanhar este nicho de

mercado a empresa concebeu um vasto leque de activi -
dades (da logistica a promogédo) de personalizagdo do

servigo oferecido a cada cliente. Este trabalho meticuloso

e preciso assenta inteiramente no contacto com os clien -
tes e na interpretacéo das suas necessidades especificas.

Atendendo a que também tem de comercializar produtos

fabricados por empresas de muito pequena dimenséo, a

Bia Na Ri teve igualmente de organizar um servigo “por

medida” para os seus fornecedores e foi provavelmente

a partir deste conhecimento “intimo” dos seus clientes

e dos seus fornecedores e da sua capacidade de funcio -
nar como canal de comunicagdo/informacao entre estas

duas categorias que esta empresa construiu o seu prin -
cipal ponto forte.

Os canais de comercializacao
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As actividades de promogdo da Bia Na Ri constituem um

exemplo tipico deste estilo de trabalho. A Bia Na Ri orga -
niza noites tematicas consagradas ao queijo e convida

para essas sessdes chefes de cozinha e distribuidores.

Estas iniciativas, que permitem a apresentacdo de uma

gama, séo igualmente verdadeiros foruns sobre o queijo,

que fornecem um enorme volume de informagdes sobre

a apreciacdo dos diferentes produtos, sobre as tendén -
cias de momento, etc.

Entrar na grande distribuic&o

Até ha pouco (e ainda hoje, de acordo com a opinido
de muitas pessoas), a grande distribuicdo era conside-
rada, em muitos paises, como um canal de comerciali-
zacdo fora do alcance das pequenas unidades de pro-
ducdo alimentares, artesanais e agricolas. Este
postulado assentava nomeadamente nas quantidades
impossiveis de assegurar, nas condicdes de compra
insustentaveis e na degradacdo da imagem dos produ-
tos de qualidade.

De qualquer modo, a grande distribuicdo representa
hoje em dia um interlocutor comercial que dificilmente
se pode ignorar.

Fortemente implantada em Franca (46,7% da totalidade
do comércio retalhista em 1994) e, em geral, nos pai-
ses da Europa do Norte, a grande distribuigio organizada
esta também a comegar a desenvolver-se rapidamente
nos paises meridionais, como a Espanha, Portugal e a
Italia. No espago de pouco mais de dez anos, verificou-
-se na Itélia um enorme crescimento das médias e gran-
des superficies: a crer nas avaliagcdes da empresa de mar-
keting Nielsen, em relacdo ao periodo 1985-1995, o
numero de supermercados passou neste pais de 2 030
para 5433 (ou seja, um aumento de 168,6%) e esta
tendéncia ascendente prosseguiu nos trés anos seguin-
tes (+7,3%). Durante este mesmo periodo, registou-se
um aumento ainda maior dos hipermercados (+431% de
1985 a 1995 e +42,8% de 1995 a 1998).

Partindo das enormes quantidades de produtos que
escoa, a grande distribuicdo impde aos seus fornece-
dores condigdes de venda inflexiveis, exigindo pregos
de base muito baixos, aos quais acrescenta condi¢fes
suplementares. Assim, sempre que o distribuidor “tem
de mexer um dedo”, o fornecedor tem de pagar esse ser-
vico e cada falta ao acordo estipulado é objecto de
novas exigéncias. Nestas condi¢des, o pre¢o de venda
liquido ndo é nunca um elemento certo para o forne-

cedor e este s podera ser determinado depois de uma
analise do balango, que devera ter em conta o prego de
base e os volumes realizados, mas também a eventual
percentagem de produtos ndo vendidos, os custos dos
servicos que foram prestados, a promo¢do (numa base
casuistica ou globalizada por ano), os descontos de fim
de ano sobre o volume de negécios, etc.

Assiste-se por vezes a uma verdadeira politica de
“degradacdo de precos” que escapa facilmente ao con-
trolo do fornecedor e que pode dar resultados negati-
vos em termos de margem. Numa relacéo comercial com
uma central de compras, por exemplo, é normal ter
encargos deste tipo:

NATUREZA DOS CUSTOS ADICIONAIS / INCIDENCIA

Pre¢o de entrada 3-5%
Logistica (entrega em 3-4%
plataformas de triagem

ou centros multimodais)

Facturagéo Unica 0,5-1%
Promocéo dos locais 3-4%
periféricos

TOTAL 9,5 -14%

EM PERCENTAGEM DO VOLUME DE NEGOCIOS

Neste quadro, a grandeza das despesas é representada
sob a forma de avaliacdo da incidéncia sobre o volume
anual das vendas, mas na realidade podem estabelecer -
-se montantes fixos e alguns destes encargos, como o
preco de entrada, podem néo estar cobertos por qualquer
garantia relativa aos volumes de vendas futuras ou
quanto a duragdo da relagdo comercial. Como disse Jean -
-Philippe Arvert, director da associagdo Sabores dos Pire -
néus, “a grande distribuicdo tem a memdria curta...”.
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Orientar-se na grande distribuicéo

A grande distribuicdo ndo representa um modelo Unico.
E antes uma rede de canais de comercializacio em evo-
lucdo constante e cujas politicas de marketing (os tipos
de consumidores a que se dirige mudam, por exemplo),
a dimensdo e, por conseguinte, os volumes préprios de
cada ponto de venda (hipermercados, supermercados,
etc.), bem como a organizagéo interna e o sistema de
gestdo das compras, apresentam especificidades:
> grandes grupos gestores de HIPERMERCADOS — que
operam a escala nacional e internacional e dentro dos
quais o papel e o poder das centrais de compras esta
a aumentar; é cada vez mais importante, por conse-
guinte, manter boas relagces com estas centrais de
compras, ainda que isso implique dificuldades eviden-
tes (relativas, por exemplo, aos volumes disponiveis);
> locais de importancia média — supermercados rurais —
que possuem uma certa margem de decisdo em maté-
ria de compras e que se orientam praticamente sem-
pre para uma politica de caracterizacdo e de identifi-
cacdo com o territorio;
> pequenas marcas que operam a escala regional.

Estas cadeias de distribuicdo adoptam atitudes comer-
ciais extremamente diferentes e, naturalmente, estes
desvios influenciam consideravelmente o tipo de rela-
¢do com os produtores e as estratégias de abordagem
que estes ultimos podem adoptar. Nos paises onde a
grande distribuicdo evoluiu muito, contudo, pode-se
encontrar um elemento comum de ruptura. Com efeito,
na sua interpretacdo frenética do minimo pormenor das
exigéncias do cliente e do estilo de vida dos consumi-
dores, os responsaveis pelo marketing das grandes mar-
cas viram-se inesperadamente confrontados com um
enorme “buraco negro”, que é o fenémeno dos consu-
midores inconstantes (designados em Franca “consom-
mateurs zappeurs”).

Compreender a mentalidade
do consumidor inconstante

Com efeito, ganhou-se consciéncia de que uma cate-
goria importante de consumidores adoptava um com-
portamento proximo da indiferenca no que diz respeito
as marcas de produtos ou dos estabelecimentos. Ou
seja, que escolhia os produtos sem nenhuma motivagao
I6gica aparente. Este fendmeno pode estar ligado a
varios factores, como a diminuicdo progressiva do
numero de referéncias nas prateleiras, a homogeneiza-
¢ao das politicas de promogdo, uma comunicacdo exces-
siva, etc. Perante esta situagdo, as grandes marcas ini-
ciaram uma politica de caracterizagdo, com o objectivo
de suscitar novas motivagdes junto dos seus clientes.
Neste contexto, o localismo e a introducdo de produ-
tos com uma imagem de “qualidade artesanal” (sempre
apreciados dos consumidores) sdo hoje dois dos ins-
trumentos mais utilizados em muitos paises.

Esta evolugdo suscitou uma renovagdo do interesse das
grandes marcas pelas pequenas producdes artesanais e,
como consequéncia, uma maior disponibilidade para
negociar condi¢Bes de compra menos rigorosas e dife-
rentes das que sdo aplicadas em relagéo a outras refe-
réncias. Propor, por exemplo, animagfes periddicas,
organizadas pelo cliente (produtores), em termos pro-
fissionais mas com uma forte caracterizacao ligada a
identidade dos produtos apresentados, é um elemento
de peso numa negocia¢do destinada a reduzir ao
maximo as condicdes de degradagdo dos pregos.

A Camara da Agricultura de Seine-et-Marne (Franga) ini -
ciou uma estratégia de desenvolvimento comercial de
penetracdo no circuito dos hipermercados. A sua politica
de negociacao comercial assenta nalguns pontos fortes:
> abordagem da grande distribuicdo em duas fases:
obten¢do do aval das centrais de compras e a seguir
negociagdo ao nivel dos varios hipermercados;
> promogdo nos pontos de venda baseada em animacgdes
teméticas;
> recusa da politica de “degradacéo dos precos” prati -
cada muitas vezes pelos servi¢os de compras da grande
distribuicéo.
A apresentacdo dos produtos as centrais nacionais per -
mite confrontar os produtos com a procura em termos de
apresentacdo, de rotulagem, de embalagem, de acondi -
cionamento e da diferenca de pregos. Apés a aceitacdo
da oferta pode-se abordar, em posicao de forga, a fase
de negociagdo com cada um dos hipermercados. Na ver -
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dade, esta passagem preliminar permite escolher os pon -
tos de venda e dirigir-se apenas aos que tém necessidade
evidente do produto proposto. Passa-se seguidamente a
negociagdo das condicdes de entrega (volumes, pregos,
modalidades de pagamento, logistica, aspectos admi -
nistrativos, lugar dos produtos nas prateleiras, anima -
¢cOes, etc.) com o responsavel das compras de cada ponto
de venda. A partir destes elementos, a estratégia consiste
em assegurar 0 escoamento comercial definindo com os
clientes, apds um periodo de ensaio, contratos de cultura
ou de produgédo, em que fixam os compromissos mutuos.

A credibilidade do servigo assenta nalguns pilares:

> oferta vasta e “por medida”, qualquer que seja a
cadeia de producdo;

> qualidade irrepreensivel dos produtos;

> parceria criada com base em cadernos de encargos e
rastreabilidade dos produtos;

> adaptacdo das unidades de transformagdo na explo -
racdo para respeitarem as normas comunitarias em
matéria sanitaria;

> transparéncia dos pre¢os, qualquer que seja a marca;

> desenvolvimento da marca comercial;

> envolvimento dos produtores nas animagdes tematicas
organizadas periodicamente (uma ou duas vezes por
més) nos hipermercados.

As animacBes sdo muito apreciadas, tanto pelos responsa -
veis do hipermercado, porque d&o vida ao estabelecimento,

como pelos agricultores, que conseguem escoar rapidamente

um excedente de producdo e atraem nova clientela para as

suas exploracdes. A maior parte das animacdes dura trés

dias, de quinta-feira ao sabado. Por ocasido de grandes

acontecimentos podem durar uma semana.

A participacdo directa dos produtores em actividades de
promogao insere-se, com efeito, no ambito de uma estra -
tégia mais ampla do servigo criado pela Camara da Agri -
cultura: a evolugdo profissional dos produtores no sector
do marketing de terreno, a mudanga de mentalidades na
interpretacdo da sua profissdo e do posicionamento da
sua empresa num contexto de concorréncia e de mercado.
0 responsavel do servi¢o organiza periodicamente, nesta
optica, sessdes de formacdo no dominio das vendas des -
tinadas aos membros do AIE e convida-os a acompanha -
-lo nas negociagbes de compras com os hipermercados.

Os mercados estrangeiros

Os mercados estrangeiros representam um escoamento
interessante para uma vasta gama de produtos locais.
Para além da expansdo da procura no que se refere a cer-
tos produtos (na Europa do Norte, por exemplo, os pro-
dutos bioldgicos frescos e 0 azeite virgem extra prove-
niente dos paises da bacia do Mediterraneo), pode-se
falar, de um modo mais geral, de uma abertura do mer-
cado ao alcance das producdes artesanais. Por outro lado,
na maior parte dos paises europeus 0 consumo de espe-
cialidades alimentares estrangeiras ultrapassa agora, por
razbes multiplas, os limites do mercado de nicho, como
alias prova o interesse que lhes é dado pelos grandes
especialistas do mercado de massa que sdo as marcas da
grande distribuicdo. Muitas delas multiplicaram as suas
operagdes de promocdo, de animacdo e de actividades
tematicas (operages nacionais, “semanas de paises”,
etc.), com uma preocupagdo cada vez mais sofisticada
quanto a decoragdo e a coreografia.

As iniciativas de desenvolvimento de canais de comer-
cializacéo fora das fronteiras nacionais apresentam uma
série de especificidades associadas a distancia geogra-
fica e cultural. Assim, as fases iniciais de identificagdo
do potencial cliente e de inicio da relagdo comercial exi-
gem geralmente muito tempo e uma utilizacdo impor-
tante de recursos (que se traduz em custos elevados).
As actividades mais correntes a este nivel sdo a parti-
cipacdo em feiras internacionais, em sales profissio-
nais especializados['] ou em missdes de exportacéo.
Alias, os organismos nacionais ou regionais especiali-
zados na exportagdo (Food from Britain, Sopexa, Cata-
lonian Quality Foods, etc.) pdem a disposi¢do das
empresas interessadas uma vasta gama de servicos
extremamente Uteis:
> participacdo em saldes, feiras, etc.;
> preparacdo de publicidade por correio destinada aos
compradores dos principais grupos de distribuicao e
aos importadores mais activos;
> realizacdo de semanas de promocéo e de outras for-
mas de animagdes e de verda (marketing) junto dos
pontos de venda da grande distribui¢&o;
> colaboragdo com os compradores na pesquisa dos
produtos (apresentacdo das empresas, realizacdo de
amostras, encontros, visitas as empresas, etc.).

[1] Ver Parte | “Comercializacdo dos produtos em circuitos curtos”.
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Na Fastnet, na Irlanda, a presenca em salGes especiali -
zados organizados nos paises “alvo” (Franga, Bélgica,

etc.) foi o principal instrumento de penetragao comercial

no mercado da exportacdo. Nesta empresa, que investe

todos o0s anos quase 25 000 euros nesta actividade, cada

participacdo é seguida de um controlo, de uma analise

dos custos e de uma coordenacdo dos contactos com 0s

agentes comerciais. Segundo a Fastnet, a assisténcia

especifica do B.1.M. (Irish Seafood Board / Centro Irlan -
dés do Marisco) é muito eficaz.

No entanto, estes servigos nem sempre ddo resposta as
necessidades especificas das empresas e mesmo sendo gra-
tuitos implicam uma série de despesas que ndo se podem
subestimar. E necessario, por isso, seleccionar com aten-
cao este tipo de participacBes e planificar cuidadosamente
0s modos de acgo[']. Pode-se também pensar em pro-
gramar e realizar operagBes de penetragdo comercial no
estrangeiro de maneira completamente independente.

Neste contexto, é interessante o método das missoes de

exportacdo da associa¢do Sabores dos Pirenéus, desti -

nadas a sondar o mercado externo acerca de um ou mais

produtos especificos e desenvolver as vendas num deter -

minado pais:

> fase I: realizagdo de um estudo preliminar de descri¢do
do cenario de referéncia, que inclui a elaboracdo de
uma lista dos operadores potencialmente interessados,
um questionario para Ihes ser proposto e a marcagéo de
entrevistas. Esta actividade de pesquisa, essencialmente
documental e telefénica, é em geral confiada a um esta -
giério e é coordenada pelo director da associagdo. E
uma fase que pode as vezes durar varios meses;

> fase I1: uma missdo no terreno de 8 a 10 dias, efec -
tuada pelo director e que consiste numa série de entre -
vistas orientadas com os operadores comerciais (impor -
tadores, compradores, etc.); um relatério final desta
missdo, em que se analisam as oportunidades para
cada produto, é estudado com as empresas envolvidas;

> fase I11: se as conclusdes sdo positivas, passa-se a ela -
boragdo de um plano de penetragéo.

Tendo em conta a sua experiéncia, Sabores dos Pirenéus

considera que este método é particularmente eficaz:

> a qualidade média dos contactos é melhor e os resul -
tados em termos de relagBes comerciais s&0 mais rapi -
dos (por vezes imediatos) do que os resultados obti -
dos por intermédio de outras iniciativas (feiras ou
missdes institucionais);

> 0 custo é razoavel, tendo sido em média de 2 286
euros (762 euros para a fase preliminar e 1 524 euros
para a missao no terreno).

A instituicdo de relagBes comerciais no ambito da
exportacdo através deste método é geralmente mais
lenta, mas depois de os clientes estrangeiros terem
podido apreciar a credibilidade dos seus interlocutores,
tém tendéncia para ser mais fiéis. Neste tipo de rela-
¢cOes comerciais, 0 elemento “confianca” tem mais
importancia, porque para o importador a acreditagdo de
novos fornecedores é uma operagdo mais onerosa.

Outra caracteristica frequente ¢ a exigéncia de o cliente
(o importador) “controlar” no seu mercado de influén-
cia amarca que vai introduzir. Esta exigéncia traduz-se
em geral por pedidos de exclusividade ou de venda do
produto sob uma nova marca especifica.

[1] Ver o caderno “A valorizacdo dos recursos agricolas locais: a expe-
riéncia do LEADER 1, Observatorio Europeu LEADER, 1995.

Os canais de comercializacao
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Conclusao

Face ao aumento de um estilo de consumo que procura
de forma confusa a seguranga, a autenticidade e a uni-
cidade do produto que se consome, 0s territdrios rurais
podem dar resposta apropriada as necessidades dos habi-
tantes das cidades através de alguns temas essenciais:
> a integridade do ambiente (e por conseguinte das
matérias-primas);
> uma identidade cultural assente em tradi¢Ses solidas;
> uma qualidade de vida em termos de tempo, de
espaco, de relagdes sociais, etc.

Saber comunicar estes valores significa, cada vez mais,
ter uma vantagem competitiva clara em relagédo a con-
corréncia industrial e aos recursos colossais que ela
investe em publicidade.

Com efeito, as noticias transmitem incessantemente as
apreensdes dos consumidores perante as dificuldades
repetidas da agro-indUstria e os inquéritos recentes
demonstram a abertura dos consumidores a uma mudanga
de comportamentos no que se refere as compras de ali-
mentos, desde que o diferencial de preco seja suportavel.

Algumas grandes superficies que compreenderam rapi-
damente esta oportunidade comecaram a marcar posi-
¢ao nos debates sobre a qualidade e os organismos
geneticamente alterados (OGM) e multiplicam nas suas
prateleiras os produtos biol6gicos (legumes, carnes e
produtos lacteos) — incluindo com a sua prépria marca
— ou os produtos de “territorio”. Os mercados “ao ar
livre”, os estabelecimentos especializados em produtos
de qualidade ou em produtos bioldgicos e as vendas “na
exploracdo” estdo a aumentar de forma significativa.

A qualidade e a seguranca alimentares tornaram-se nos Ul-
timos anos uma grande preocupacdo do cidaddo europeu.

Esta realidade constitui uma oportunidade de cresci-
mento para os produtores que se organizam, profissio-
nalizam e oferecem garantias reais de qualidade num
mercado em crescimento, mas exigente e concorrencial.

0O presente caderno sobre a comercializa¢éo dos produ-
tos foi elaborado para dar respostas efectivas — em
complemento de outros cadernos do Observatdrio — aos
agentes locais que estdo decididos a iniciar ou prosse-
guir esta ac¢do.

Conclusao

85



86 Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos



Parte 3
Anexos:
Fichas técnicas
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Ficha técnica n.© 1

Garantia sanitaria no sector
agro-alimentar — alguns elementos
sobre os ultimos regulamentos
comunitarios e sobre o autocontrolo

A legislagdo alimentar é um dos sectores mais
influenciados pelo direito comunitario, tendo sido
aprovadas neste dominio mais de quatrocentas dispo-
sicOes reguladoras (regulamentos, directivas, etc.)
com o objectivo de harmonizar a legislacdo dos
diversos Estados-Membros e permitir a livre circulagdo
dos produtos alimentares no mercado comunitario.

Atencéo!

Na sequéncia das propostas da Comissédo Europeia,
a legislagdo comunitaria em matéria sanitaria

no sector agro-alimentar esta sujeita a alteracdes
a partir do ano 2000. Por conseguinte, o texto

a seguir tem apenas valor indicativo, ainda que
alguns dos elementos nele inseridos provavelmente
ndo devam ser alterados.

Trata-se tanto de normas “verticais”, que regulam
cada produto ou cada sector especifico, como de
normas “horizontais”, que regulam aspectos gerais
comuns a todos os produtos, como a rotulagem ou
0 estabelecimento de critérios uniformes de
realizagéo dos controlos oficiais.

Entre as diversas disposi¢des comunitérias, as duas
directivas sobre o controlo oficial dos produtos
alimentares (Directiva 89/397/CEE, de 14.06.1989,

e Directiva 93/99/CEE, de 29.10.1993), bem como

a directiva relativa a higiene dos géneros alimenticios
(Directiva 93/43/CEE, de 14.06.1993), tém por
objectivo uma intervencdo mais activa no trabalho
dos servigos de prevencdo dos organismos de controlo
competentes.

0 papel confiado ao produtor no sistema geral dos
controlos constitui a inovagdo mais notavel destas
directivas.

A responsabilizacdo do empresario € um aspecto
tipico da regulamentagdo comunitéria, que se baseia
no facto de as acgdes adaptadas e permanentes de
eliminagdo ou de reducdo dos riscos s6 poderem ser
garantidas a partir do interior da empresa.

De acordo com esta ldgica, o produtor deixa de ser
apenas destinatario de restricdes e obrigagdes,
passando a desempenhar igualmente um papel activo
e assumindo uma responsabilidade directa

na adopg¢do de medidas destinadas a garantir

a seguranga sanitaria dos seus produtos alimentares.
Com efeito, o produtor é obrigado a controlar todo

0 processo de transformacéo, a identificar as fases
criticas para a seguranca dos alimentos e a adoptar
medidas de vigilancia e de controlo adaptadas aos
principios do sistema HACCP (acrénimo inglés corres-
pondente a “ Hazard Analysis Critical Control Point”:
anélise do risco e pontos de controlo criticos).

Actualmente, “gerir o processo” significa para
0 produtor essencialmente preservar a integridade
e garantir a higiene dos seus produtos alimentares.

Noutros termos, o produtor para além de ter de gerir
os famosos “factores invariaveis” (critérios impostos
pelos laboratérios), tem também de gerir os “factores
varidveis” (a gestdo) e dar especial atengdo a
seguranca e a higiene, aspectos sujeitos a controlos
com base em critérios especificos.

Ficha técnica n.° 1

89



90

0 autocontrolo

Na sociedade actual, a alimentacdo desempenha
efectivamente um papel cada vez mais estratégico,
que assenta em dois grandes eixos:

> a qualidade da producéo;

> a segurancga do consumidor.

Hoje em dia, para obter um reconhecimento
comunitario é essencial o autocontrolo

e 0s inspectores europeus controlam a existéncia

e a conformidade dos procedimentos de autocontrolo
nas industrias alimentares.

0 autocontrolo assenta no principio do “dever de
evitar o risco sanitario”. Os custos de producdo devem
incluir igualmente as garantias de higiene fornecidas
pelas empresas.

A garantia de qualidade sanitaria diz respeito

ao controlo de todo o ciclo de producdo, aos aspectos
quimicos, fisicos e bacteriologicos das matérias-
-primas e dos produtos intermédios, aos modos

de producéo, de conservacao e de transporte

e por ultimo, mas igualmente importante, ao controlo
dos produtos.

Periodicamente, devem ser efectuados controlos
e andlises para verificar a eficacia do sistema.

A garantia de seguranca e o respeito das condi¢des
sanitarias dos produtos constituem para as empresas
alimentares a melhor garantia de higiene e de
seguranca dada aos consumidores.

Para o produtor, isto significa:

> adaptar as estruturas e as fases de producdo
as disposicgdes legais;

> formar adequadamente o pessoal;

> basear-se em métodos de controlo validos.

O controlo oficial é da competéncia do Ministério
da Saude, mas se o autocontrolo for bem gerido

o controlo oficial sera mais orientado, quantitativa-
mente reduzido e o seu custo sera controlado.

A Directiva comunitéria 93/43,
relativa a higiene dos géneros alimenticios
e ao autocontrolo

A Directiva comunitaria 93/43, relativa a higiene dos
géneros alimenticios, prevé a adopcdo pelo comer-
ciante de procedimentos precisos de autocontrolo que
passam pela identificagdo dos pontos criticos da sua
actividade.

0O objectivo consiste, por conseguinte, em envolver
activamente o responsavel da actividade na determi-
nacdo e na manutencdo de condigdes sanitarias e
de higiene perfeitas.

HACCP

0 método de aplicagdo do autocontrolo é designado
HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point).

A aplica¢do do sistema HACCP consiste numa
sequéncia ldgica de doze etapas que se baseiam em
sete principios basicos.

0 desenvolvimento do sistema por meio deste método
compreende:
> uma analise dos riscos potenciais para 0s
alimentos;
> uma identificacdo dos pontos que podem comportar
riscos para os alimentos;
> a adopgdo de decisbes em relacdo aos pontos
criticos identificados, susceptiveis de prejudicar
a seguranca dos alimentos;
> a identificacdo e a aplicacdo de procedimentos
de controlo e de vigilancia destes mesmos pontos
criticos;
> um reexame periddico e se as actividades
da empresa alimentar se alterarem, andlises
dos riscos alimentares, dos pontos criticos
e dos procedimentos de controlo e de vigilancia.
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Ficha técnica n.° 2

Modelo de descricdo das empresas
gue participam num projecto colectivo

de comercializacéao

DESCRIGAO GERAL DA EMPRESA

Caracteristicas gerais da empresa

(tipo de empresa, propriedade, dimens&o, situacéo,
historia e outras informagdes Uteis para a descri¢do
de perfil geral).

Descricao geral da actividade
Processo de producédo, organograma, produtos, mer-
cado e concorréncia.

CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS
E ESTRUTURA COMERCIAL

Gama de produtos e situacdo do mercado
Em relag8o a cada produto ou cada linha de producéo:

> descri¢do do produto ou da linha de producéo

> volumes de vendas, volume de negdcios, ponto
de equilibrio, evolucéo, tendéncias e perspectivas

> politica de precos (escala de pregos de base e
sistemas de descontos e de ofertas em funcéo do
tipo de clientela e/ou da quantidade de produtos)

> concorréncia directa e indirecta

> competitividade e capacidade da empresa para
diferenciar o seu produto em relacéo ao dos seus
concorrentes

> posicionamento nos segmentos de mercado que
Ihe interessam

> posi¢do da empresa nas zonas do mercado onde
esta presente (relacdo volume de
producdo/dimensdo das zonas de mercado)

> tendéncias, perspectivas e plano de desenvolvimento

Analise geral das vendas por tipo de canal de comer-
cializagdo: venda directa (lojas préprias, venda por
correspondéncia); mercados de proximidade (reta-
Ihistas e proprietarios de restaurantes locais);
grossistas; grande distribuicdo; grupos de compra;
exportacdo

Estrutura comercial

> empregados e responsabilidade; meios fisicos;
rede directa e indirecta (incluindo os mandatos
de representacdo), principais clientes (nomes,
situacdo, produtos comprados, percentagem
do volume anual de vendas, duragdo e condi¢bes
dos contratos em vigor)
> métodos utilizados para identificar clientes potenciais
> sistemas de distribuicdo

Politica de mercado e meios utilizados

> documentagdo comercial (pregos, catalogos, folhetos)

> outros instrumentos de promocao

> publicidade directa

> publicidade junto dos pontos de venda

> acc¢Bes de promogdo junto dos pontos de venda
(animacg0es, provas, etc.)

> saldes e exposicdes nacionais e nos mercados
de exportacdo, etc.

> outros (relagdes publicas, visitas guiadas, etc.)

Custos comerciais

> Anélise dos custos de comercializagao globais e em per-
centagem das vendas; pessoal (com encargos sociais)

> deslocacbes

> acondicionamento

> transporte para a venda

> promocao, publicidade e comunicacdo

> despesas diversas

> desvalorizagdo

> encargos financeiros

Resultados comerciais

> andlise da gestdo e dos custos comerciais por tipo
de nicho de mercado

> relagdo entre estes custos e 0s volumes de neg6-
cios correspondentes

> lucro liquido comparado por tipo de nicho
em fun¢do dos precos médios de venda e do peso
dos custos comerciais

Ficha técnica n.° 2
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Ficha técnica n.© 3

Exemplo de protocolo de acordo
entre o organismo colectivo e 0s s0Ocios

Artigo 1.° — Misséo

A partir da data da assinatura do presente acordo,

a associagdo administrara, por conta do membro,
uma missdo ndo exclusiva de planificacéo, instalacéo,
animagdo e gestdo de uma actividade de distribuicéo.

Esta missdo baseia-se nos produtos, categorias de
clientes e zonas geograficas mencionadas em anexo.

A associagdo dispbe de recursos humanos
e de material para exercer a sua missao.

A associagdo e 0 membro comprometem-se a respeitar
as obrigaces e disposicBes previstas nos artigos que
se seguem, a fim de optimizar os resultados.

Artigo 2.° — Obrigag¢®es da associacao
A associa¢do compromete-se a:

> aplicar todos os meios de que dispde para desem-
penhar a sua miss&o;

> informar 0 membro da posi¢do que 0s seus
produtos ocupam nos mercados, ou seja, sobre
a evolucdo da produgdo e dos produtos, sobre
a concorréncia em termos de precos e sobre
as perspectivas de desenvolvimento comercial;

> assegurar-se, antes de nomear um distribuidor,
que o0 membro ndo tem ja um distribuidor exclusivo
na zona geogréfica referida;

> assegurar-se de que as condi¢des de pregos e as
outras modalidades de venda foram estabelecidas
de acordo com o membro;

> transmitir ao membro todas as informagbes que
possuir sobre os clientes e, particularmente, sobre
as suas qualidades de “pagadores”;

> empenhar-se, no caso de atraso de pagamentos,
a desenvolver junto do cliente uma acgao
sistematica de lembranga da conta para acelerar
0 pagamento da soma devida.

A associagdo ndo podera nunca, mesmo quando tenha
servido de intermediario para a facturagdo das merca-
dorias, ser considerada financeiramente responsavel
por problemas de pagamento.

0 envolvimento da associagdo devera limitar-se
a assinalar a injuncdo de pagamento.

Os prejuizos e eventuais custos do processo de cobranca
do crédito serdo inteiramente a expensas do membro.

No entanto, no caso de ndo pagamento de uma
factura, o membro podera apresentar um pedido
de reembolso da comissdo paga em relagdo a essa
encomenda.

0 seu pedido sera examinado pelo conselho de admi-
nistracdo, a quem competira decidir.

Artigo 3.° — Obrigacdes do membro

0 membro compromete-se a:

> assegurar a disponibilidade normal dos seus
produtos, em termos de quantidade e de qualidade;

> avisar a associagdo 0 mais rapidamente possivel
quando preveja uma eventual ruptura de existéncias;

> garantir condi¢des de embalagem e de envio
correctas dentro de prazos Uteis;

> fornecer a associagdo toda a documentacédo e todos
0s instrumentos de promogao disponiveis e Uteis
para o desempenho da sua misséo;

> fornecer a associagdo PFAP, ou seja, expedir
directamente as analises e as amostras pedidas
e nas quantidades pedidas;

> fornecer, de modo preciso e pormenorizado,
todas as especificacdes técnicas relativas aos
seus produtos;

> enviar, 0 mais tardar até 30 de Outubro de cada
ano, as suas tabelas de precos base 100 que serdo
aplicaveis no ano seguinte, de 1 de Janeiro a 31 de
Dezembro; estas tabelas indicardo a taxa de
descontos aplicaveis em fungdo das caracteristicas
do cliente, bem como os montantes retidos
associados a estas reducdes;

Ficha técnica n.° 3
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> possuir todos os documentos sanitarios e
administrativos necessarios ao envio dos produtos
até ao destino final;

> garantir uma facturacdo correcta e completa;

> comunicar a associagdo todas as informacGes que
possua sobre a qualidade de “pagador” do cliente;

> transmitir a associagdo todas as encomendas
do cliente;

> fornecer todos os meses, antes do dia 5, uma copia
das facturas dos clientes administradas pela
associagao.

94 Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos



Ficha técnica n.° 4

Missbes de exportacdao:
guestionario-tipo destinado

a um inquérito a realizar

junto dos operadores comerciais

Que tipo de produtos comercializa?
produtos secos

alcoois (vinhos e licores)

conservas

produtos frescos

outros

Onde é que se abastece?
Porqué?

A que tipo de clientes vende os seus produtos?
Tipologia do consumidor-cliente
Tipologia do grossista-cliente

Qual é o seu volume de negoécios discriminado
por produto e total?

Qual é a frequéncia de encomendas para 0s
produtos de qualidade? Sazonalidade das vendas?
Qual é o volume minimo por encomenda

e por produto?

Qual é a prioridade de compra dos seus clientes?
(indique as trés primeiras opg¢des):

produtos de luxo; produtos nacionais; produtos arte-
sanais; produtos regionais; produtos de boa marca;
produtos com gostos originais, receita de qualidade

Quais sdo os trés critérios principais que condi-
cionam a escolha de um fornecedor?

0O prego; a comissao reduzida; o escalonamento
dos pagamentos; o escalonamento das entregas;

a embalagem; o servico;

Porqué?

Que espera dos seus fornecedores?
jornadas de encontros, de provas

amostras

documentos, folhetos

cartazes e outros instrumentos de publicidade
filmes

Ja alguma vez teve problemas com os seus forne-
cedores?

Em caso afirmativo, explique como € que resolveu a
situacéo

Qual ¢é a sua margem em relagdo a cada produto?

Quais séo os seus prazos de pagamento?
pagamento no acto da recepcéo; a 30 dias; a 60 dias;
a 90 dias

Que modos de pagamento utiliza?
cheques; letras; cheques endossados

Quais sdo os modos de entrega para os produtos
de importacdo?

preco repartido; preco franco-fronteira; prego franco-
-alfandega; preco franco-domicilio

APRESENTAR OS PRODUTOS AQ INTERMEDIARIQ
E PERGUNTAR-LHE

Que imagens positivas transmitem estes produtos?
a que categoria de clientela se destinam?

Quais sdo as regides e as grandes cidades onde

a procura serd maior?

Ficha técnica n.° 4
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Quais sdo os grandes circuitos de distribuicdo mais
convenientes para este tipo de mercadoria?
Porqué?

Com que imagem é que mais convém vendé-los:
produtos de luxo ou produtos artesanais?

As confeccles e a rotulagem dos nossos produtos
sdo adaptadas ao mercado?

E interessante para si dispor da nossa gama?
Porqué?

Quais sdo os pontos fortes/pontos fracos

dos nossos produtos?

0 prego; a comisséo reduzida; a produgdo nacional;

a producdo de luxo; a produgdo artesanal; a producdo
regional; a embalagem; a publicidade no local

de venda

Como é que prevé a evolugdo actual das marcas de
produtos agro-alimentares de qualidade (ao nivel
da sua empresa)?

1. INQUERITO SOBRE A CLIENTELA ACTUAL
DO FORNECEDOR

InformacBes sobre os concorrentes

A que tipo de clientes vende os seus produtos?
(Consumidores directos e grossistas)

0 que é que a sua clientela procura sobretudo?
(indique as trés primeiras op¢oes)

produtos de luxo; produtos estrangeiros; produtos
artesanais; produtos regionais; produtos de boa
marca; produtos com gostos originais, receita

de qualidade

Quais sdo os trés critérios principais que utiliza
para escolher um fornecedor?

0O preco; a percentagem da comissdo; o escalona-
mento dos pagamentos; o escalonamento das
entregas; o acondicionamento; o servico

A confeccéo e a rotulagem dos nossos produtos
sdo adaptadas a imagem dos produtos artesanais?

0 produto corresponde as expectativas do
consumidor?

Para comercializar o melhor possivel a nossa gama
de produtos no vosso mercado nacional a nossa
organizacdo deve acentuar a vossa imagem de luxo
ou a vossa imagem artesanal?

Porqué?

2. ANALISE DA GAMA

Ouve falar frequentemente da nossa gama?
E interessante para a sua empresa dispor da nossa
gama?

Oferecemos um painel suficientemente
representativo dos produtos da nossa regido?

Que produto € que falta na nossa gama?

Quais séo os pontos fortes/pontos fracos

dos nossos produtos?

0O preco; a comissdo reduzida; a producéo estrangeira;
a producdo de luxo; a producéo artesanal;

a producdo regional; a embalagem; a publicidade

no local de venda

Como é que prevé a evolugdo actual das marcas
de produtos agro-alimentares de qualidade

(ao nivel da sua empresa)?

Outras informagdes sobre 0s nossos concorrentes?

Comercializar os produtos locais — Circuitos curtos e circuitos longos
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