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% El Veiling Holambra (Su-
basta Holambra) se formé
en 1989, se informatizé en
1991 y es una unidad de ne-
gocios de la Holambra. La
Corporacién fue fundada
por inmigrantes holandeses
en 1948 y, en esa época, ac-
tuaba en 12 4reas.

Trabajando con el reloj,
un instrumento totalmente
nuevo, desconocido para la
gente del pafs, el Veiling
pasé por un largo periodo
de implantacién. Actual-
mente, se podria decir que
se encuentra en una «etapa
juvenil».

Mais alld de la comercial,
la subasta tiene la funcién
de fomentar los productos,
estimular y promover el
mercado.

A diferencia de las subas-
tas de Holanda, donde las
actividades de marketing se
llevan a cabo por companias
como el Bloemenbureau
Holland y el C.B.T., en Bra-
sil son desarrollados y fi-
nanciados por una finica or-
ganizacién, el Veiling Ho-
lambra, incluso consideran-
do un ambiente donde los
mérgenes de capitalizacién
no son el aspecto mas fuer-
te. .

Nosotros lo llamamos un
trabajo de misioneros, desa-
rrollado de manera creativa
y persistente. Por el mo-
mento, nuestro objetivo
principal es crear un «Siste-
ma de red calificado».

La idea es proporcionar
una informacién completa,
necesaria para conseguir
una compaifa profesional y
con éxito, a los sectores de-
tallistas y mayoristas y tam-
bién a todas aquellas com-
pafiias que les interese en-
trar en este mercado.
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Un trabajo intensivo de promocion,
cerca del consumidor

El «Veiling
Holambra»

“ A diferencia de las

subastas
holandesas, donde
las actividades de
marketing se llevan
a cabo por
compainiias como el
Bloemenbureau
Holland y el C.B.T.,
en Brasil, dichas
actividades son
desarrollados y
financiados por una
Unica organizacion,
el Veiling
Holambra, incluso
considerando un
ambiente donde los
mdrgenes de
capitalizacion no
son el aspecto mds
fuerte.”

Otro objetivo es integrar
esta informacién dentro de
la red y, finalmente, fomen-
tar inversiones de compa-
fnias internacionales en el
pais.

Asi pues, deseamos reali-
zar un trabajo més intensi-
vo: promocionando més cer-
ca del consumidor.

Viendo la organizacién li-
mitada de este mercado en
Brasil, creemos que con
nuestro trabajo, la Corpora-
cién y el Veiling Holambra
serdn un punto de refer-
encia s6lido y de asociacién
para las compaiffas interna-
cionales interesadas en tra-
bajar y desarrollar, de for-
ma conjunta, el mercado
brasilefio.*”®

Fco. José Bongers
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CONSUMO
Argentina tiene un mayor
consumo de flores y plantas,
con una media de 25,00
ddlares por persona y aiio;
en Brasil estd sobre los 4,00
délares.

PRODUCCION

Brasil es un pafs con las
dimensiones de un
continente, un reto para
desarrollar el mercado
nacional. A diferencia de
otros paises en vias de
desarrollo, Brasil produce
dentro de las normas
nacionales, que exigen un
producto de menor calidad y
no disponen de una
estructura para la
exportacion (aeropuertos,
centros comerciales, etc).

HISTORIA

La produccién y comercio
de flores y plantas en Brasil
empezé en 1958 con los
portugueses. En los sesenta,
los japoneses se
introdujeron en el mercado
y, a principios de los
setenta, los holandeses
invirtieron en la
comercializacion del sector
e implantaron un sistema de
distribucidn por todo el pafs.

VENTAS

Actualmente en Brasil,
referido al sector
ornamental, se calcula que
existen unos 10.000 puntos
de venta. 3.500 productores,
400 comerciantes
mayoristas y 6 mercados al
por mayor.

DISTRIBUCION

En Brasil, los principales
canales de distribucién para
flor cortada son:

- floristas: responsables del
55% del mercado;

- decoradores: responsables
de un 20% de las ventas;

- funerales: atienden un
10% del mercado;

- jardineros: responsables
de un 5% del mercado:

- supermercados: estdn
vendiendo sobre el 8% de
los productos.




