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Tratamos nessa sequência de artigos alguns temas interessantes sobre a dinâmica de mercado 

no negócio de insumos e possíveis cenários para a distribuição, considerando como agentes 

principais as revendas e as cooperativas no agronegócio. 

Nos últimos artigos trouxemos alguns insights sobre um cenário (1) de maior concentração na 

distribuição e menor exclusividade com fornecedores e (2) Concentração na distribuição e 

maior exclusividade com fornecedores. Nesse artigo o objetivo é discutir nosso terceiro 

cenário, com uma concentração na distribuição e surgimento de negócios de nicho. 

Nesse cenário, de maneira similar e complementar aos dois anteriores já apresentados, 

mantemos a análise de que a consolidação e que alguma concentração na distribuição ainda 

tende a ocorrer. Além disso, independentemente da relação entre fabricantes e distribuidores 

se manter com maior ou menor grau de exclusividade de produtos e marcas, esse cenário 

considera o fortalecimento (ou surgimento) de negócios de nicho. 

Isso significa que mesmo com a consolidação de grandes revendas e cooperativas, algumas 

empresas – nesse caso nitidamente revendas – se destacariam por permanecer no mercado 

com um escopo limitado de atuação, seja regionalmente, por perfil, segmento ou tamanho de 

clientes, se destacando com a oferta de produtos (já disponíveis no mercado) e serviços 

diferenciados. 

Nesse cenário, nossa análise é de que essas empresas de nicho provavelmente não serão 

muito grandes em termos de faturamento, mas atrairão alguns segmentos de clientes por 

apresentarem um nível de serviços envolvendo crédito, assistência técnica, relacionamento 

próximo de high touch, serviços operacionais, de tecnologia de agricultura de precisão, gestão 

e customização com um nível de detalhamento que os grandes distribuidores terão mais 

dificuldade em oferecer.  

Esse é um exemplo do que aconteceu com o mercado de varejo alimentar (supermercados) e 

bancos. Naturalmente há um conjunto pequeno de empresas que tem elevada 

representatividade no mercado, cobertura nacional etc, mas os “pequenos” varejistas, por 

exemplo, se mantiveram com foco em outros atributos de diferenciação que não preço, 

destacadamente localização, conveniência e serviços. 

 

 



 

 

 

Neste cenário, o conhecimento em nutrição especializada complementa a assessoria em 

proteção de cultivo e agricultura de precisão. O pilar de sustentação deste modelo será a 

comercialização de serviço, uma vez que apenas a margem de contribuição da comercialização 

de insumos inviabiliza o negócio.  

Agrodistribuidores de nicho poderão ser os centros de pesquisas dos fabricantes, poderão 

auxiliar no desenvolvimento e adaptação de tecnologias e desenvolvimento de mercado, mas 

precisarão cobrar por esta atividade.   

Assim, se esse cenário se concretizar, pode ser uma oportunidade para as empresas que 

souberem se posicionar e se estruturar nesses nichos. Como desafios, os distribuidores terão 

que ter “qualidade” e eficiência ao mesmo tempo, dado que a concorrência será intensa. 

Ademais, saber vender serviços e valor (ao invés de volume e preços) é mandatório para uma 

estratégia de nicho. Por outro lado, fabricantes também precisarão ter políticas de preços e 

relacionamento específicas, para não “matar” esses canais, que apesar de não conferirem 

acesso ao mercado de forma quantitativa, tendem a ser importantes parceiros para o 

desenvolvimento de mercados e introdução de novos produtos e tecnologias, além do fato de 

potencialmente aceitarem maior exclusividade. Bom trabalho a todos. 
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