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CAPA

Por Jefferson Luiz de Carvalho

Colaboracao: Rafaela Cristina da Silva e Margarete Boteon

criacdo de centrais de abaste-
Acimento no Brasil foi uma me-

dida adotada pelo governo na
década de 1960 com a finalidade ini-
cial de atender uma das necessidades
basicas da populagdo: o acesso ao
alimento. Por muito tempo, as Ceasas
mantiveram esse papel de unir oferta
e demanda, até entao muito pulveri-
zadas, em um espaco comum, origi-
nando o mercado de frutas, legumes
e verduras (FLV). Nos ultimos anos,
porém, as Ceasas se deparam com
uma nova realidade. O numero de

players tanto do lado produtivo quan-
to varejista € menor, a tecnificacao,
mais intensa e a escala de producao
e comercializacao, maior.

Diante dessa nova realidade, a funcao
das Ceasas de garantir a distribuicao
de alimento a populagao deixou de ser
essencial. A concentracao dos setores
produtivo e varejista facilitou o surgi-
mento de modelos alternativos para o
escoamento da producdo, apoiados
principalmente pelas telecomunica-
¢oes, reduzindo a necessidade de um
ambiente fisico para unir produtores



e compradores. Essas novas formas
de comercializacao envolvem ata-
cadistas, que assumem a funcao das
Ceasas fora da estrutura publica de
abastecimento e, muitas vezes, tam-
bém produzem seus hortifruticolas,
e as centrais de distribuicao das gran-
des redes de supermercados.

A modernizagdo da agricultura e da
telecomunicacao também facilitou
0 acesso a informacoes de mercado
por parte de produtores e atacadis-
tas, antes muito mais favoravel ao
atacadista. Hoje, o produtor tem a

mao dados sobre o comportamento
de mercado e os pre¢os negocia-
dos em vdrias regides, minimizan-
do um diferencial competitivo que
aumentava o poder de barganha
dos atacadistas.

Essa mudanca no poder de negocia-
¢do dos fornecedores e compradores
das Ceasas esta prejudicando a ren-
tabilidade dos atacadistas dessas cen-
trais e desafia todos da cadeia a en-
contrar novas funcbes e estratégias
para manter o seu papel no processo
de comercializacao.

Foto: Imprensa Ceagesp
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COMO TUDO COMECOU =

Na década de 1950, o processo de i
urbanizacdo ganhou forca no Pais. A = v
economia brasileira, antes baseada =

na agricultura, voltou-se para o mer-
cado industrial a medida que grandes
industrias multinacionais instalavam-
se no Pais no periodo pds-Segunda
Guerra. O nimero de pessoas que
deixaram o campo rumo as cidades,
em busca de melhores condicdes de
vida, aumentou e gerou problemas —
como a dificuldade de abastecimento i Apos quase 40 anos
alimenticio nas cidades.
As centrais de abastecimento foram
criadas justamente para facilitar o e primeira central de
acesso da populagdo urbana ao ali-
mento. Além de servir como instru-
mento de Seguranca Alimentar, as Ce-
asas também tornaram-se referéncia
na formagao de precos, aumentaram
as informacoes sobre o mercado hor-
tifruticola para todo o setor de pro-
ducdo e comercializacao e _
intensificaram os servi- >~ 273 e e novos desafios sao
cos de classificacio e _ @ ' ; 74 '
padronizacao de FLV. .
Em 1969, surge en- - s . A atacadistas das Ceasas.
tdo a Companhia de ‘
Entrepostos e Armazéns
Gerais de Sao Paulo (Cea-
gesp), a primeira criada para
desempenhar tais funcoes a
partir da iniciativa do governo
do estado de Sao Paulo. A Ce-
agesp tornou-se rapidamente
peca fundamental da politica de
distribuicdo de alimentos para
todo o Pais. Governos de ou-
tros estados, conscientes do
problema de abastecimento
alimenticio, também come-
¢aram a investir na cons-
trucao de Centrais Esta-
duais de Abastecimento
(Ceasa) a partir de 1970.

A comercializacao de -
hortifruticolas ficou \
concentrada nas Ceasas
das principais capitais brasileiras
até a década de 1980, com destaque
para o entreposto de Sao Paulo. A
medida que as cidades do interior co-
mecaram a crescer, 0s governos esta-
duais tiveram que investir também na
criacdo de entrepostos nessas regioes.
Na década de 1990, o aumento da

da criacao da

abastecimento, o
problema de oferta de
FLV para os grandes
centros consumidores

Fotos: Imprensa Ceagesp

do Pais esta resolvido
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produtividade das lavouras, os ganhos de
escala da producao através da concentra-
cao fundiaria, a estabilidade econémica,
a abertura da economia para produtos
importados, melhorias da malha viaria,
também os meios de transporte e a con-
centracao do varejo foram alguns dos
principaisfatoresquecontribuirampara
que os problemas de abastecimen-
to alimentar fossem solucionados.
O consumidor passou a ter maior
disponibilidade de produtos e,
com a estabilidade da moeda,
também mais consciéncia do
valor real das mercadorias. A
maior participagao da mulher
no mercado de trabalho
também contribuiu para a
mudanca dos habitos de
consumo e da estrutura
varejista, estimulando a di-
versificacdo de FLV e a venda
de produtos processados e congela-
dos. Para ter maior agilidade e comodi-
dade na hora das compras, as consumi-
doras passaram a freqiientar apenas um
estabelecimento capaz de suprir todas
as suas necessidades ou boa parte delas:
os supermercados. Assim, a demanda do
consumidor, a partir de 1990, passou a es-
tar focada em qualidade e servicos e nao
mais em quantidade.
As grandes redes de supermercados, per-
cebendo esse cenario, viram no setor
hortifruticola uma grande oportunidade,
ja que sua estruturacao, além de atrair
clientes, pode gerar melhores resultados
em receita. Com a finalidade de aumentar
a eficiéncia na comercializacao dos horti-
fruticolas, as grandes redes supermerca-
distas comecaram a investir em suas pré-
prias centrais de distribuicdo. A criacao
de tais unidades fez com que as redes de
supermercados assumissem parte do pa-
pel do atacadista no comércio de FLV.
A Hortifruti Brasil abordou a participa-
cao das grandes redes de supermerca-
dos no comércio de FLV na edicao de ju-
Iho de 2005 (disponivel em www.cepea.
esalq.usp.br/hfbrasil). Naquele ano, foi
analisada a instalacdo das grandes redes
de supermercados no Brasil, nadécada
de 1990, com a entrada de grupos in-
ternacionais e o fortalecimento das
redes ja existentes no Pais, através
de fusdes e aquisicdes de super-
mercados menores. Esse pro-
cesso causou a concentracao

varejista em poucas e grandes redes.
Outro ponto que merece destaque € a
modernizacdo das formas de produzir
hortifruticola também a partir de 1990.
A estabilidade econdmica, a saida do
governo como grande financiador do
setor produtivo, a maior pressao do va-
rejo por precos reduzidos devido ao seu
maior poder de mercado e a possibili-
dade de importacao achataram a renda
do produtor, que teve de aumentar pro-
dutividade, reduzir seus custos e elevar
sua escala para se manter no mercado.
Nesse processo, a reducao do nimero
de produtores foi brutal no setor hor-
tifruticola, aumentando o tamanho mé-
dio das lavouras e a integracao comer-
cial, muitos assumiram também o papel
de atacadista através das suas estruturas
de beneficiamento.

O atacadista das Ceasas, antes grande
player do mercado hortifruticola, passa,
entao, a enfrentar a concorréncia dos
produtores e das grandes redes vare-
jistas. Em 1990, ambos assumem papéis
antes exclusivos do atacadista. A par-
ticipacao desse agente tradicional no
comércio de FLV torna-se menor e o
aumento dos custos de comercializacao
nas Ceasas, devido a gastos com frete
e mao-de-obra, também prejudicam a
rentabilidade desses profissionais.

O fato é que, ap6s quase 40 anos da
criagdo da primeira central de abas-
tecimento, o problema de oferta
de FLV para os grandes cen-

tros consumidores do
Pais esta resolvido e no-
vos desafios sdao impos-
tos para os atacadistas
das Ceasas.

O foco passa a ser
atender as neces-
sidades de um
consumidor \
mais exigente
quanto a qua-
lidade, servi-
cos e garantias
de que ndo ha
residuos de defen-
sivos nos hortifrutico-
las, por exemplo. Resumi-
damente, o novo desafio
das Ceasas € agregar valor
ao produto adquirido nas la-
vouras como formade garantirseu es-
paco na cadeia de comercializacdo de FLV.




CAPA

PARTICIPACAO DAS CENTRAIS DE ABASTECIMENTO
NA COMERCIALIZAGCAO DE HORTIFRUTICOLAS

Pesquisas recentes apontam que
as centrais de abastecimento estao
perdendo participacdo na comer-
cializacao de FLV. Para entender
esse comportamento, a Hortifruti
Brasil comparou a evolucao nacio-
nal da producao de tomate, laranja,
cebola e batata com o volume co-
mercializado na Ceagesp entre 1985
e 2005. A escolha dos produtos e da
central de abastecimento a serem
analisados foi feita de acordo com
a representatividade destes no se-
tor de FLV e com a disponibilidade
dos dados. Os dados de producao
nacional foram obtidos da Orga-
nizacao das Nacoes Unidas para a
Agricultura e Alimentacao (FAO).

A andlise confirma a tendéncia de
perda de participacao das Ceasas
na comercializacdo de grande par-
te dos produtos. No caso do toma-
te, a Ceagesp comercializou 267
mil toneladas do produto em 2005,
reducao de 8% em comparacao as
290 mil toneladas comercializadas
em 1985. No mesmo periodo, a pro-
ducao nacional avancou 71%. Essa
reducdo pode ser explicada, em
parte, pela tendéncia das grandes
redes de varejo e das demais Cea-
sas do Pais de realizar a negociacao
diretamente com o produtor. A alta
perecibilidade desse produto exige
rapidez na comercializagdo, para
que os danos de pdés-colheita se-
jam reduzidos e o produto chegue
mais fresco a mesa do consumidor.
Para a laranja de mesa, o volume
comercializado no entreposto da
capital paulista entre 1985 e 2005
se manteve relativamente estavel,
passando de 319 mil toneladas para
as atuais 315 mil toneladas. No en-
tanto, a producao brasileira de la-
ranja de mesa (excluindo a partici-
pacao industrial) aumentou cerca
de 81%, totalizando em 4,5 milhoes
de toneladas em 2005. Isso indica
que a participacao da Ceagesp na
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comercializacao de laranja caiu de
13% para 7%, no periodo.
Acredita-se que a menor participa-
cao dos atacadistas no comércio de
laranja esteja relacionada a concen-
tracdo davendadessa

fruta por grandes ata-
cadistas com estrutu-
ra prépria de comer-
cializacao através de
packing houses. Essa
estrutura de benefi- 155
ciamento favorece a
venda direta para o
varejo, reduzindo os

custos de transacio. 8%
Apesar de muitos
desses  atacadistas ||
também serem pro-

dutores e possuirem 1985
boxes nas Ceasas, o
maior volume é co-
mercializado através

163

6%

1995

Participacao da Ceagesp na venda da
produgdo brasileira de batata (%)

223

8%

2005

CEAGESP MANTEM PARTICIPACAO NA
COMERCIALIZAGCAO DE BATATA

Fontes: FAO e Ceagesp

da venda direta.

PARTICIPAGAO DA CEAGESP NA VENDA DA
PRODUCAO BRASILEIRA DE TOMATE E 50% MENOR

267

290 250

15%

” 1

1985 1995

Participagao da Ceagesp na venda

—— da produgao nacional de tomate (%)

mmmmm \/olume de tomate comercializado na Ceagesp (mil toneladas)

Fontes: FAO e Ceagesp
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VOLUME DE CEBOLA COMERCIALIZADO NA CEAGES
CRESCEU MENOS QUE A PRODUCAO NACIONAL

10%

6%
5%

1985 1995 2005

Participagdo da Ceagesp na venda do total de
cebola disponivel no mercado interno (%)

Fontes: FAQ e Ceagesp

= \/0lume de cebola comercialzado na Ceagesp (mil toneladas)

A participacao do atacadista da
Ceagesp na comercializacao da
cebola também caiu nos 20 anos
analisados. Apesar de a oferta
de cebola no Brasil (incluindo

PACKING HOUSES TOMAM ESPACO DA
CEAGESP NA COMERCIALIZAGAO DE LARANJA
a importacao) ter crescido qua-

409
se 66% entre 1985 e 2005, o vo-
319 315 lume do bulbo comercializado
pela central aumentou somente
18%. Isso demonstra que parte

13%

da oferta de cebola esta sendo
escoada por outros meios de
| | I | comercializacao, que ndo o en-
| treposto de Sao Paulo.
Dos produtos analisados, o volu-
me total de batata comercializa-
do pela central da capital paulis-
tafoi o que melhoracompanhou
o crescimento da producao
nacional. Em 1985, cerca de 155
mil toneladas de batata foram
comercializadas pelo entrepos-
to e, em 2005, o volume superou
223 mil toneladas, aumen-
to de mais de 44% no
volume comercia-
lizado. No mesmo
periodo, a producado
brasileira de batata
cresceu 52%, passando
de 1,9 para 2,9 milhdes
de toneladas.

8% 7%

1985 1995 2005

Participagao da Ceagesp na venda da
producdo paulista de laranja de mesa (%)

Fontes:FAO e Ceagesp

mmmmm \/Olume de laranja de mesa comercializado na Ceagesp (mil toneladas)

.
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O formato vigente das centrais de
abastecimento na Europa foi con-
cebido apdés a Segunda Guerra
Mundial. Grande parte das centrais
européias foi construida pelo setor
publico, financiada principalmente
pelo Plano Marshall, como instru-
mento de Seguranca Alimentar na
década de 1950. A medida que
ocorreram as modernizacbes da
agricultura e da economia e, prin-
cipalmente, a formacao de grandes
redes varejistas européias, diminuiu
a participacao das centrais de abas-
tecimento na distribuicdao de FLV
na Europa, com mais intensidade a
partir da década de 1980.

Um estudo de pesquisadores do
Departamento de Ciéncias Agro-
nomicas da Faculdade Imperial
de Londres, em 2002, avaliou a
funcdo atual e futura das princi-
pais centrais de distribuicao na
Europa — Londres, Roterdd, Paris e
Verona. De acordo com o estudo,
quanto mais concentrada € a estru-
tura varejista menor é o papel das
Ceasas européias.

A importancia das grandes redes
de varejo na aquisicdo e venda de
FLV em Londres, na Inglaterra, por
exemplo, é muito maior que nas de-
mais cidades pesquisadas e acabou
reduzindo o papel das Ceasas no
mercado inglés. Uma das centrais
mais conhecidas na Inglaterra é a
New Covent Garden, que movimen-

ta anualmente cerca de 600 milhdes
de euros. A perda de participacao
dessa central esteve relacionada
principalmente a dificuldade na
modernizagdo, sobretudo no que-
sito de protocolos de Seguranca do
Alimento e na qualidade dos produ-
tos, que avangaram muito mais nas
grandes redes varejistas.

A central de abastecimento de Ro-
terda, na Holanda, tem desenvol-
vido estratégias que objetivam am-
pliar a diversificacdo dos produtos
e aumentar o valor agregado a FLV,
a partir do processamento minimo,
embalagem e entrega do produto
ao cliente. Essa central de abasteci-
mento movimenta préximo de 700
milhdes de euros ao ano.

Paris tem a maior central de abaste-
cimento da Europa, com 1.400 ata-
cadistas. A diversidade de produtos
frescos comercializados na central
garante o movimento de aproxima-
damente 7 bilhdes de euros ao ano.
A estratégia para manter a central foi
diversificar as atividades, incluindo
no espago produtos de decoragdo.
Os habitos de consumo da popula-
¢do parisiense também contribuem
para manter a importancia dessa
central. Somente 37% das frutas e
vegetais produzidos na Franca sdo
comercializados em supermercados.
Além disso, a instalagdo de super-
mercados na area central da capital
francesa é limitada e o comércio

de atacadistas com o varejo fora da
central de distribuicao, restrito.

Ja a central atacadista de Verona,
na Italia, aposta na sua nova infra-
estrutura de recepgao de alimentos,
inaugurada em 2003, para fortale-
cer a distribuicao de frutas e hor-
talicas. O objetivo é que 80% das
vendas para o varejo da regido pas-
sem por essa central. As autorida-
des italianas fortalecem suas estra-
tégias para que o varejo, incluindo
o de grande escala, mantenha suas
compras de frutas e hortalicas atra-
vés da central, ao invés de constru-
frem centrais préprias de compra.
O estudo também ressalta que o pa-
pel das centrais de abastecimento
mudou em relagdo ao objetivo com
o qual elas foram criadas. O novo
papel da distribuicao de alimentos
é atender as expectativas dos consu-
midores. Temas como qualidade do
alimento (interno e externo) e dos
servicos prestados (processamento
minimo e logistica) sdo vitais para
a manutencao da figura dos ataca-
distas e muitos tém dificuldades em
adaptar a essa nova condigdo do
mercado, perdendo uma parcela
significativa das suas vendas para
as centrais proprias de compra das
grandes redes.

PONTOS IMPORTANTES PARA DEFINIR O PAPEL FUTURO DO ATACADISTA

@ A estrutura final de distribuicao € o
fator-chave para redefinir o papel das
centrais. Quando o comércio varejis-
ta e a producao agricola sdo concen-
trados como na Inglaterra, a funcao
das centrais em organizar a oferta das
lavouras e a distribuicao de alimentos
para o varejo perde importancia. Mas
quando a presenca de um varejo mais
pulverizado ainda é relevante, como
em Paris, a atividade atacadista tem
melhores condicoes de sobreviver.
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@ A capacidade dos atacadistas das
centrais de reagir rapidamente as
alteracoes da demanda é outra va-
riavel-chave. Em Paris, com a crise
da Seguranca do Alimento na érea
de carnes nos anos 90, os ataca-
distas buscaram ofertar um produto
mais seguro e de qualidade superior.
Além disso, as centrais abriram es-
pago para produtos alimenticios de
maior valor agregado e para os ndo-
alimenticios.

@ Uma regulacdo governamental do
pequeno varejo pode também prote-
ger as centrais atacadistas. Essas regu-
lagbes sdo geralmente motivadas para
preservar empregos e o ambiente de
competigdo para os produtores como
contraponto ao elevado poder de mer-
cado das grandes redes.

Fonte: Cadilhon, J.J.; Fearne, A. P.; Hughes, D.R.; Moustier,
Paule. Wholesale Markets and Food Distribution in Europe:
New Strategies for Old Functions. Discussion Paper No.2:
Centre for Food Chain Research, Department of Agricultural
Sciences, Imperial College London, January 2003.
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CAPA

O NOVO PAPEL
DAS CEASAS NO BRASIL

No geral, as Ceasas ainda tentam sobre-
viver desempenhando a mesma fungao e
com basicamente a mesma infra-estrutura
para as quais foram criadas na década de
1960. No entanto, a cada ano, os ataca-
distas destas Ceasas estdo enfrentando
uma redugdo gradativa da sua rentabilida-
de devido a redugao do seu preco de ven-
da (maior concorréncia com outras formas
de distribuicao), do aumento dos custos
de comercializacdo (mdao-de-obra, fre-
te) e da inadimpléncia (gestao financeira
ineficiente).

Em 1985, o valor médio de venda na Ce-
agesp, por tonelada de produto comercia-
lizado de hortifrutigranjeiros, era préximo
de R$ 2.000,00 e, em 2005 praticamente
a metade: R$ 1.000,00 — valores deflacio-
nados e atualizados com a moeda atual.
No mesmo periodo, segundo atacadistas, o

custo de comercializagdo e inadimpléncia
nas Ceasas aumentou significativamente.
Para que esses atacadistas recuperem sua
rentabilidade, os servigos prestados por
eles nas centrais publicas de abastecimen-
to precisam mudar. Alguns desses profis-
sionais ja perceberam essa necessidade e,
além da distribuicdo de alimentos, come-
caram a oferecer outros servigos aos seus
clientes, em busca de tornarem-se mais
competitivos no setor.

A prestagdo de novos servicos, como en-
trega e atendimento de um produto custo-
mizado as necessidades do cliente, é uma
tendéncia para o setor atacadista conquis-
tar mais espacos na comercializagdo de
FLV. Uma pesquisa realizada pela Hor-
tifruti Brasil com atacadistas da Ceagesp
(SP-capital) e das Ceasas do Rio de Janeiro
(RJ-capital), Belo Horizonte (MG) e Cam-

\___\_-_-___—'-——._

w Quais as principais
~ fungdes que

- desempenha hoje?

" Abastecer 74%

Vender a prazo 72%
“ Entrega 37%
'y Classificacao 35%

QOutros

Fonte: Cepea/Hortifruti Brasil
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LOGISTICA E CLASSIFICAGAO SERAO OS
NOVOS PAPEIS DOS ATACADISTAS DAS CEASAS

—  aasf

<

Nota: Os entrevistados podiam apontar mais de uma alternativa

Quais as principais
funcoes desempenhard
I daquia 10 anos?

- Entrega 74%
Classificacao 53%
Outros 35%
Vender a prazo 30%

Abastecer 30%

com 43 atacadistas das Ceasas de
Sao Paulo (SP), Campinas (SP),
Belo Horizonte (MG) e Rio de Janeiro (RJ)

ATACADISTAS ACREDITAM
EM MUDANCAS
NOS PROXIMOS ANOS

Pesquisa da Hortifruti Brasil




ATACADISTAS DAS

CEASAS ESTAO DE OLHO
NAS GRANDES REDES DE

SUPERMERCADOS

Quais sao os
seus principais
clientes hoje?

Supermercado*
Sacoldo
Grandes redes
Feira-livre
Varejao

Restaurante

Institucional

* Pequeno varejo

67%
53%
49%
47 %
47%
19%

9%

pinas (SP) mostrou que 37% dos atacadis-
tas ja realizam a entrega de seus produtos
e 74% acreditam que estardo oferecendo
esse servigo daqui a 10 anos. Os resultados
da pesquisa também apontam que 35%
dos atacadistas fazem a classificacdo dos
produtos que comercializam nas centrais
e mais da metade declarou que deverd for-
necer esse servico daqui a 10 anos.
Nesse sentido, percebe-se que o atacadista
comega a buscar estratégias de agregacao
de valor aos seus produtos; para ofertar
produtos diferenciados, condizentes com
a realidade atual dos novos hébitos de
consumo. Nos dias de hoje, a orientacao
da estratégia de comercializagdo do ata-
cadista deve mirar a demanda e ndo mais
a oferta; ter o foco comercial com base
nas exigéncias do consumidor passou a
ser indispensavel para qualquer empresa.
Atender as novas necessidades da deman-
da ndo é mais um grande diferencial daqui
para frente e, sim, uma exigéncia. Aqueles
que ndo se adequarem a esse novo cena-
rio, provavelmente, serdo forcados a aban-
donar o mercado em um futuro préximo.
Muitos entraves a comercializacdo, como
estruturas ultrapassadas, deficiéncias em
logistica de distribuicdo e gerenciamento
precario, também sdo observados nas cen-
trais publicas de abastecimento. Investir
em melhorias nesse sentido é fundamen-
tal para que os atacadistas das centrais
tenham condicdes de lutar pelo seu
espago no mercado de FLV.
A literatura internacional revela
que a base de sustentagdo fu-
tura das centrais atacadistas
publicas é agregar valor ao
produto e fortalecer sua re-
lacdo comercial com
0 pequeno vare-
jo e o mercado

Quais serao os seus
principais clientes
daqui a 10 anos?

Grandes Redes 51%

Supermercado* 33%

Varejao 16%
Sacolao 16%
Feira-livre 7%
Restaurante 7%
Institucional 2%

institucional.
I\ A presenca de
sacoloes, vare-
joes, feiras-li-

. vres, pequenos
e médios su-
permercados,
restaurantes

e escolas -
que ndo tém
condigoes

de adquirir

- 0 seu produ-
to através de

/' uma central de

distribuicdo prépria — sdo a base da com-
petitividade futura das centrais para dispu-
tar a aquisi¢ao do produto agricola com as
grandes redes.

No entanto, os atacadistas entrevistados
pela Hortifruti Brasil ndo apostam no
pequeno varejo como sua base de clien-
tes daqui a 10 anos. Mais da metade dos
entrevistados acredita que, com a concen-
tragdo varejista, o seu principal cliente no
futuro serdo as grandes redes de supermer-
cados. Os resultados ainda apontam que
apenas 16% dos atacadistas acreditam que
terdo varejoes e sacoldes como principais
clientes e 7% disseram que as feiras-livres
serdo os clientes mais importantes. O ar-
gumento deles para tal afirmacdo é que
o consumidor cada vez mais vai adquirir
seus produtos nos supermercados e, estes,
futuramente serdo representados por pou-
cas redes no Pais.

Essa percepgdo dos atacadistas das centrais
publicas de abastecimento desafia a todos
da cadeia de FLV a questionar se os novos
servicos mencionados pelos entrevistados
na pesquisa serdo suficientes para reverter
a tendéncia das grandes redes varejistas do
Pais de adquirir seus produtos diretamen-
te do produtor. Caso contrario, a perda de
participagdo das centrais publicas na dis-
tribuicao de FLV devera se acentuar nos
préximos anos com a menor presenca do
pequeno varejo.

Atualmente, as grandesredes ndosaooprin-
cipal cliente das Ceasas. Sessenta e sete por
cento dos entrevistados declararam que o
seu principal cliente sdo supermercados de
médio porte, cerca de 50% mencionaram
as feiras-livres, varejoes e sacolées como
principal cliente — veja tabela ao lado.
Assim, na incerteza da relacdo das centrais
publicas atacadistas com grandes redes,
o importante é que o atacadista se cons-
cientize de que a modernizacdo da cadeia
de FLV esta avangado mais rapido do que
nas Ceasas. F importante que esse tradi-
cional agente do mercado de FLV adote
novas estratégias para que possa continuar
em atividade, com niveis satisfatérios de
rentabilidade. Somente através de ino-
vacoes em infra-estrutura de comerciali-
zagao, agregacgao de servicos ao cliente,
introdugdo dos conceitos da producgao in-
tegrada e de rastreabilidade do produto e
ainda com choque de gestdo, o atacadista
de hoje voltard a conquistar espaco e im-
portancia na comercializagdo de produtos
hortifruticolas. m
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