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Atualmente, o brasileiro compra, cada vez mais, seus
hortifruticolas nos supermercados, mas ainda mantém uma
parcela em outros canais. Segundo a Latin Panel, em 2007,
39% das compras de hortifrutis pelos brasileiros é realizada em
supermercados e também em outros canais; somente em ou-
tros canais (atacados, sacolGes, feiras livres, etc.) representam
31% das compras e 30% das compras sdo realizadas exclusi-
vamente nos supermercados. A mesma instituicdo em 2003
detectou que os outros canais representam 46% das compras
dos brasileiros; 28% s6 compravam em supermercados e 26%
compravam tanto em supermercados como em outros canais.

A praticidade da compra nos supermercados € o princi-
pal fator levado em conta pelo consumidor. Neles, o consu-
midor pode adquirir hortifruticolas e outros pereciveis junta-
mente com as “compras do més” e pagar de uma vez, em um
sO estabelecimento. Além disso, as comodidades oferecidas
pelos supermercados — estacionamento, loja coberta, hordrio
flexivel, pagamento com cheques ou cartdes, por exemplo —e
0 aumento na qualidade dos produtos oferecidos também sdo
atrativos fortes para o crescimento das compras de hortifruti-
colas neste tipo de estabelecimento.

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados

A importancia das frutas, legumes e verduras (FLV) é
notada ndo sé por sua representatividade em vendas, mas
também por ajudar na fidelizagado do consumidor. Um estudo
especial feito para a Associagao Paulista de Supermercados
(Apas), em 2009, apontou que 61% das pessoas escolhiam o
supermercado pela qualidade e frescor dos hortifrutis. Atento
a esse resultado, o supermercadista tem aumentado a impor-
tancia dada a este setor e, por isso, a relagdo com o produtor
de FLV tende a ser ainda mais relevante.

Segundo os préprios supermercadistas, o setor de pe-
reciveis é que fideliza o cliente. Em todas as bandeiras de
supermercados, os produtos industrializados sdo pratica-
mente os mesmos. As mesmas marcas, as mesmas embala-
gens e, em alguns casos, até os mesmos precos. A estratégia
das lojas, portanto, é buscar a diferenciacdo no segmento
de pereciveis.

Para conseguir se destacar na qualidade e preco dos
hortifruticolas, muitos supermercados tém procurado ad-
quiri-los diretamente dos produtores. Isto porque, reduzin-
do o ndmero de intermediarios, podem conseguir um preco
menor e acompanhar mais de perto a origem e qualidade
dos produtos adquiridos.

By (Abras), no primeiro semestre de 2010, os produtos pereciveis Para o produtor, essa negociacao direta também po-

“ ‘ — que incluem hortifrutis, carnes, paes e laticinios — ocupa-  de trazer algumas vantagens. A estrutura das grandes redes
< ram o terceiro lugar no ranking dos mais vendidos, perdendo  de supermercados, por exemplo, pode dar ao produtor
apenas para as bebidas alcodlicas e ndo-alcodlicas. Nogrupo  maior garantia de recebimento e demanda por volumes

g dos pereciveis, os hortifrutis ttm um desempenho equivalen- ~ maiores. O desafio é manter a remuneragdo atraente, ja

te a carnes e estimativas indicam que sdo responsaveis, em
média, por 10% do faturamento de um supermercado.

que sdo muitas as exigéncias e a pressdo sobre os valores
de venda ¢ alta.

O SUPERMERCADO E UM COMPRADOR EXIGENTE

A Hortifruti Brasil analisou pela primeira vez a relagdo
comercial entre produtores e os supermercados na edigdo n°
12 (abril/2003). Desde entdo, tudo indica que houve aper-
feicoamentos dessa relagdo, principalmente quanto aos re-
quisitos de qualidade, estimulados por um consumidor mais
exigente e informado. Para atender, entao, as exigéncias dos
supermercados, os fornecedores também tiveram de aperfei-
goar seus métodos de producdo e comercializagao.

Para avaliar a relagdo fornecedor-supermercado neste

inicio de nova década, a Hortifruti Brasil entrevistou produ-
tores que sao fornecedores de hortifrutis para os supermerca-
dos e as duas maiores redes varejistas do Pais: o Grupo Pao
de Agtcar e o Grupo Carrefour. A Hortifruti Brasil contatou
por inimeras vezes a assessoria de comunicagao do Grupo
Walmart para que o representante comercial da area de FLV
também concedesse entrevista, mas ndo obteve retorno até
o fechamento dessa edigdo. Os principais resultados encon-
tram-se nas paginas a seguir.
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EXIGENCIAS DOS SUPERMERCADOS: A
QUALIDADE, REGULARIDADE E PRECO o

Supermercados tém vantagens em  dutor/fornecedor sdo: qualidade, preco,
adquirir hortifruticolas diretamente do  regularidade na oferta, mercadoria pa-
produtor, mas encontrar um bom forne-  dronizada e embalada e nota fiscal do
cedor exige esfor¢co. Muitos produtores  produto — esses aspectos sdo detalhados
ndo estdo acostumados com as formali- a seguir pelos representantes das duas
. e . dades e com as intimeras exigéncias da  maiores redes varejistas do Pais: Leonar-
comercializagdo com os supermercados  do Miyao, do Pdo de Aglcar, e Marcel
e, por isso, nem todos os produtores de  Honda, do Carrefour.

FLV estao aptos a fornecer para grandes Os representantes do Pao de Agi-
redes. Para cumprir tais requisitos, o pro-  car e Carrefour consideram que a re-
dutor, na maioria dos casos, tem que ter  lagdo comercial produtor/fornecedor
uma estrutura de packing house e de lo-  de FLV evoluiu muito e hoje é muito
gistica. semelhante a com outros fornecedores

Os proprios supermercados admi-  da rede. A mensagem € clara a todos os
tem que sdo muitas as exigéncias feitas  fornecedores: quem deseja ser parceiro
aos seus fornecedores. As principais tem que se adequar as exigéncias dos
caracteristicas procuradas em um pro-  supermercados.

Ampla protecac com excelente
acao sistémica e rapida
penetracao.

Prevencao
em Dose Dupla

Combinagio exclusiva:
Cimoxanil @ Clorotalonil

A Formulagao de granulos

dispersiveis (WG) & concentrada
e confere ao produto seguranca
e facilidade no manuseio.
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QUAIS SAO AS PRINCIPAIS EXIGENCIAS
DAS GRANDES REDES DO PAIS?

Os diretores comerciais das duas maiores redes de supermercados, Pao de Actcar e Carrefour,
listam as exigéncias para aceitar um fornecedor de hortifrutis.

€6 Com a maior exigéncia por
parte do consumidor, os desafios
do supermercado sao manter
o padrao de qualidade e o
abastecimento diario, com
preco acessivel aos clientes.99

€60 setor de FLV vém
ganhando mais importancia
dentro do supermercado. A
sua qualidade é um dos fatores
responsaveis pela fidelidade
do consumidor a loja. 99

"

Leonardo Miyao Marcel Honda ’

Diretor comercial do setor de FLV do
Grupo Pao de Acucar

Gerente nacional de FLV do Grupo v
Carrefour n

Qua/idade: esse requisito nao é negociavel pelos supermercados e é considerado o mais importante. Segundo os
entrevistados, as grandes redes ja sdo reconhecidas pela qualidade dos seus produtos FLV. Assim, a venda de um hor-
tifruticola de padrao inferior ao estipulado seria prejudicial a imagem da loja. Requisitos minimos, como defeitos no
produto e limite maximo de residuo dos defensivos, devem ser respeitados. A estratégia do supermercado é tornar-se
uma referéncia em qualidade, diferenciando-se do concorrente e obtendo, assim, a fidelizacdo do consumidor.

Pﬂdl’aﬂl'ZﬂgﬁO.' apesar de todas as lojas exigirem um padrao minimo de qualidade, héd algumas diferencas nos
requisitos tanto entre as bandeiras quanto em relacéo a regido do Pais. Um exemplo é o calibre de alguns produtos.
Segundo Marcel Honda, “no Sul do Pais, a preferéncia é por frutas de calibre maior e, no Nordeste, por produtos de
menor calibre”. Um dos requisitos que esta sendo aperfeicoado pelas grandes redes é a rastreabilidade. De acordo
com Leonardo Miyao, “o consumidor quer ver o hortifruti humanizado, quer saber quem produziu”.

Uferfa rqgu/ar: é um requisito béasico para o fornecedor de produtos hortifruticolas de grande giro nas gon-
dolas, como: batata, cebola, cenoura e tomate. A regularidade de fornecimento desse grupo de produtos é mais
importante que para outros hortifruticolas. Para entender o motivo, basta pensar em um supermercado sem qual-
guer um destes produtos.

P rego: o preco pago ao fornecedor ¢ balizado pelo valor solicitado por outros fornecedores e/ou pagos pelos
concorrentes das grandes redes. Por isso, 0s responsaveis pela compra de hortifruticolas costumam realizar uma
pesquisa de mercado com produtores e atacadistas. Avaliam também o valor dos produtos nas géndolas dos con-
correntes.

Descontos/ bomﬁmgﬁes: é um dos pontos mencionados como negativos pelos fornecedores na venda para
0s supermercados. Os entrevistados argumentam que os produtores atualmente sdo mais conscientes desse custo
e embutem isso no valor de venda do produto. Segundo os representantes das grandes redes, a bonificacao é uma
forma de rateio de parte dos custos que o supermercado tem com publicidade, com a logistica de distribuicao in-
terna (desde o momento em que a mercadoria chega ao centro de distribuicdo até a sua disposicao nas géndolas)
e com a logistica externa (distribuicdo da mercadoria para as lojas/bandeiras da rede).

bmba/aﬂens: As redes também costumam padronizar as embalagens nas quais o fornecedor deve entregar o
produto. Em alguns casos, a propria rede as fornece; noutros, o produtor deve adquiri-la conforme o padrao exigi-
do pelo respectivo supermercado/comprador.

Setembro de 2010 - HORTIFRUTI BRASIL - 11
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SUPERMERCADO E UM BOM CLIENTE?

O produtor que fornece para o su-
permercado analisa como muito positiva
essa relacdo, segundo pesquisa realizada
pela Hortifruti Brasil com seus leitores nos
meses de julho e agosto/10. Dos 118 pro-
dutores consultados pela equipe da Horti-
fruti Brasil a respeito do tema, apenas 21
fornecem para os su-
permercados, e estes
sdo o alvo da pesqui-
sa desta edicdo, que
avalia os aspectos
positivos e negativos
da relacdo comercial
com as grandes redes
em comparagdo com
a venda para outros
clientes.

Uma caracterfs-
tica relevante do per-
fil do grupo de produ-
tor/fornecedor é que
90% deles possuem
estrutura de packing
house, requisito im-
portante para que o produto seja entregue
nos padrdes exigido pelos supermercados.

No entanto, nem todos consideraram
o supermercado um bom comprador. Ape-
sar de ser crescente a negociacio direta
com supermercados, ainda ha muitos pro-
dutores que ndo sao adeptos desse tipo de
parceiro.

Dos 97 produtores entrevistados que
ndo negociam com supermercados, 57%

“Apesar da crescente
negociacao direta com
supermercados, ainda ha
muitos produtores que
nao sao adeptos desse
parceiro. Um dos motivos
seria a crescente exigéncia
de qualidade por parte dos

supermercados 99

alegaram que nunca procuraram nem fo-
ram procurados por supermercados. Outros
11% declararam que ja foram fornecedo-
res, mas que o deixaram de ser. O princi-
pal motivo da desisténcia seria a crescente
exigéncia de qualidade por parte dos su-
permercados, aliada ao grande nimero
de descontos/bonifi-
cagoes. Além disso,
ha grande volume de
produtos devolvidos,
0 que acabaria preju-
dicando a rentabilida-
de do produtor.

Esses foram
0s mesmos motivos
alegados pelos 32%
restantes, que ja pro-
curaram ou foram
procurados, mas ndo
efetuaram  negdcios
com 0s supermerca-
dos porque nio acha-
ram vantajoso.

Pelo fato de esta
pesquisa ter ouvido, no lado comprador,
somente representantes de grandes redes,
a avaliacao das vantagens e desvantagens
da relagdo entre fornecedor e supermerca-
do se restringiu as grandes redes (pagina 14
e 15). No entanto, um dos tépicos da en-
trevista questionou fornecedores a respeito
das diferengas entre negociar com grandes
redes e com supermercados/redes de pe-
queno e médio porte (pagina 16).

Um novo conceito
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QUAIS OS PONTOS POSITIVOS
EM SER FORNECEDOR DE GRANDE REDE? p

Colaboradores do Cepea que fornecem hortifrutis para uma ou mais das trés principais redes de su- I*_‘
permercado no Pais foram questionados sobre os pontos positivos da comercializagdo comparativamente a
outros clientes. As principais observagdes encontram-se a seguir.

Pagamento em dia: A pesquisa mostra que a garantia de pagamento é o aspecto mais bem avaliado
pelos fornecedores: 81% deles afirmaram que a inadimpléncia é zero.

Liquidez e venda em grandes volumes: Existe mais confianca por parte dos fornecedores com >
relacdo a venda de um determinado volume para as grandes redes em comparacao a outros clientes, co- ol
mo atacadistas. A grande rede é um excelente mercado para escoar a producao dos grandes produtores:

67% dos entrevistados avaliaram como positivo o grande volume comprado pelas redes. Um produtor de [
cebola, que valoriza a liquidez, declarou: “E muito bom poder ter a certeza de que a producdo da sema- ;
na esta vendida.” Um produtor de laranja também concorda, afirmando gque o supermercado consegue ,1{‘
absorver producées elevadas como a dele. i *

Garantia de venda: Segundo fornecedores, as grandes redes nao costumam fazer contratos que
garantam a compra do produto. O que existe é um cadastro dos fornecedores. Segundo um produtor de
tomate, "“os supermercados ndo garantem a compra, porque também nao possuem garantia de venda”.
Uma produtora de banana diz que “existe a lei da oferta e da procura”, ou seja, nao existe garantia de '
venda, tudo depende da negociacdo. Se o preco pedido ndo for satisfatério para o supermercado, a

compra nem sempre é fechada.

Preco: Menos de um terco dos fornecedores entrevistados declarou que o supermercado paga mais :‘:_Y
pelo seu produto em comparacao a outros compradores de hortifrutis. No entanto, em termos de preco
liguido, a maioria conclui que o preco pago pelo supermercado acaba sendo semelhante ao de outros
compradores depois de deduzido do preco os descontos e bonificacdes. Um ponto positivo citado pelos
entrevistados é que as grandes redes nao costumam seguir a alta volatilidade dos precos do atacado. As-
sim, quando as cotacbes do atacado caem significativamente, o supermercado acaba pagando um pouco
mais para o produtor. Ja quando ha uma forte valorizacao no atacado, como o da laranja neste ano, o
supermercado também ndo acompanha a reacao dos precos nos mesmos patamares.

Fidelidade de compra: Como cliente, o supermercado ¢ considerado fiel por apenas um terco dos
fornecedores entrevistados. A maior parte deles afirmou gue essa fidelidade sé existe enquanto o forne-
cedor se mantém dentro das exigéncias e dos padrdes de qualidade requerida.

Facilidade de negociacao: Poucos sao os produtores que afirmaram ser facil negociar com as gran-

des redes. Muitos consideram mais facil e pratico negociar com o atacado. Os que preferem lidar com

as grandes redes argumentam que a negociacao é mais formal e organizada, facilitando o escoamento

da producao.
Fonte: Cepea
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QUAIS OS PONTOS NEGATIVOS f.}ﬂ:;;:frer |
EM SER FORNECEDOR DE GRANDE REDE? i

1015 BOSTISE

Colaboradores do Cepea que fornecem hortifrutis para uma ou mais das trés principais redes de
supermercado no Pafs foram questionados sobre os pontos negativos da comercializagdo comparativa-
mente a outros clientes. As principais observagdes encontram-se a seguir.

Descontos e Bonificagoes: Séo as principais desvantagens apontadas pelos entrevistados. Os des-
contos sao solicitados em aniversario, inauguragao e promogdes das lojas. Diferente da bonificacao, os
descontos nao sao obrigatoérios, mas, quando o supermercado pede, os fornecedores, mesmo que insa-
tisfeitos. costumam conceder. Ja a bonificacdo é um desconto financeiro ou em mercadoria, que pode
variar entre 5% e 20% sobre o valor da negociagao, dependendo do porte da rede. Nas grandes redes,
a bonificacdo é muito comum.

Prazo de pagamento: O prazo de pagamento das grandes redes de supermercados varia de 40 a 50
dias, sendo maior do que o prazo de outros clientes. Alguns fornecedores dizem nao entender a razdo do
prazo ser tao longo, pois FLV sao pereciveis e o giro da venda é rapido. Entre os entrevistados, menos da
metade considera o prazo uma desvantagem na relacdo com os supermercados; a certeza do recebimen-
to compensa os prazos, declararam eles. Além disso, praticamente todos os outros compradores também
pedem prazo. “Ninguém paga a vista”, comenta um produtor.

Devolucao de mercadoria e padrao: Os fornecedores reclamam que a devolugao de mercadoria é
muito comum nas grandes redes. “Quando ndo se tem um bom produto, nem adianta mandar para eles”,
diz um produtor de mamao. Isso ocorre porque quando a mercadoria chega ao centro de distribuicao ela
passa por uma série de analises toxicoldgicas, de classificacao e de indice de aproveitamento. Se a mercado-
ria nao estiver conforme os padroes pré-estabelecidos, a grande rede acaba devolvendo a carga ao respec-
tivo fornecedor. Por exemplo, quando os produtos utilizados na lavoura nao estdo de acordo com a legisla-
cao, o supermercado encaminha uma notificacdo ao produtor para que ele tome as devidas providéncias.
No atacado, é comum haver um desagio pelo produto fora de padrdo, mas dificilmente ha devolugéo.

Negociacao: 24% dos entrevistados apontaram a negociagao com as grandes redes como desvantajosa
ao fornecedor. Esse grupo de entrevistado explica que os supermercados costumam pesquisar os precos de
venda de outras redes para tentar equipara-los. Para isso, muitas vezes acabam pressionando o produtor.
Os outros trés quartos dos entrevistados nao consideraram como negativa a negociagdo com as redes.

Produtos rastreados e certificados: Os produtos rastreados e de qualidade (aspecto satisfatério,
classificacao) nao conseguem obter um prémio sobre os precos, porque tais caracteristicas ja fazem parte
das exigéncias do supermercado. Dessa forma, a Unica vantagem que o fornecedor obtém é a prioridade
de venda, ndo obtendo nenhum lucro ou remuneracéo diferenciada por tais mercadorias.

Embalagens e Transporte: As exigéncias quanto a logistica e embalagens foram apontadas como
negativas por uma pequena parcela menor dos entrevistados. Essas despesas ja sdo comumente calcula-
das como parte do custo e embutidas no preco final.

Fonte: Cepea
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GRANDES REDES OU “SUPERMERCADOS"?

A maioria dos entrevistados declarou que
ha algumas diferencas entre ser fornecedor de
uma grande rede e de supermercados de peque-
no e médio porte. Na negociagdo com pequenos
e médios, a exigéncia quanto ao padrao das mer-
cadorias é menor. Apesar de procurarem quali-
dade, ndo ha tanta cobranca e os riscos de devo-
lucdo do produto sdo pequenos. Além disso, os
precos pagos sdo melhores, ja que as dedugdes
sobre o valor final também sao menores. No en-

tanto, o volume adquirido pelos supermercados
de pequeno e médio porte é muito inferior ao re-
querido pelas grandes redes.

O principal atrativo do supermercado de
pequeno e médio porte é o valor menor de dedu-
¢oes e descontos e, muitas vezes, a negociacao
€ mais facil porque é direta com o gerente ou
préprio dono do estabelecimento, enquanto que
as grandes redes destacam-se pela demanda por
elevado volume.

Principais diferencas na relacao do fornecedor de hortifruti
com pequenos e médios supermercados e com grandes redes varejistas

Volume negociado: Mais da metade dos entrevistados (62%) destacaram como diferenca im-
portante o volume comprado por estabelecimentos de um grupo e outro. Um dos entrevistados
observou que as compras de uma grande rede equivaleriam a cerca do volume adquirido por
guatro ou cinco pequenas e médias redes supermercadistas juntas.

Padrao: Mais da metade dos entrevistados também ressaltou o padréo de qualidade requerido
como diferenca importante. De acordo com fornecedores, os pequenos e médios supermerca-
dos tém um padrao minimo de qualidade e de classificacdo do produto, mas as exigéncias sao
menores.

Rastreabilidade: essa inovacdo vem sendo exigida por praticamente todas as principais redes
de supermercados. As pequenas e médias, por enquanto, nao tém um programa de rastrea-
bilidade com os seus fornecedores. A tendéncia, no entanto, é que, com o maior interesse do
consumidor pela procedéncia dos alimentos, isso venha a ser cada vez mais comum em todos os
supermercados.

Fidelidade de compra: ndo existe nas grandes redes nem nas de médio e pequeno porte.
Segundo um produtor de maca, “nao existe fidelidade de compra, independentemente do ta-
manho do supermercado”. No quesito negociacdo, alguns produtores citaram que é mais facil
lidar com as pequenas e médias redes porque o acerto é direto com o dono ou gerente do esta-
belecimento.

Preco: a opinido é divergente. Metade dos entrevistados afirmou que os supermercados de pe-
gueno e médio porte pagam mais que as grandes redes, outros argumentaram que é indiferente.
Os que afirmaram que o preco final dos pequenos e médios compradores é melhor se baseiam
no fato de que os descontos e bonificacdes sdo menores.

Descontos e Bonificacao: o menor valor liquido pago pelas grandes redes esta relacionado aos
descontos/bonificacoes pedidos pelas grandes redes. Um ponto bastante citado pelos fornecedo-
res é que o valor bruto pago pela grande rede é até superior em certos casos quando comparado
com o atacado e com o de pequenas e médias redes supermercadistas. No entanto, os descontos
sdo superiores aos exigidos por atacadistas e supermercados menores. As grandes redes costu-
mam pedir descontos e geralmente os justificam por estarem negociando em grandes volumes.

- . -
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O CONSUMIDOR ESTIMULA A EVOLUCAO!

O principal responsavel pela evolucdo
na comercializagdo entre supermercadistas e
produtores é o consumidor. Os compradores
de hortifruticolas em supermercados ja tém o
mesmo nivel de exigéncia dos que costumam
comprar em feiras e sacoldes: querem produtos
frescos e de qualidade. Por isso, os supermer-
cados passaram a ser tdo exigentes com os seus
fornecedores, priorizando a relagdo direta com
os produtores.

Com a midia incentivando uma alimenta-
¢do saudavel, a procura por hortifruticolas au-
mentou, segundo os supermercadistas consulta-
dos. Ao mesmo tempo, o consumidor ficou mais
exigente, procurando alimentos de qualidade e
com prego acessivel.

Para atender a esse perfil de demanda, a
relagdo fornecedor-supermercado também ama-
dureceu quando comparado a identificada pela
Hortifruti Brasil na edicio de abril de 2003.
Atualmente, o produtor estd mais consciente do
interesse do consumidor por produtos de quali-
dade — apesar de ndo ter avangado no mesmo
ritmo que o supermercado. Com certeza, houve
evolugdo quanto aos cuidados com todo o pro-
cesso, desde o plantio até a distribuicdo no su-
permercado, visto que a qualidade e rastreabili-
dade sdo agora exigéncias das grandes redes.

Por outro lado, alguns aspectos continuam
conflituosos. Na edigdo de abril de 2003, a bo-
nificagdo foi apontada como a principal desvan-
tagem na relagdo produtor-supermercado. Sete
anos depois, este item continua sendo a principal
desvantagem apontada pelos fornecedores.

A concorréncia entre as grandes redes au-
menta o uso de estratégias competitivas entre
elas e estimula o uso de descontos e os pregos
promocionais aos consumidores. Esses “custos”
geralmente sdo rateados com os fornecedores,
que acabam por ter seus ganhos reduzidos, se-
gundo declararam. Apesar disso, pode-se notar
a evolugdo do produtor quanto a estruturagdo
dos seus custos. Segundo representantes dos su-
permercados e parte dos produtores entrevista-
dos, hoje os fornecedores estdo mais conscien-
tes desses descontos e ja o embutem no valor

de negociacdo.

Para as grandes redes entrevistadas, o Gni-
co fator que continua ainda desvantajoso é a
falta de regularidade da oferta dos produtores.
Segundo os representantes das redes, o produtor
precisa organizar melhor o seu planejamento
para evitar imprevistos.

Uma melhor organizagdo por parte dos
supermercados quanto ao calendario de promo-
¢do das frutas e hortalicas também foi a reco-
mendacao dos produtores entrevistados, de mo-
do a serem mais bem aproveitados os produtos
que estiverem em pico-de-safra. Muitas vezes,
os supermercados selecionam para promogao
produtos hortifruticolas que estdo em periodos
de baixa oferta, e isso dificulta tanto a disponi-
bilidade de produto quanto a redugao do preco
de venda.

Outra dificuldade citada pelos produto-
res é a negociagdo excessivamente formal das
grandes redes. Enquanto o supermercado tem o
costume de negociar com inddstrias, o produtor
era habituado a lidar com atacadistas. Esta rela-
¢do costumava ser mais proxima e menos for-
mal, deixando o produtor mais a vontade com
os atacadistas.

Apesar disso, a formalizagdo e o elevado
poder de barganha das grandes redes favorecem
duas das principais vantagens apontadas pelos
produtores entrevistados: a garantia de re-
cebimento e a compra de elevado
volume.
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QUALIDADE, SEGURANCA E PRATICIDADE
SAO OS REQUISITOS EM ALTA

A relagdo entre produtor e supermerca-
dos é dindmica e continuard regida pelas exi-
géncias dos consumidores. E um processo em
constante evolucao, em que novos requisitos
de qualidade vao sendo paulatinamente acres-
centados.

Os supermercadistas também concor-
dam que, ao longo do tempo, a relagdo com
produtores evoluiu. Segundo eles, o principal
desafio do supermercado foi conseguir conso-
lidar a qualidade do segmento de FLV, visto
que pouco tempo atrds, esse diferencial ainda
nado era valorizado nem exigido pelos consu-
midores.

A exigéncia dos supermercados por qua-
lidade aos fornecedores comecou com a for-
malizacdo de uma classificacio minima do
produto e respeito ao limite maximo legal de
residuos. Essa fase, para as grandes redes, ja
estd consolidada e, agora, adicionam a exi-
géncia de maior controle do produto desde a
origem, através da rastreabilidade.

Num futuro préximo, é possivel que o
enfoque se volte sobre uma melhor coordena-
¢ao das grandes redes com a cadeia de supri-
mentos para oferecer ao consumidor mais pra-
ticidade. “Praticidade no passado era um luxo,
hoje é uma tendéncia”, diz Leonardo Miyao,
diretor comercial do Grupo Pao de Acgtcar. A
reducdo do tempo livre faz com que o con-
sumidor deseje minimizar o periodo gasto na
cozinha. Assim, a procura por produtos ja la-
vados, selecionados e picados, por exemplo,
deve ser crescente.

Para o supermercadista e também ao
fornecedor, a vantagem na comercializagao
desse tipo de produto estd no valor agrega-

do a ele. A embalagem o torna mais atrativo,
permitindo elevar o seu preco. Além disso, o
produto embalado diminui o tempo de esco-
lha do consumidor, reduzindo o manuseio dos
produtos e, como conseqliéncia, os danos a
ele causados.

Na avaliacao de 81% dos produtores for-
necedores consultados pela Hortifruti Brasil,
produtos diferenciados devem ganhar impor-
tancia na relagdo supermercado-fornecedor:
produtos minimamente processados, prontos
para consumo, organicos, produtos com certi-
ficacdo socioambiental e cultivares de FLV di-
ferenciadas: tomate grape, sem-semente, mini
hortalicas etc.

O desafio, tanto para o fornecedor quanto
para o supermercado, é garantir a disponibili-
dade de produtos que atendam essa demanda
do consumidor, aprimorando seus métodos e
investindo em qualidade, porém sem que haja
um aumento significativo de precos ao con-
sumidor.

Os levantamentos da Hortifruti Brasil
apontam que tem havido reducdo do niimero
de produtores com capacidade de investimen-
tos que os permitam a se enquadrar as exigén-
cias das grandes redes. Nesse sentido, a inclu-
sdo de pequenos e médios produtores nessa
cadeia de suprimentos poderia requerer mais
organizacao, via cooperativas ou associagoes.
Aos grandes produtores, que ja estdo investin-
do nesse canal de escoamento, uma providén-
cia muito importante é a gestao profissional de
todas as etapas da producdo e da comerciali-
zagao. Com isso, eles poderdo ter uma analise
precisa do resultado obtido ao negociar com
as grandes redes.m






