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varejo e margem de comercializacéo
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A alta dos precos do leite ao consumidor esté voltando novamente aos canais de midia. Em abril, o grupo de
lacteos subiu 1,91%, o leite UHT aumentou 3,01%, enquanto o IPCA aumentou 0,47%. Ou seja, os lacteos
subiram quatro vezes mais e o UHT seis vezes. No ano, enquanto os lacteos subiram 2,5%, o UHT subiu 4,6% e o
IPCA aumentou 1,7%. Portanto, faz sentido a preocupacado até porque o pais pratica um regime de metas de
inflacdo que considera o ano civil, ou seja, ndo importa o passado e sim o comportamento anual. Neste artigo
procurou-se analisar o comportamento dos precos a partir de janeiro de 2008, considerando também os precos no
atacado e a margem bruta de comercializacdo do varejista para o leite UHT. O célculo da margem bruta considerou
apenas a diferenca entre o preco do leite no varejo e no atacado.

O grupo de leite e derivados aumentou cerca de 4,3% entre janeiro de 2008 e abril de 2009. Nesse mesmo
periodo, o custo de vida do brasileiro, medido pelo IPCA, subiu 7,1%. Portanto, no periodo considerado, os lacteos
como um todo contribuiram para segurar a inflacdo, apesar de ter causado preocupacao entre abril e julho de 2008,
gquando descolou do IPCA (Fig. 1).
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Fig. 1. indice de precos Leite UHT em S&o Paulo: indice de precos no
atacado e varejo e margem bruta de comercializacao do varejista (%).
Fonte: Embrapa Gado de Leite/IBGE.

Observa-se, no entanto, que o comportamento dos precos foi distinto entre os produtos. Somente o UHT e a

manteiga registraram valorizacdo superior ao IPCA (Fig. 2). Além disso, leite em p&, leite condensado, iogurte e leite
com sabor tiveram deflacao no periodo analisado.
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Fig. 2. Variacao de precos de leite e derivados no varejo entre

jan/2008 a abr/2009 (%).

Fonte: Embrapa Gado de Leite/IBGE.




No caso do leite UHT, considerando as pracas de Sao Paulo, Belo Horizonte e Goiania, verifica-se que
somente em Sao Paulo os precos no atacado evoluiram em ritmo superior ao do varejo nos Ultimos quinze meses
(Fig. 3). Nesse periodo, enquanto os precos no atacado subiram 15%, no varejo a alta foi de 9%. No entanto, vale
ressaltar que em Sao Paulo as margens de comercializacao do varejista ainda encontram-se acima da calculada para
as demais pracas, fechando o més de marco em 44,5%. E sem ddvida uma margem bastante elevada e que vem se
mantendo neste patamar desde outubro de 2008.

Ja em Belo Horizonte, no periodo considerado houve incremento de precos no atacado de 4,3%, enquanto
no varejo os precos subiram apenas 2,4% (Fig. 4). A margem de comercializacdo do varejista tem se mantido
relativamente estavel desde meado de 2008, fechando o Ultimo més com pequena queda. Ainda assim, a margem
do varejista estd em 28% e em todos os meses analisados ela ficou acima de 20%.

Em Goiania os precos no atacado registraram a menor variacao das pracas, subindo 2,9% no periodo (Fig.
5). Além disso, foi a Unica praca em que houve desaceleracado de precos no atacado nos ultimos trés meses. Ja no
varejo os precos registram pequena alta em marco e fechou o periodo de quinze meses com alta de 6,8%. A margem
do varejista com a venda de leite UHT em Goiania fechou marco de 2009 em 33%. No periodo analisado o menor
valor de margem foi verificado em maio de 2008, de 19,8%.

Portanto, pode-se concluir que as oscilacoes de margem com a venda de leite ocorrem predominantemente
entre os elos de producao (produtor e laticinio), com o varejista logrando de uma situagcdo confortavel de margem
fixa de vendas. Além disso, as margens atuais estdo em valor bastante satisfatorio, sendo de 28% em Belo
Horizonte, 33% em Goiania e de 44,5% em S&o Paulo.
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Fig. 3. Leite UHT em Séao Paulo: indice de precos no atacado e
varejo e margem bruta de comercializacdo do varejista (%).
Fonte: Embrapa Gado de Leite/IBGE/Cepea/SimLeite.
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Fig. 4. Leite UHT em Belo Horizonte: indice de precos no atacado e
varejo e margem bruta de comercializacao do varejista (%).
Fonte: Embrapa Gado de Leite/IBGE/Cepea/SimLeite.
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Fig. 5. Leite UHT em Goiania: indice de precos no atacado e varejo e
margem bruta de comercializagao do varejista (%).
Fonte: Embrapa Gado de Leite/IBGE/Cepea/SimLeite.

Nos Ultimos anos o setor supermercadista passou por um processo de concentracdo, seja por meio da
aquisicao de empresas menores (e incorporacao de lojas), seja por meio da abertura de novas lojas. Isso
acabou proporcionando elevado poder de mercado das grandes redes, que dominam a venda de alimentos nos
pais.

A Fig. 6 mostra a evolucado da concentracdao no setor supermercadista. Foi utilizado como indicador o
faturamento das empresas com dois ou mais check-outs, que, pelo critério da Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras), sdo consideradas supermercados. Portanto, a participacado das cinco maiores empresas no
faturamento das trezentas maiores saltou de 37% em 1994 para 62% em 2008. As dez maiores respondem por
69 % do faturamento total.
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Fig. 6. Participacdo das maiores redes de supermercado no
faturamento total das 300 maiores.
Fonte: Abras. Elaboracado: Embrapa Gado de Leite.



Por fim, cabe ressaltar que esse movimento de concentracdo e consolidagcdo dos grandes varejistas no
mercado nacional tem um impacto direto na cadeia produtiva do leite, a medida que os supermercados se destacam
como o principal canal de distribuicdo de produtos alimenticios. O maior impacto ocorre nos pequenos laticinios, que
nao possuem escala de producao nem forga suficiente para negociar com as grandes redes varejistas. Além disso, a
indUstria precisa custear ainda os gastos de promocao, espacos em gdéndolas, taxas para inclusdo de novos
produtos/marcas etc. Enfim, uma boa parte do valor adicionado pela cadeia produtiva do leite esta sendo apropriada
pelos grandes varejistas. A indUstria de laticinios, por sua vez, tem caminhado no sentido da consolidacao setorial e
criacao de grandes grupos empresariais do ramos de alimentos, buscando fortalecer também seu poder de
negociacao, além de ganhar em escala e escopo.



