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Perspectivas do Agronegdcio e
Oportunidades paraa

Distribuicao
de Insumos

Como o crescimento da
producao agricola e pecudria
acelerard a consolidacao do negécio de
distribuicao de insumos no Brasil

Com o crescimento esperado da populacdo mundial, maior serd a
demanda por alimentos e a pressdo por maior producdo e menores
custos em paises produtores como o Brasil. Para alcancar essas estimativas
sera necessario expandir as dreas atuais e aumentar a produtividade,

onde o setor de insumos agropecuarios tera grande oportunidade de se
consolidar.

crescimento e importancia do agronegocio
O brasileiro, tanto em termos de relevincia na
economia nacional, quanto na participag¢ao das
exportacoes mundiais das principais commodities agri-
colas é inquestionavel. Avangos na estrutura produtiva,

organizagdo dos agentes e maci¢os investimentos tec-
nologicos tém permitido esse desempenho. Natural-

USB FCETM e UNIMEP.

mente, novos investimentos, infraestrutura e seguranga
Juridica e institucional ainda sio fatores limitantes para
um maior desenvolvimento do setor.

Entretanto, as perspectivas sio favoraveis. Recentes
estimativas apontam para aumento de producio e ex-
portagao, com a fixacio do Brasil como um dos prin-
cipais produtores e exportadores de alimentos, energia, »
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fibras e biomassa. Dados da CONAB/
MAPA indicam que até 2020 a produgio
devera se expandir, o que podera vir por
meio de expansiao e substitui¢iao de areas,
bem como por meio de novas tecnolo-
gias. Independentemente da forma que
a producio ird se expandir, a estrutura
das cadeias produtivas devera estar prepa-
rada. Fornecedores de insumos, agentes

Estima-se que
a producao
agropecuaria deve
crescer em média
25% até 2020. Sendo
que soja e milho
devem alcancar

lhdes de toneladas nos proximos 10
anos. Se compararmos com os dados
ja divulgados também pela CONAB
da estimativa de safra de soja para
2011, aproximadamente 71 milhdes
de toneladas, podemos ver que o cres-
cimento projetado tera grandes chan-
ces de ser alcancado. O mesmo vale
para a cultura do milho que em 2011

de distribui¢ao de insumos e produtores, 86,5 e 65,5 milhoes tem produgio estimada de 60,30 mi-
sem falar nos elos a jusante, como pro- de toneladas, lhoes de toneladas, podendo chegar
cessadores, distribuidores de produtos Iespectivamente. a 65,5 milhoes de toneladas na safra

acabados e exportadores.

Neste artigo, focaremos nossa aten¢ao
para o canal de distribuigio no “inicio da cadeia”, des-
tacadamente para aqueles agentes responsaveis pela

disponibilizacio de produtos e servigos aos produtores.

Com o aumento esperado de produgio e na adogao de
novas tecnologias, quais sio as oportunidades e pers-
pectivas para esses agentes? Como a consolidagao do
setor de distribui¢ao de insumos pode (e precisa) su-
portar o crescimento do agronegocio?

PERSPECTIVAS DE CRESCIMENTO DO
AGRONEGOCIO

Para entender as oportunidades do setor de distri-
bui¢io de insumos no Pais devemos analisar como o
agronegocio brasileiro deverd evoluir nos proximos
anos. De acordo com os dados divulgados pela Com-
panhia Nacional de Abastecimento (CONAB), pode-
-se observar um aumento consideravel na produgao
das principais culturas do Pais. Como podemos ob-
servar pela tabela 1, a produgido de soja passard de 68
milhdes de toneladas para aproximadamente 86 mi-

2020/21.

Além disso, o aumento das exporta-
¢Oes de grios também sera notavel, variando em 68,4%

para a cultura da soja e 56,46% para a cultura do milho.

Esse aumento deve-se principalmente ao crescente au-
mento da populagio mundial e demanda por alimen-
tos, notadamente dos paises asiaticos, como China e
india.

Com a populagio mundial chegando aos 7 bilhoes
de habitantes no ano de 2011 e com uma projegao
de 9 bilhoes para 2050, nio hi como pensar na pro-
ducdo de alimentos sem incremento de tecnologia e
areas. Em palestra apresentada no 21° Annual IFAMA
World Forum and Symposium, da International Food
and Agribusiness Management Association, realizado
em junho de 2011, em Frankfurt, na Alemanha, mos-
trou-se que a necessidade de terras agricultaveis para
alimentar toda a populagio em 2050 sem aumento da
tecnologia pode chegar a mais de 2 vezes a area dispo-
nivel atualmente, o que significa a falta de terras para a
produciao de alimentos, o que demonstra a importan-
cia e necessidade do aumento em produtividade e uso
de tecnologia.

TABELA 1. Projecao de producdo - principais commodities.

PRODUTO

Nota: cana-de-agiicar — produgao total de etanol e agiicar, considerando produgdo para forragem, renovagao de mudas e bebidas. Fonte: MAPA (2011).

* referente a 2019/20.
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Com 1sso, o aumento da demanda
mundial de alimentos nos proximos
40 anos também deve incentivar o au-
mento da produgio brasileira. Segundo
os dados do Ministério da Agricultura.
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), a
projegao ¢ que no ano de 2050 o Pais
alcance uma producio de 299 milhdes
de toneladas de graos, um crescimento
de 88% em relagio a producido estima-
da de 159 milhoes de toneladas para a
safra 2011/12. A produgio de carnes, por sua vez, de-
vera quase dobrar os atuais 26,5 milhoes de toneladas
para 52,6 milhdes de toneladas até 2050.

Nesse cenario, as industrias, fabricantes e distribui-
dores de insumos, defensivos, fertilizantes, sementes,
produtos para pecuaria, entre outros, terio uma grande
responsabilidade no desenvolvimento de novas tecno-
logias que possam garantir o aumento da produtividade
para produgio de alimentos, energia, fibras e biomassa.

Pode-se notar pelos nimeros atuais que as indastrias
de insumos ja estio acompanhando o crescimento do
mercado para a produgio de alimentos. Conforme a
tabela 2 pode-se verificar que a indistria de defensivos
agricolas cresceu 10% em relagio ao ano de 2009 para
2010. Esse crescimento foi continuo no ano de 2011,
em que o faturamento da industria de defensivos foi
projetado pela SINDAG para US$ 8,1 bilhdes, man-
tendo o crescimento de 10%.

TABELA 2. Faturamento do setor de
defensivos (em milhoes USS).

FATURAMENTO DO SETOR DE DEFENSIVOS NO BRASIL
(EM MILHOES US$)

Todas as culturas 6.625,61  Todas as culturas  7.303,92

CONSUMO DE DEFENSIVOS NAS PRINCIPAIS CULTURAS
(EM MILHOES US$)

2009 2010
Soja 3.121;23 Soja 3.221,87
Milho - )
= = 754,54 Algodao 774,87
(safra + safrinha) N aous
f'{()l‘ffflrlﬂl[()/'ﬂf 658,11 I[m‘lg(rulrm’ld.\‘ (in- 732.85
(incluindo citros) cluindo citros)
Cana-de-acticar 541,29 Cana-de-agiicar 705,58
490,27 M 681,16

(safra + safrinha)

Fonte: Rodrigues e Manarim (2011)/Sindag
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Até 2050 a producao
brasileira de graos
pode alcancar 299

milhoes de toneladas

e a de carnes
52,6 milhdes de
toneladas.

Além do crescimento do mercado de
defensivos, nota-se também boas pers-
pectivas para o mercado de sementes,
nutri¢do e saude animal. Conforme o
grafico da figura 1, nota-se um cres-
cimento do mercado de sementes no
Pais, sendo produzidas na safra 2008/09
mais de dois milhdes de toneladas de
sementes. Essa evolucio também vem
acompanhada do  desenvolvimento
de novas tecnologias com as sementes
transgénicas que também pode contribuir para o au-
mento da produtividade das principais culturas.

Esse cenario mostra-se favoravel para os distribui-
dores de insumos do Brasil. No entanto, acreditamos
que esses devem se tornar mais preparados para poder
aproveitar as oportunidades que o agronegdcio bra-
sileiro ira proporcionar. Na sequencia, discutiremos
como os distribuidores de insumos podem se tornar
mais competitivos e preparados para atender as novas
demandas das industrias e dos produtores agricolas e
pecuaristas no Brasil.

O SETOR DE DISTRIBUICAO DE
INSUMOS

Com pouco mais de 40 anos, o setor de distribuicio
de produtos agropecudrios no Brasil tem se tornado
cada vez mais importante para a sustentabilidade do y

FIGURA 1. Evolucao do volume de producao
de sementes das principais culturas

(em mil toneladas).
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agronegocio nacional. Estima-se que
mais da metade de todos os insumos
agricolas (principalmente defensivos, se-
mentes e fertilizantes) e cerca de 70% dos
insumos veterinarios sejam comercializa-
dos ou agenciados por distribuidores e re-
vendas agropecuarias no Brasil. Ademais,
com a expansdo das areas de fronteiras,
o desenvolvimento de novas tecnologias
de produgio e consequentemente com o
aumento das demandas dos produtores,
os agentes distribuidores (distribuidores,
revendas, cooperativas, lojas agropecua-
rias, entre outros) tornam-se pegas-chave

tos para seus clientes. Para fins conceitu-
ais e de posicionamento estratégico para
o setor, chamaremos todos os agentes de
distribuidores.

Esses distribuidores se tornaram um
parceiro essencial da indstria, pois além da comercia-
lizagio de produtos, desenvolve a importante fungio
de fomentar o negdcio do produtor oferecendo ser-
vigos, assisténcia técnica, crédito, novas tecnologias etc.
Dificilmente, assim como ja ocorre em outros setores,
os fabricantes de insumos seriam capazes de servir di-
retamente os milhdes de produtores dispersos por todo
territorio nacional. Assim, a presenga de intermediarios
capacitados aumenta a eficiéncia da distribuigao, reduz
custos e permite acesso a melhores niveis de servigos

aos clientes finais (produtores), segundo Coughlan et
al (2002).

De acordo com os dados da Associagio Nacional dos
Distribuidores de Insumos Agricolas e Veterinarios

Dificilmente os
fabricantes de
insumos seriam
capazes de servir
diretamente
os milhoes de
produtores dispersos
por todo territorio
nacional. Assim,

a presenca de
intermediarios
para oferecer muito mais do que produ- capacitados aumenta
a eficiéncia da
distribuicao aos
produtores.

(ANDAV), até o final do ano de 2007
o setor contava com aproximadamen-
te 7 mil distribuidores e mais de 15
mil revendas voltadas para agropecu-
iria no Pais. No entanto, observamos
uma tendéncia de consolida¢io e
concentracdo dos canais existentes, o
que levard a uma redugio na taxa de
crescimento do namero de empresas,
mesmo que se aumente o namero de
unidades/filiais. A estrutura desses ca-
nais ¢ apresentada na figura 2.

Assim, com as demandas dos produ-
tores aumentando cada vez mais, os
canals existentes terdao que encontrar
formas para se tornarem mais atrati-
vos para seus clientes, que estio mais
exigentes e concentrados. Ha algum
tempo temos discutidos temas re-
lacionados a gestio das empresas na
distribui¢io de insumos (Agrodistribuidor, 2011),
abordando questdes que sio fundamentais para o de-
senvolvimento das atividades do dia-a-dia, com foco
na geragdo de valor para os envolvidos. Os temas apre-
sentados sio varios, entre eles politicas crédito, gestio
de clientes, gestio de pessoas, estratégias de crescimen-
to, gestdo financeira, governanga, entre outros (Mari-
no e Neves, 2008). Além disso, a dinamica do setor
de distribuicio tem mudado, conforme apresentado na
figura 3, uma vez que a concentragido das industrias e
produtores provavelmente também levara a maior pro-
fissionalizacdo e concentra¢io no elo distribuidor.

No entanto, acreditamos que para alcangar novos pa-
tamares de producio e exportagio de produtos agro- y»

FIGURA 2. Canais de Distribuicao de Insumos no Brasil.
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FABRICANTE DE | DISTRIBUIDOR (ATUA |
INSUMOS COMO ATACADO)
FABRICANTE DE
INSUMOS
Fonte: Castro (2008) e Consoli, Castro e Prado (2010).
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pecudrios, conforme as projecdes
da CONAB/MAPA apresentadas
anteriormente, Serao necessarios
agentes mais qualificados em ter-
mos operacionais, tecnologicos e
gerenciais para disponibilizar pro-
dutos, servigos, tecnologias e co-
nhecimento que alavancario os
resultados no campo e permitirio

ganhos de escala, produtividade e

Acreditamos que para

alcancar novos patamares

de producao e exportacao

de produtos agropecudrios,

conforme as projecoes
da CONAB/MAPA serao
necessarios agentes mais

qualificados em termos

como ponto de partida a deman-
da. Seja para consumo interno,
exportacdo para grandes paises
em desenvolvimento, como Chi-
na, india, Russia e Oriente Mé-
dio, ou mesmo para paises desen-
volvidos, a demanda para os elos
a montante nas cadeias produtivas
sao sempre derivadas do consu-
mo na ponta final das cadeias.

produgio esperados.

Dessa forma, a Markestrat — Cen-
tro de Pesquisa e Projetos em Mar-
keting & Estratégia tem desenvol-
vido estudos para consolidar esse
conhecimento de forma que pu-
déssemos realizar uma reflexio mais
profunda sobre quais sio os grandes
desafios operacionais e estratégicos para os distribui-
dores de insumos agricolas e agropecuarios do Brasil,
onde temos consolidado o que chamamos de DEDI
— Drivers Estratégicos para a Distribui¢io de Insumos
(Consoli, Prado e Marino, 2011), sobre as principais
questoes que envolvem as demandas dos fabricantes,
distribuidores e produtores no que se refere ao negd-
cio de insumos agropecudrios. A figura 4 resume os
principais drivers identificados nas pesquisas da Mar-
kestrat ao se observar a relagao indastria-distribuidor-
-produtor.

O CRESCIMENTO DA PRODUCAOE A
RELACAO INDUSTRIA-DISTRIBUIDOR-
PRODUTOR

Todas as premissas de estudos sobre o aumento da
produgio agropecuiria no Brasil e no Mundo tém

operacionais, tecnolégicos
e gerenciais para
disponibilizar produtos,
servigos, tecnologias e
conhecimento.

Assim, presume-se que de ma-
neira coordenada e alinhada, os
elos envolvidos na distribui¢io
de insumos se beneficiario mais
e serao capazes de entregar mais
valor para o produtor e, como
consequeéncia, para os demais elos
das cadeias agroalimentares.

A Markestrat tem se esforcado no entendimento des-
se processo, mas nao ha ou ao menos nio foi encontra-
da uma tnica forma de descrever e caracterizar a rela-
¢ao entre industrias, distribuidores e produtores e suas
inter-relagdes. Dependendo do ponto de vista, cada
um pode tecer consideragdes a essas relacdes. Deve-se
assim avaliar essas relagdes utilizando duas abordagens.
Na primeira, é indicado observar o que aqui se de-
nomina “Drivers Estratégicos na Distribuicio de In-
sumos” (DEDI), outra forma ¢ avaliar a questio sob a
otica dos custos de transacio, o que nao sera discutido
neste artigo.

No que se refere aos drivers estratégicos para cada
elo, procurou-se uma visio neutra, considerando o que
aparenta ser o “motivo” central (geral) para existéncia
desses negocios. Assim, em uma visio ampla, entende-
-se que uma indastria de insumos tem como driver y

FIGURA 3. Mudancas na Dindmica do Setor de Distribuicdo de Insumos.

FORNECEDORES
(INSUMOS)

»  EMPRESAS GLOBAIS
»  MULTINACIONAIS

»  INVESTINDO EM
EMBALAGENS

» P&D

Fonte: Consoli, Castro ¢ Prado (2010).
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principal a oferta de tecnologia e marcas. Ja um dis-
tribuidor ou revenda tem como driver do negocio de
distribuigao a prestagio de servigos, apoio e gestio de
relacionamentos (com fornecedores e produtores). Do
mesmo modo, entende-se que o driver principal do
produtor estd nos resultados (em termos de produgao e
economicos), produtividade e seguranca das suas ativi-
dades agropecuarias. Assim, a figura 3 consolidou essa
visdo a respeito desses drivers e os impactos nas rela-
¢Oes entre os agentes em termos do que cada elo (ou
empresa) faz para agregar valor aos demais membros na
relacio “indastria-distribuidor-produtor™.

A seguir, alguns dos principais aspectos envolvendo
a forma como industrias, distribuidores e produtores
se relacionam sao analisados, considerando como uni-
dade de analise o “valor” que cada agente no setor de
distribui¢io pode agregar aos demais nessa complexa
rede de relacoes.

COMO O PRODUTOR AGREGA VALOR PARA
INDUSTRIAS E DISTRIBUIDORES?

Uma das consequéncias dessa analise é o fato de que
os drivers de agregagio de valor, ou seja, o que as in-
dustrias e distribuidores “gostariam” que um produtor
tivesse, e assim o torna mais importante e valorizado,
sao muito semelhantes, senao os mesmos, para as in-
dastrias e distribuidores, dado que o elo de produgio

sera o implementador de tecnologias capazes de au-
mentar a produgio a jusante e consumir insumos a
montante.

Conforme ¢ apresentado na figura 3, um produtor
tera mais valor para seus parceiros a montante no ca-
nal de distribui¢do de insumos quanto mais regulares
e maiores forem suas compras, bem como se for fiel e
der preferéncia a marca (indastria) e ao atendimento
(distribuidor). Ademais, pagar em dia e oferecer garan-
tias (CPR, Hipoteca etc.) e cumprir contratos e acor-
dos sio fatores basicos dessa relacao.

Além das questoes de tamanho, potencial e paga-
mentos, uma série de outros drivers mais relacionais
¢ considerada e geralmente agregam valor na relacio,
tais como disponibilizar reas para teste de produtos e
divulgagio de resultados, apoiar e realizar a divulga-
¢ao direta e indireta (boca a boca) entre produtores e
influenciadores, estar aberto para troca de informacio
e compartilhamento de dados, aceitar a realizacio de
parcerias e manter relacionamento préximo com a in-
dustria e distribuidor, além de participar de eventos e
atividades promovidos pela industria e distribuidores.
Ainda, novos temas tém surgido como a elevacio do
nivel de tecnifica¢io e adocao de tecnologias, além de
possuir processos de gestao organizados e controle das
atividades agricolas.

Entretanto hd um tema critico nessas relagdes que é »

FIGURA 4. Drivers Estratégicos na Distribuicao de Insumos (DEDI).
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Fonte: Consoli, Castro e Prado (2010), Agrodistribuidor (2011).
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a venda direta (Consoli, Prado e Marino, 2011). Do
ponto de vista de canais de distribuigao, clientes gran-
des, de elevada importancia estratégica, concentrados
territorialmente e com elevada necessidade de infor-
macdes, justificam a atuacio direta das indastrias (de
qualquer ‘setor), mas isso pode gerar alguns conflitos.
Especificamente sobre esse tema, o que se avalia como
mudancas nas dinamicas é que com a consolidagao e
concentracio dos produtores em algumas regides, estes
passam a demandar atendimento “direto”, o que pode
trazer riscos para o negocio de distribuigio e conflitos
nos relacionamentos no canal.

COMO A INDUSTRIA AGREGA VALOR PARA
DISTRIBUIDORES E PRODUTORES?

Considerando agora o lado oposto do canal de dis-
tribui¢io de insumos, o elo industrial é aquele que,
em geral, coordena o sistema de distribuigdo no Brasil,
que possui especificidades e diferengas com relagao a
outros paises, principalmente os Estados Unidos. Nesse
sentido, pode-se dizer que a grande parte das indastrias
“escolhem” seus distribuidores e trabalham em parce-
ria para que esses desenvolvam o mercado local onde
atua com os produtos da empresa.

Para o distribuidor, uma industria fornecedora sera
mais interessante (agrega mais valor ac seu negocio)
se esta possuir um bom portfélio de produtos para as
culturas predominantes em sua regido. Assim como se
a mesma tiver um bom posicionamento (regiao e cul-
turas) e for capaz de oferecer preferéncia, bandeira ou
exclusividade territorial para o distribuidor, com uma
politica comercial e de crédito, que possibilite uma
competitividade local com rentabilidade dos produtos
da industria.

Cada vez mais a agrega¢do de valor da industria para
um distribuidor também estd relacionada a aspectos
relacionais (que também envolvem recomposigio de
margens) como os programas de rebate (relaciona-
mento), a oferta de apoio gerencial, marketing e ven-
das (capacitagio), o desenvolvimento de uma parceria
de longo prazo e uma estrutura logistica capaz de aten-
der as demandas locais (Castro, 2008).

Por outro lado, considerando como a industria agre-
ga valor para o produtor (seja por atendimento direto
ou por meio de intermediarios), verifica-se que al-
guns drives sio diferentes e envolvem fatores como
a qualidade, confiabilidade e eficiéncia de produtos,
que devem ser capazes de atender as necessidades do
produtor, oferecendo seguranga e produtividade, com
status e marcas reconhecidas, mas com uma relag¢io de
custo-beneficio que justifique a escolha de determi-
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nada marca ou industria. Além disso, como ja ¢ sabi-
do, aspectos de servigos como facilidades e op¢oes de
crédito, inovacdes em embalagens e novas tecnologias
de aplicagio, além de a¢oes de marketing e relaciona-
mento, estio cada vez mais envolvidas no pacote de
valor que um produtor considera na escolha de uma
determinada marca (Consoli, Prado e Marino, 2011).

COMO O DISTRIBUIDOR AGREGA VALOR PARA
A INDUSTRIA E PRODUTORES?

Quando se observa, de maneira mais detalhada, para
o negocio de distribui¢io (revenda), considerando os
aspectos e dinamicas apresentadas anteriormente, ve-
rifica-se um desafio para o distribuidor em termos de
este ser capaz de agregar valor tanto para a industria
(que em geral coordena a distribui¢io de insumos) e
para os produtores, que de fato sio aqueles que pos-
suem o poder final de decisio, uma vez que sio os
usuarios finais dos insumos a eles oferecidos e terido a
responsabilidade de aumentar a produgdo para atender
a crescente demanda global.

Nesse sentido, para melhor agregar valor aos pro-
dutores, o distribuidor precisa possuir ou desenvolver
credibilidade em nivel local ou regional, mas que te-
nha produtos de qualidade e um portfolio capaz de
comprovar resultados, oferecendo uma politica comer-
cial atrativa, com opg¢odes de crédito e trocas. Além dis-
s0, percebe-se que a questio da prestagio e oferta de
servigos, inovagoes em manejo, assisténcia técnica e su-
porte técnico aos produtores, como gestao eficiente de
entregas e armazenamento estio se tornando drivers
de valor cada vez mais importantes para o distribuidor,
que ainda precisa ser capaz de oferecer informagoes
relevantes e desenvolver relacionamentos duradouros
com produtores como forma de “fechar” a equagio
de valor que podera lhe diferenciar da concorréncia
no setor.

Por outro lado, para que tenha essa capacidade, é ne-
cessario que os produtos disponibilizados (parceiros
fornecedores) sejam diferenciados e, para tal, ser um
distribuidor importante e priorizado pelas industrias
se torna uma estratégia cada vez mais relevante para o
distribuidor. Para 1sso, os drives de valor que o distri-
buidor pode oferecer para uma industria envolvem te-
mas, como capacidade financeira e oferta de garantias,
além de possuir estrutura fisica e gerencial adequada,
com forte alinhamento estratégico com as empresas
parceiras.

Além disso, para que juntas (indastrias e distribuido-
res) possam agregar valor aos produtores, o distribuidor
necessita desenvolver uma cobertura regional, possuir
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equipe de vendas e penetra¢io de
mercado, que atenda as necessida-
des das indastrias-parceiras, bem
como ter credibilidade, relacio-
namento e acesso aos produtores
da sua regido. Os objetivos sio, a
partir dessa situagdo, que elas pos-
sam apoiar o desenvolvimento de
produtos da industria e a divulga-
¢do de suas marcas, a fim de de-
senvolver um nivel de parceria e
fidelidade que incentive maiores
investimentos conjuntos da indus-
tria no negocio do distribuidor.

O que se destaca aqui é que alguns dos drives de
valor da industria para os produtores podem ser obti-
dos ou melhorados por meio dos distribuidores, prin-
cipalmente aqueles relacionados a servigos, apoio ao
produtor e credibilidade local. Sob o ponto de vista
dos autores, essa ¢ uma oportunidade para industrias e
distribuidores estreitarem relacionamento como foco
no que juntos podem desenvolver em termos de agre-
gagao de valor ao produtor, apoiando o crescimento
da produgio, por meio de maior eficiéncia e produ-
tividade, sem a necessidade de grandes aumentos de
areas nos proximos anos, que ja ¢ pauta de discussoes
sobre uso da terra e aspectos ambientais bastante con-
troversos.

CONSIDERACOES FINAIS

Que a populagio e a demanda mundial por alimen-
tos, biomassa e energia irdo aumentar ji temos certeza.
Entretanto, frente aos desafios de aumento de produ-
¢do, produtores rurais e pecuaristas deverio imple-
mentar cada vez mais tecnologia no campo para fazer
frente a essa demanda. Apenas a expansio de areas nio
sera suficiente, nem desejavel por questdes estruturais
e ambientais. Assim, o aumento de produgio sera for-
temente alavancado com uso de tecnologia de insumos
agricolas e pecuarios.

Mas como essa tecnologia: produtos, servigos e pro-
cessos gerenciais chegam ao campo? Grande parte des-
sas tecnologias somente sio acessiveis aos produtores de
todo o Pais gracas a uma extensa rede de distribuicio
de insumos. Sao milhares de empresas e profissionais
capacitados que atuam diretamente com os produto-
res fazendo o link entre fabricantes e usuarios. Entre-
tanto, o sistema de distribuicao de insumos também
esta se reinventando e se consolidando para “dar conta
do recado” e nosso enfoque de drivers estratégicos na
distribui¢do de insumos, focando a relacio indastria-

Presume-se que de maneira ~distribuidor-produtor é uma das
coordenada e alinhada,
os elos envolvidos na
distribuicao de insumos se
beneficiardo mais e serao
capazes de entregar mais
valor para o produtor, e
como consequéncia para
os demais elos das cadeias
agroalimentares.

formas de se avaliar as oportuni-
dades e desafios para esse impor-
tante setor do agronegdcio. Com
1550, nossa principal premissa é que
sem uma distribuicao eficiente de
insumos e tecnologia nio ha pro-
dugio. Assim, esperamos uma forte
consolidagao e crescimento do se-
tor de insumos para apoiar ainda
mais o produtor e o agronegdcio
brasileiro.
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