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COMO DIZIAOPORTA :

eza
3 fundamental!

Com um piblico predominantemente classe A ¢ B, os cosméticos podem
ser uma boa conquista para os hipermercados ¢ magazines de supermercados.
O volume de vendas e alta rotatividade destes garantiria um pregco
mais acessivel, facil, fdcil; roubando mais uma fatia do varejo
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especializado para as gondolas do auto-servigo.

¢ o supermercado foi um equi-
pamento criado para quebrar

tabus a facilitar as compras da dona
de casa, por qué ndo colocar a beleza
em suas gondolas e roubar mais um
espago do varejo especializado?

Estamos falando de mais um pre-
conceito do auto-servico, que resiste
por problemas de operagdo ou desin-
teresse dos: supermercadistas (ou am-
bos). Estamos falando de cosméticos,
um segmento de mercado que ainda
estd com um pé dentro e um pé fora
do supermercado. E um segmento que
pode ser “muito bem-sucedido, com-
pensando os gastos e gerando uma
margem muito boa”, na opinido de An-
tonio Carlos Rodrigues, diretor do su-
permercado Carrefour, em Sdo Paulo.

Por cosméticos entendemos todos
os produtos de uso especifico para tra-
tamento e embelezamento da pele
masculina e feminina, além das fra-
grincias e maquilagem. Enquadram-se
af, portanto, os cremes e logdes hidra-
tantes, limpadores e umectantes, som-
bras, batons, esmaltes para unhas, ci-
lios posticos, ldpis, blush, 4gua de
colénia e perfumes.

Alguns ji sdo comercializados
através do auto-servico. Mas sio pou-
cos e, geralmente, de fabricantes que
possuem uma linha completa de higie-
ne e beleza no supermercado. Ou seja,

eles sao vendidos por serem de deter-
minada empresa ¢ ndao porque os su-
permercadistas estejam investindo em
seu segmento.

Blister ou balcio com atendimento?

Para o empresirio que pretende
quebrar o tabu do cosméticos, a pri-
meira questio que se coloca é a sua
opera¢ao no supermercado. Os forne-
cedores mais populares, como a Max
Factor, Martine Martel, Colorama e
Impala, ja oferecem seus produtos em
blister, prontos para colocar nas gon-
dolas ou em displays. Mas as empre-
sas mais tradicionais e sofisticadas in-
sistem na necessidade de demonstra-
doras: pessoas preparadas e treinadas
para orientar corretamente o consu-
midor. Ou, em outras palavras, elas
s6 acreditam no sucesso de um balcio
com atendimento dentro do supermer-
cado.

O diretor do Carrefour, Antonio
Carlos Rodrigues, € partiddrio- desta
Ultimo tese. Segundo ele, no: Carre-
four, os cosméticos sdo comercializa~
dos em balcdo com caixa prépria
fora da linha de check-outs. “O bal
cdo ¢ pequeno, ocupando aproximada-
mente quatro metros quadrados, mas
possui um estm bem variado, com
produtos da linha Max Factor,

L'Oreal, Helena Rubinstein, Gucci,
Coty e outros. 1
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Mos duas funciondrias encar-

re i

Soiarga;uget.onentar os consumidores
il ellpo de prod}:t_o vai melhor
duiais sﬁopa e, Caracteristicas fisicas e
i Cainoe sd itzengéncms da rpoda nes-
Sl po,r que'a v:::i mczlmelra fonl es-
exige um atendiment o cosx:nétlc?’s

o 0 personalizado”.

o nio Nupes, gerente do su-
ga ercado Pastorinho de Vila Maria-
acret;oncorf:la _com Antonio Carlos e

centa: “Apesar de vendermos
cosméticos em blister, a incidéncia de
Eoubos N0 supermercado é muito gran-

e. Chegamos a tirar um display de
produtos Max Factor da loja, passan-
do-o para o magazine do nosso andar
superior, pois o indice de quebra era
muito grande”.

O display Max Factor foi coloca-
do’, entdo, ao lado do balcdo de cos-
meticos, onde poderia ser melhor vi-
gxadp pelas funcionérias da perfu-
maria.

Conforme Herminio, o volume de
vendas de cosméticos no magazine,
através do balcdo, é muito maior do
que o volume de vendas do super-
mercado, “pois a consumidora gosta
de experimentar o produto na prépria

tal cor lhe fica
saber com O que

o instrugdes de
tem 10

pele para saber s
bem. E também 1;1‘u:r
o produto combin .
uscz informagoes queé ela nao
. L

e ‘s‘glc-)vxifeont’e algumas fregu'esasdqlfl:
j4 tém a sua marca de cosmétxAC%S ; :s 1
nida preferem comprar nas gon :nfor:
complementa ele, “POIS ¢ mais c” <

t4vel e ela perde menos tempo”. e;;
terminados produtos também tem ma

sucesso em blister, pois 130 precisam
ser verificados. E o caso dos esmaltzs,
14pis, blush, bases e certas marcas de

hidratantes.
O supermercadista ainda resiste

aos cosméticos, sem ver
oportunidade que eles representam

Outro pequeno ponto em favor
da venda nas gondolas, na opiniao de
um representante da Helena l}lﬁams-
tein, seria a ‘“auto medicagdo” da
consumidora. Ou seja, “a mulher
consciente ou inconscientemente, Te-
jeita o conselho da demonstradora de
beleza e prefere decidir por ela mes-
ma o que é melhor para a sua pele.
No supermercado, ela terd a oportu-
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nidade de tocar o produto, e,
instrugdes € optar sozinha pe], P Uy
for mais conveniente”, € I,
E depois, continua ele, “
marcas mais tradicionais fossep, & g
cadas nas prateleiras, natyrg n:%"
atrairiam a atencdo das freg enf.‘
Sem contar que a mulher fealmemsas;
muita importdncia ao fato dog & 44
dutos de tratamento e maquilagempm‘
rem da mesma marca. Quer o
ela usa determinado produto, gy, %
ticamente compraria os comphmer’ﬁ -
res da mesma marca, caso eles fOSsea.
vendidos no supermercado sem atem
dimento. 0.
Diz, ainda, O representante

Helena Rubinstein, que o auto-sery;

tem duas grandes vantagens sobye

perfumarias: “a facilidade de comp r:i

seus cosméticos durante as Totineiry |

compras de abastecimento da cag, ;
o estacionamento fécil e préximo, .

o varejo especializado nem  sempye |

oferece”.

tos podem oferecer, a maioria dos gy.
permercadistas ainda se opde A gy

entrada nas lojas, porque os achap |

sofisticados e caros.

Acontece, porém, que a consumi.
dora estd acostumada a compré-los
em perfumarias especializadas, a um
prego mais ou menos comum em to-
dos os pontos de venda. As empresas
de supermercado, com seu poder de
compra e volume de vendas, poderiam
até oferecer produtos mais baratos,
apresentando-se como uma boa opgio
para as consumidoras em “contengio
de custos”.

Apesar das vdrias vantagens e}
da margem de lucro que estes Proziu. |
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As préprias empresas fornecedo-
ras se prontificam a fazer ofertas es-
pecxgns, criadas de acordo com a su-
gestdo dos supermercadistas e de seus
departamentos de marketing. Afirma o
representante da Helena Rubinstein
que sua empresa criou um departa-
mento especializado para o atendi-
mento aos supermercados, “pois dia a
dia o crescimento desta 4rea mostrou-
nos a necessidade desse aprimora-
mento”,

Neste departamento, a Helena
Rubmstein trabalha com uma gerén-
cia especializada, um apoio de mar-
lgetmg voltado para a pesquisa e ané-
lise do consumidor de auto-servigo e
uma equipe de vendas e promotores.

As promogdes conjuntas com
fornecedores sao um grande
sucesso de vendas

Outras empresas fornecedoras
também estdo dando todo seu incenti-
vo a venda de cosméticos em super-
mercados, através de suas promoto-
ras. Conta Herminio Nunes, do Pas-
torinho, que as promotoras visitam
sua loja uma ou duas vezes por se-
mana, para arrumar os displays e os
balcdes e limpar os produtos. Elas
| ddo conselhos para uma melhor expo-
sicdo e informam as funcionérias so-
bre o uso e propriedades dos novos
produtos.

s também contri-
des de maior su-

Os fornecedore
as promog s
buem com &2 P demonstragoes €

cesso nesta drea: as

i e
limpeza de pele dos n
jas.p Geralmente, nestas ocasides, @

empresa fornecedora cede 0 est}:lt;clss;
taeo supermercado ou mggam
inscricoes de fre-

encarrega de fazer as ! ¢
guesas gue queiram fazer llmpezadde
pele ou maquilagem. O trabalho dos

esteticistas € gratuito,'desde que 2 cgn-
sumidora compre dois ou tres Pro u-
tos da empresa queé estd fazendo 2

romogao. A
B De acordo com Herminio Nunes,
este tipo de promogdo provoca um

de vendas, durante 0

grande aumento 4z :
periodo em que 0s esteticistas estao na
loja. “As consumidoras sao atraidas

pelo movimento em torno dos espe-
cialistas e acabam comprando vénf)s
produtos, pois recebem a orientagao
destes em relagio ao que elas devem
usar”,

Preferencialmente, a mulher que
compra cosméticos pertence a classe A
ou B e possui mais de trinta anos.
Existem algumas jovens, mas elas con-
somem mais hidratantes e logdes lim-
padoras, uma vez que a maquilagem
ndo tem muitas adeptas entre as mo-
cas. Antonio Carlos Rodrigues, do
Carrefour, comenta que também os
homens passam pelo balcdo de cosmé-
ticos “geralmente procurando um per-
fume masculino ou para atender a
uma encomenda da mulher”.

steticistas nas lo-

Faturamento X custos: o velho

da inovagao de mercad,, d"tIQ

Mesmo COM aS Promogge, i

supermercado vencer o Pfeconé ?_lté0
implantar 0s COSMELIcos em g euqe
teleiras, terd que pagar um cusy M|
tivamente alto. Ainda ndo
dispensadas as balconistas esp,
das e as vendas pelo auto-sery;
pequenas € limitadas a algung
tos. O faturamento dos cosm,rf’du.;
dentro da secdo de Higiene ¢ ¢
do supermercado Pastm‘mho
exemplo, chega a apenas 59, d(;
Sendo assim, a manutency, 3

4
N

balcoes se apresenta Onerosa, Mag a ]

mo diz .Antonio Carlos Rodri’c“
“este 6 Mais UM SEIVico que o Plcag:
mercado pode prestar ao °°nsumi§°"
Por enquanto a secdo compeng, o,
gastos, porém, futuramente, pog,
uma margem de lucro muito bhoy»
O ideal, conforme Carlos Aj.
Abbud, da Max Factor, “serja reeno
vel o problema como nos mercaZOI-
mais adiantados (Estados Unjg,, S
Europa), onde firmas especializ;j
criaram embalagens, disposicio de R
res e linhas préprias para as géngo'
las. Com isso, elas motivaram 3 mo-
Iher a adquirir produtos sem abrjr :
embalagens e tocar no seu comeﬁdo"s
No entanto, continua, “somep,
uma empresa de avangado plangja.
mento mercadoldgico terd condigge
de chegar a esse ponto, uma vez que
os investimentos serdo enormes, A
empresa teria que investir, principal.
mente em propaganda, pois apenas
com o apoio em grandes veiculos, co-
mo televisdo e revistas, esse esquema
terd sucesso”. W

A consumiera pode ser atraida pela praticidade do supermercado e pelo
estacionamento, que nem sempre as perfumarias oferecem.
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