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A populagio dos bairros mais afastados em Sdo Paulo, além de
ter de “apertar os cintos” contra o custo de vida, torce pela
sobrevivéncia de qualquer tipo de comércio varejista;
tamanha a falta de infraestrutura.

Estac;ﬁo ferrovidria de Artur Al-
vim, passagem obrigatéria para
quem se dirige a Itaquera, A.E.
Carvalho, Guaianazes e adjacéncias,
os bairros dormitérios da Zona Leste
de Sdo Paulo. Para quem sai do trem
do subirbio vivo e ileso, a Av. Aguia
de Haia se apresenta como uma la-
deira enorme e semi-deserta, com al-
guns poucos estabelecimentos comer-
ciais de um lado e de outro.

E ali, nos pequenos agougues, avi-
colas, mercearias e supermercadinhos
que a populagdo compra uma coisa

ou outra para aquecer 0 estmago no
jantar.

O maior movimento comega as
5 da tarde, na volta dos primeiros
trabalhadores e s6 vai terminar 14 pe-
las 21 horas, quando fecham os lti-
mos estabelecimentos comerciais.
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O risco de roubos gerou acordos
entre os concorrentes. Varios
fecham na mesma hora e
um serve de vigia para o outro.
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Cereais: de meio em meio quilo as
vendas vao longe.

Existem as lojas que prf,ferem
perder esse trafego da populggao que
volta do trabalho e passa ali em di-
regdo aos subdistritos mais distantes
fechando entre 17:30 e 18:00 horas.
O motivo é justo: os assaltos fre-
qiientes levam todo o lucro ad1c1on§1
gerado pelo movimento de consumi-
dores. E ndo havia ninguém que es-
tivesse estabelecido naquela aven_ida
por mais de um ano sem ter sido
assaltado pelo menos duas vezes.

O risco de roubos gerou até
acordos entre os concorrentes. Por
estarem préximos, vérios fecham na
mesma hora e um serve de vigia para
o outro, avisando a qualquer movi-
mentagdo suspeita.

E interessante notar que até no
tipo de mercadorias vendidas existe
um acordo ticito entre eles. O agou-
gue de Gilberto Rodrigues, por exem-
plo, ndo vende frango e a avicola de
José Lourengo, do outro lado da ave-
nida, ndo vende carne: s6 frango,
linguiga e ovos. Eles sabem, ainda que
intuitivamente, que o mercado ndo
comporta uma concorréncia predatéria,

_E ninguém anda assustado de-
mais com a alta do custo de vida, Na
regido, o consumo por habitante sem-
pre foi baixo, sempre se vendeu carne
de segunda com farinha, arroz, feijao
¢ macarrdo. O resto ¢ luxo para a
populagéo de_ menor renda familiar da
cidade de Sio Paulo (conforme pes-

gg;;a de 1980 da Nozar & Associa-

Oleo a granel: um litro por prego
mais_acessivel.

Conformados, os comerciantes
vao se mantendo como podem, até nio
aguentar mais e passar o neglio
adiante, como j4 fizeram tantos viz
nhos; ou falir, como também néo ¢
nada raro por ali.

Comer ¢ s6 no fim de semand

Mas ndo é porque os comerciék
tes jd estdo acostumados que s Sill®
mas da recessio deixam de se [iZ
sentir na periferia de Sio Paulo. B
tida a redugdo que os consumi
vém fazendo na compra de alim
em quantidade e qualidade.
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«quem ha seis meses comprava
B o de mussarela, }101e se com-
L g0 450, compra 2008”, conta D,
ol Anunciada, dos Laticinios Uj.
’-:Kfarla «E quem cOmprava meio qui.
f‘Puwp'eitO, hoje passou para 250 g de
éc complementa José Lourengo, da
la vizinhe: o
ey feijio € arroz ja C§130 saindo
otinhos de meio quilo e 0 mga.
faz sucesso ) com qualquer
As placas mais atraentes para
g'consumidores da periferia (de-
das que levam a palavra gritis)
5 % ue anunciam a venda a gra.
" olachas soltas, cereais, macar-
ek de vArios tipos. Até dleo de soja:
3 upermercado Vila Ré o cliente Je-
10 Seu préprio litro e enche no tone]
r;: 2160 por um prego bem mais aces-
4 sml'Ah! ¢ tem também a venda a gra-
de milho, ragao e farelo para ga-
qhas ¢ leitoes. “_Esses prod}xtos 530
L o meu forte na secao c_iE cereais e ven-
; dem mais do que feijao”, garante o
rente da loja 2 do Vila R¢, Roberto
Massaro Kano. '
£ um pouco como estar no inte-
ior, sentindo o cheirinho de uma ga-
Jinha 20 molho parflo no fogo. “Nio
em nem comparagdo com 0s frangos
de Supermercado, que eu néo compro
¢ nem sei a que preco tdo”, diz uma
consumidora, tida como a “torcedora
de pescogos (de galinha, claro)” na
regido. ; 3
Essas “lambangas”, que geral-
mente incluem as visitas familiares do
fim de semana, sd0 as responsaveis
pelo pique de vendas da maioria dos
estabelecimentos comerciais. No saba-
do comega 0 movimento intenso, que
56 vai terminar ao meio-dia do domin-
go (excegdo feita aos supermercados).

E todo mundo trata de aprovei-
tar a deixa. Nos Laticinios Uirapuru,
por exemplo, sdo assados lombos,
cupins, costelas, pernis e frangos, con-
sumidos especialmente pelas pessoas
que vdo visitar parentes ali por perto
e sempre levam um reforgo para o al-
mogo de domingo.

Também é no domingo que se
vende mais produtos do Norte, como
carne seca, dendé, etc. Sem contar as
macarronadas, regadas a um pouco de
cerveja e refrigerante. Quem olha de
fora tem a impressdo que na periferia
s6 s¢ come mesmo nos fim de semana,
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0 resto do tempo ¢ trq

Paca com a bar-

Tlga ¢ cansagg 4, trabalho,

Fiado nem amanha

utro detalhe i

0
abastecj portante hoje no

periferia é a delica-

A situagao dos pequenos

varejistas ¢ tao critica que vender

fiado é falir, por isso
diminuem as cadernetas.
Agora é o supermercado quem
aceita o fiado para conquistar
clientes.

ques para ay

: mentar :
a coiga est a conta do fiado

: gompensando.
verdade, a situaca
dade, ¢do dos pe-
gélgél:;evz}fegstas anda tao critica cfue
: I iado € perder capj i
nce pital de giro
(ja tao parco) e falir. Ao menos gnos

locais onde esteve nossa reportagem,

0S comerciantes
40 eclarara i
minuindo m estar di

ey as cadernetas em funcdo das
1culdades de se manter no mercado.
'Nos' Supermercados da  regido

Por 1ronia da histéria, ¢ que o fiadc;
anda} acontecendo. J4 ndo é pequeno
0 numero de supermercados que tém

segurado os cheques até por vinte dias, |»

Dogui Filhote é omais

A - .
novo produto da categoria,

especial para filhotes e que ja contém leite.

Em pacotesde 900g, 1,65kg, 3,40kge
na embalagem econémica de 10,1 kg.
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As mercearias e pequenas
quitandas compram dos
perueiros, atacadistas que
percorrem a regiao vendendo a
precos até 200% maiores
do que os dos supermercados.
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“home” tira a banquinha

E se os i
do Antonio?

ou tém aceitado cartoes de crédito, co-
mo uma forma de conquistar € conser-
var seus clientes.

Um sintoma paralelo dessa impos-
sibilidade de se esticar o saldrio na
compra de alimentos € a devolugdo

de mercadorias no caixa. No super-
mercado Kamia, da Av. Maria Amalia
Lopes de Azevedo, no Tucuruvi, a de-
volugdo de produtos no caixa — efe-
tuada quando o consumidor percebe
que ndo tem dinheiro para tudo o que
queria — é de tal ordem que o gerente
da loja, Wanderley Tezelle, acionou
um esquema especial para tornar mais
facil o trabalho das caixas.

Eles criaram uma notinha fiscal,
que deve ser preenchida cada vez que
a mercadoria for devolvida depois de
ser registrada. Se o consumidor voltar
para buscar o resto das compras a no-
tinha é rasgada; se ele ndo volta de-
pois do fechamento do caixa é que se
computam as devolugdes.

No Supermercado Vila Ré, em
A. E. Carvalho, os fregueses ja estdo
mais escolados: eles vao passando as
compras mais importantes primeiro e
pedindo o subtotal & caixa. Quando
chegar a quantia que eles t¢ém no bol-
so mandam parar e devolvem os “su-
pérfluos”.

Frango caipira, melhor e mais em conta
do que no supermercado.

“Néo belisque o bacalhau”

Um costume de brasileiro, ba
tante acentuado nas lojas de auto-t
vio da periferia, ¢ a “degusti®
clandestina” dentro da érea de vend®
e a mania de apalpar tudo o0 que @™
pra. A degustagio é mais freqtet
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iferia POT motivos Gbvios (e 5
g P noié anda ma.ls'forte que a ver.
fom® * '\ antes existia).
gon :)ua nto & mania de apalpar tydo
S compra talyez tenha um poy.
0 qu "+ com qgalldade dos produtos
0 adi os n@ regido, que nao € exatg.
vendi® " esma do que a dos produtog
mente os no centro da cidade. §go
ue precisam ser melhor es.
.10c ESSES dois comportamentos
colh avisos escritos nas lojas, do tj.
g%t proibido tomar Yakult dentro
Eg'wia" ou “Favor ndo beliscar o ba-

calhases[aca-se ainda na operagdo dos

rmercados da periferia a entrega
su jomicilio, quase sempre usada co-
8 antagem sobre a concorréncia. O
0 " ercado Mac, do Tucuruvi, tem
16 uma perua especia'lme.nte de§tinada
J essas entregas (¢ existem pedidos de

entregd Pard outros bairros, bem dis-

mntes()) gerente da loja, Nelson Almei-
4a Lopes explica que eles ’faz'em isso
rque grande parte do p}lbhco con-
idor ndo tem carro € nao tem con-
digdes de leva’r as_compras do més
para Casd. Dai a alta cotagdo da en-
a a domicilio, especialmente com
5 disponibilidade de algum tipo de
veiculo. e
Do lado dos varejistas, a falta de
vefculos proprios de certa forma de-
rermina os fornecedores do estabele-

cimento. Assim os que tém transpor-
¢ podem fazer suas pesquisas de pre-
gos na zona cerealista e os supermer-
cados, em geral, compram 50% de
seus itens diretamente da inddstria e
50% de atacadistas. Mas as mercea-
rias e pequenas quitandas geralmente
compram dos perueiros, que sdo ata-
cadistas que percorrem a regiao com
suas peruas, vendendo de lojinha em
lojinha a pregos até 200% mais alto
que os dos supermercados.

Muitas vezes esses perueiros nem
sequer compram da inddstria direta-
mente: eles sdo intermedidrios de in-
termedirios, vendendo para o varejo.
Na Zona Leste, em Artur Alvim, exis-
te um atacadista de bolachas e biscoi-
fos que tem os perueiros entre seus
maiores clientes, Eles compram do
atacado, vendem para os perueiros,
que vao sair dali e vender para o va-
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rejista ;

COnsurhi%léi finalmente yj vender ao

margens oy nenhum deles

queg 1S exageradas; " % cobra
eXistem mz problema ¢

0s demais nessa massa,

D4 i
4 para tirar o de comer
Além -
L comerci(ieistogos o‘sf estabelecimen-
Fiter » @ periferia ta
> stg;:)da pelos “free-lancersgl%imv:
vendedores solitrios, ambu-

lantes oy f
nheirinho d:)xg§, que defendem o di-

ia .
produtos. vendendo um ou dois

k. ;\net:?mc;, por exemplo, est4 de li-
o PElo TAPAS, por causa de uma
Peragéo na cabega, ¢ para ajudar
g:nguada retirada de todo méi vendfal
on%?]i e lar.an]a num ponto de 6nibus
o baixgm\‘/,all.i athandg seu estoque es-

; 0 Ceagesp, faz sua
;(c))r:tlc))ra I§ Paga um carreto até seu
s €pois vai guardando a mer-
cadoria num prédio al perto até ven-

de 10,1 kg e 20 kg.

Super Dogui € o melhor alimento paa céés »
adultos. Em pacotes de 900 g, 1,65 kg, 3,40 kg
e nas embalagens econémicas

der tudo ou as frutas ficarem madu-
ras demais.

Na opinido dos consumidores, ge-
ralmente quem toma Onibus ali ou
mora por perto, Antonio vende mais
barato que a feira local. Ou, pelo me-
nos foi o que nos segredou Dona Ber-
nadete, 76 anos, quase ao pé do ou-
vido. “A gente tem até medo de falar
que ¢é mais barato”, explicou e.la.
“porque af vem alguém no dia seguin-
te e tira a banca dai”.

O fantasma de D. Bernadete po-
de ser um tanto exagerado, mas ndo
deixa de refletir a instabilidade _do
abastecimento na regido periférica.
Ali, depois da batalha de "ape:rtar
cintos” contra o custo de vida z}mda
é preciso torcer pela sobrevivéncia do
comércio menos explorador ou, em
certos locais, até pela sobrevivéncia _de
qualquer tipo de comércio alimenticio.
O que revela, sem ddvida, a lacuna
ainda por ser preenchida. ®

Déumamordida




umprindo 0 que prometemos na
cdicdo anterior, (razemos aqui
sinteses das palestras mais impor-
ntes da “*Supermarket Industry
Convention” (ou reunido anual do
FMI), realizada entre 9 e 11 de maio
ilimo, no McCormick Place, em Chi-
cago, EUA.
~ Nessa primeira palestra, quatro
oradores discutem a formagdo e ca-
racteristicas  das novissimas “Super
Whare House Stores”. Apenas a ti-
wlo de explicagdo para os leitores
brasileiros, as *Whare House Stores™
correspondem &s nossas lojas de sorti-
mento limitado e sua tradugdo literal
seria; lojas de depdsito. J4 as “Super-

Texto: Liana John

Hustracdo: Glimar de Godoy
——————————————————————

Whare House Stores” nascem das lo-
jas de depdsito, mas tém caracteristi-
cas operacionais completamente di-
versas. Por isso, ainda é um pouco
dificil adotarmos um termo em por-
tugues para elas, de modo que usare-
mos a expressao “Super Whare House
Stores” ou a abreviatura SWHS.

Os quatro oradores, pela ordem
de apresentagio, foram Daniel Jo-
sephs, presidente da Kohl's Food
Stores, do Wisconsin; Willard R.
Bishop, presidente da Willard Bishop
Consulting Economist Ltda, de Illi-
nois; Timothy J. Murphy, associado
da mesma empresa (Willard) e Tho-
mas Stemberg, vice-presidente de ven-

das e merchandising da First National
Stores, Inc., de Connecticut.

Daniel Josephs comegou apre-
sentando sua empresa: uma rede de
63 lojas convencionais, 43 lojas de
sortimento limitado e § “cub stores”,
que podem ser enquadradas no con-
ceito de *“Super Whare House Sto-
res”. “Para um operador convencio-
nal como eu, diz Daniel, os principais
fatores de identificagdo de uma SWHS
sio: tamanho (mais de 4.645m?);
otima localizagdo; boa drea de esta-
cionamento; pre¢os baixos e custos
operacionais reduzidos”.

“O mais importante contraste
entre os sortimento reduzidos conven- p
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imento
“O maior contraste entre 0 som‘:; 18 mil itens € U™
SWHS ¢ a variedade, chcsﬂnf|° e to forte.

eis mul

departamento de pereciv

cionais e os SWHS ¢ que os iltimos
tm muito mais variedade, chegando
até a 18.000 itens, e um departamen-
to de pereciveis muito forte, superan-
do inclusive muitos supermercados
tradicionais.

A combinagdo desses fatores faz
as SWHS muito poderosas, com um
alto nivel de vendas. Por mim, eu
mudaria até o termo Super Whare
House Stores para Mega Whare Hou-
se Stores, j4 que o impacto que elas
podem causar no mercado é realmen-
te dramaético. A capacidade do auto-
servico tradicional e mesmo do sor-
timento limitado oferecer pregos bai-
X0s e tantas vantagens estd muito
aquém dessas “Mega Stores” e a de-
manda de publico, em nosso merca-
do, tem permanecido praticamente a
mesma.

O supermercado tradicional nun-
ca vai poder competir com as SWHS
em termos de pregos, o que nos colo-
ca numa situagdo dificil: as “mega
stores” interferem no mercado geral
baixando o prego de varejo, baixando
as margens de mercearia, transfor-
mandp-se no mais baixo e mais efi-
ciente operador de custos; ganhando
a maior participagdo no share de mer-
cado e diluindo ou modificando se-
riamente o lucro dos supermercados
tradicionais.

Contudo, eu acho que ainda hé
uma chance para nés, os proprietarios
de supermercados tradicionais, ainda
que ndo pensemos em entrar no ra-
mo do sortimento limitado: mudem,
mudem suas lojas em qualquer dire-
¢do que faga sentido, invistam em
qualidade o méximo que puderem,
mantenham ou melhorem suas mar-
gens de lucro e protejam, assim as
fatias de mercado que conquistarem”.

Pregos x Servigos

“Quando uma SWHS abriu per-
to de um de nossos supermercados
tradicionais o que fizemos foi exata-
mente mudar para qualidade. Resol-
vemos ampliar a loja para um total
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supe"

de 3.065m? e mudamos o lay-out da
porta de entrada ao balcao de carnes.
Aproveitamos todos os espagos dis-
poniveis como 4reas de operagao, me-
lhorando a qualidade dos produtos e
SEervigos.

Em segundo lugar, comegamos a
chamar a atencdo do piblico com
departamentos e servicos nio ofere-
cidos pelas “mega stores” como, por
exemplo, a se¢do de queijos impor-
tados, centro nutricional (produtos e
vitaminas naturais), lagostas em tan-

ques, frango frito na prépria loja.

\\

Adotamos gy, .
politica de pregos p, ™ un,

mento. Dcpqls de pagq,, da dephﬁ
ria, nessa loja, nogg, CI.Pela meih(
traram um novo ¢ lentee Ty

$
partamento de pe,ecﬁvs.enen:?’h
pregos sdo checados de ' Ong, &
semana, para nio gy, “;3 "924: §
mercado. 3 mgg, My
E mudamoeg tamp, y
anincios: eles Comegar, ; oy
qualidade, nutrigio . Sm 2 falyy
bém checamos nogg, Sk
aos consumidores sejs Sicdo ity
seis meses depois que 5 « " Ay
entrou em nosso mercaq, Mega Slor,f
panhar de perto nossq tr’a fa ay,
zer qualquer ajuste de o, “}oeh‘
fosse necessario, Tatégiy 0
E agora nés vamgg d c
vra a Willard Bishop pary . ? P
sicdo das Super Whar, sVeram
mercado total.” fores "
Para comegar, i Bis
remos o faturamento meg;, % b,
HS: elas tém vendidg um Sy,
consideravel, muitas vezeg gy,
um milhdo de délares pOrXCedendo
Sem diivida, isso é de um, imSem‘&
cia fantdstica e traz yp, ap?”aﬂ~
competi¢do para o mercado, Clttagy
Se qualquer um de vocé
entrar para um negécio desse
compreender bf,m seu funcj
’ mbém deye,
conhecer seus pontos fracog d
quais poderdo se aproveitar, |
Vamos, entdo, voltar atrds py
tempo e estudar a evolugdo dessys |,
jas até hoje e porque elas existen,
E dificil identificar a origem das g,
per Whare House Stores, tudo cop.
cou a algumas décadas atris: 5 Pt
meira grande onda das SWHS acop.
panhou a inflagdo e recessdo do
anos 70, quando os pioneiros ness
negbécio foram muito bem sucedidos
mas essa onda acabou com a reces
sdo, do mesmo modo que comegou.
A segunda investida dessas lojas st
iniciou em 78 e continua até hoje.
No ano passado tinhamos 2.200
lojas desse tipo em operagdo nos EUA
e esse numero ainda estd crescendo.
E existem trés fatores que explican,
de forma geral, as razoes desse cres
cimento. O primeiro é a vantagem 00
preco. Segundo e ndo menos impor

S Quigey
S dCVem
Onamey,
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50 alto volpme de vendag or
ot ,, Em terceiro lugar nés temos
uﬂi.daagé o econdmica, que hoje incjy;
as,ms nflagio mas provavelmene ,
lﬂenoa incerteza.
m,sm 8 competigdo gem limitadg
cimento .de todo tipo de auto.-
; crf ¢ as lojas dg sortimento [jm;.
@' 2o sdo excecdo. HA uma cery
1240 30 do mercado atingindo tap.
tuf 25 Super Whare House Storeg e
iqda assim €stimamos 4 mil unida-
gin jessas €M todo o pais para 1985
.c0, teremos o chamado fepg
m 1850, ot
ano das Super Whare House Sto-
o

Y
1es:
0 conceito das Mega Stores
i P sl
«Basicamente, essas lojas podem
3 definidas como sendo auto-servi-
e grande porte, no minimo
| 640m?, com 8 exposi¢do do depar-
amento de MErcearia e precos muito
_melhantes 20 §9rt1mento limitado,
 que pode significar produtos den-
0 e suas caixas de embarque ou em
ateleiras simples.

pré
pIé

- 0 ponto principal € que ao en-
vrar numa Super Whare House Store
o consumidor realmente sente como
se estivesse entrando_ num depésito
ou numa loja de sortimento limitado
mas, logo em seguida, encontra um
' forte departamento de pereciveis, que
' complementam 0s precos baixos da
' mercearia.

Outro ponto importante é a pro-
dutividade dessa loja: a venda por
metro quadrado € relativamente alta,
apesar de haver muito estoque de
mercadorias na drea de vendas. Se-
guindo de perto a produtividade, te-
| mos a vantagem do design dos check-
| outs, que sdo bem largos e parecem
| atrair muito o consumidor pelo con-

forto. Apesar da SWHS as vezes gas-
tarem mais com mdao-de-obra por
causa do departamento de pereciveis,
que envolve maiores cuidados, ainda
sio mais produtivas que o supermer-
cado tradicional.

Quanto ao futuro, as SWHS
realmente tém tido um grande impac-
to no mercado nacional, mas existe
uma certa divida quanto a forca de-
les para varrer do mercado a compe-
tigho numa escala maior. E uma per-
gunta que ainda ndo podemos res-

E
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Ponder, Ng.
- Nés
Mentog 53 sabemog

a0

to fog rgnr:ndes € serdo maiores

d6lares ik S, Pergunto, haverio

tador e es_se Crescimento assus-
. 19€ 530 necagssr:

s milhog, s essérios de 3,5

u .
® €5Pago ainda g4

que os investj-

um ap,

o : e
o OU mais para verificar isso.
bl

Provavelmente, essas lojas vio
0 ciclo das lojas de sortimento
o, .sen.do um tremendo suces-
g é)or_lsnéexra mterprptaqio e aco-
o B N;lum Crescimento peque-
o © V185, N30 se enganem, es-

uma forma de varejo extrema-
mente poderosa, que ainda vai ganhar
UM espaco significante no mercado
antes de se acomodar,”

As preferidas dos consumidores
SR et gl
“E vamos entio ouvir Timothy

Murphy, que apresentard uma pesqui-
sa de mercado, contando quem sdo

€ 0 que preferem os clientes dessas

lojas ¢ as razdes do cresci
mento das
SWHS.”

/

“Vou apresentar o comportamen-
to do cliente ao comprar nas Super
Whare House Stores atualmente”,
fala. Murphy. “Vamos analisar qua-
tro pontos bésicos:

1) Qual a forga do apelo da loja
junto aos seus consumidores € at§ gue'
ponto eles estio dispostos a “viajar’
para comprar nessas lojas ¢ quantos
deles compram regularmente ali.

2) Como é o comportamento
dos consumidores em relagdo a loja,
se é seu ponto principal ou secundd-
rio de abastecimento, qual a frequén-
cia da loja e compra média.

3) O que os compradores con-
sideram vantagem ou desvantagem
nessas lojas.

4) Se existem caractcn’sticas. es-
pecificas que separam os consumido-
res das SWHS dos consumidores de
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Abertas 24 horas por dia, 7 dias por semana, elas faturam
em torno de 625 mil délares por semana.

SUPERHIPER - JULHO - 1983

—
outras lojas € quais sdo estas .
teristicas.

Nés selecionamos uma loja I,
calizada numa cidade média da re
gido meio-oeste, com uma p°P‘”aci<;
de 300 mil pessoas. A loja Oferece
uma larga variedade de mercadoria
mais de 14 mil itens, com um bor
departamento de pereciveis, tah g’
ria, comidas feitas na prépria loj,
etc.

arag.

Tem uma érea construida g,
5.100m?, aproveitada na maioria cq.
mo é4rea de vendas, com mercadorigg
expostas em caixas e prateleiras sip.
ples. Os consumidores é que tirap
todos os produtos do carrinho, fazen
seus pacotes e carregam tudo sozinhog
para os carros. Todos os dias essy
loja apresenta alguma oferta, espe-
cialmente de lideres de mercado, a].
guns genéricos € marcas proprias.

Sdo 16 check-outs e a loja estj
-aberta 24 horas por dia, 7 dias por
semana. As vendas normalmente atip.
gem 625 mil délares por semana,

Em nossa pesquisa tivemos duas
intengbes: primeiro descobrir a ex-
tensdo da 4rea de influéncia da loja,
para o que usamos os experts locais,
incluindo imobilidrias, e computado-
res. Cadastramos todos os clientes
regulares e tratamos de descobrir de
onde eles vinham para tragar um ma-
pa. O segundo passo foi as entre-
vistas por telefone (3 mil entrevis-
tas) nas casa localizadas nessa area
de influéncia, entrevistando sempre o
principal comprador de alimentos da
casa.”

Lealdade ao prego baixo

“Pois bem, fazendo nossas com-
paragdes a partir dessa pesquisa, des-
cobrimos que essa SWHS tinha trés
vezes o tamanho admissivel para um
supermercado tradicional nessa 4rea. -
Em segundo lugar verificamos alta
aceitagdo por parte dos consumido-
res: dois em cada cinco compradores
da regido sdo clientes regulares dessa
loja. E eles sio muito leais & sua .
loja: mais da metade faz todas as
suas compras nessa SWHS. A fre-
qliéncia média constatada na pesqui-
sa foi de 2,5 visitas/més e os consu-
midores lembravam de ter gasto, em
média, 55 d6lares em sua tltima com-

pra nessa loja.
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A.prinCiPal razio porque esse
co'nsumxdores preferem ; S\?VHS nz'i;
for SUIPIesa para nés: preco. Em se-
uﬂd? lugar vejo variedade e, em

tercelro, @ qualidade e selecio dos
portifruti. J& as desvantagens citadas
pelos entr.ewsta.dos foram a localiza-
jo (muito distante para alguns),
joja muito grande e filas, ou seja, le-
ya multo tempo para fazer as com-
pras ali.

Descobrimos agnda na pesquisa
yrés dados demogrificos interessantes:
os Clientes das SWHS. tem grandes
amilias, estdo numa faixa etéria pré-
«ma da meia-idade e possu
da média ou média superior,

.Numa outra fase dj pesquisa,
selecionamos 489 carros estacionados
em frente @ SWHS e verificamos op-
de moravam S€us proprietirios, Des-
cobrin:lOS que 80% d}ales pertenciam
2 habitantes daquela_ area de influép-
cia da loja, o que significa que 20%
vem de fora da drea de influéncia,
ym percentual trés vezes maior do
que qualquer supermercado local al-
cal‘lgarla.

Em alguns casos extremos os
Jientes moravam a 30 milhas dessa
Joja. E olhe que a 4rea de influéncia
que consideramos tem 270 milhas
quadradas e 122 mil habitantes, com
um gasto total de pouco mais de 3
milhoes de dodlares de alimentos. Te-
mos 20 supermercados servindo essa
jpopulagﬁo, mas 39% de todos os
consumidores compram na SWHS.

Isso tudo em relagdo a uma loja
que s6 estava aberta ha seis meses
por ocasido da nossa pesquisa (o su-
permercado mais novo da regiao ti-
sha um ano). Grande parte dos con-
qmidores que ndo compravam na
SWHS simplesmente ndo tinham tifio
{empo de ir até a loja, mas planeja-
nam fazé-lo no futuro. .
Quanto 2 fidelidade, descobri-
mos que 52% dos consumidores da
SWHS compram ali regularmente,
wontra apenas 43% dos supermerca-
dos comuns. A fregiiéncia de visita
205 outros supermercados da éreaae
{emanal, ou seja, 4 vezes por mcs,
om um gasto médio de 43 dolares

por visita.”

€m ren-

S
“Quando conversamos sobre a

o i su-
principais razoes por que OS ;%{,‘HS
nidores nio compravam Dnas

ficamos um pouco sy

IPresos porque
apenas 7% mencionaram a faltaqde

supermercadog
vantagem sobre

5 as SWHS ex
te ai: no servico atamen-

bém na venda de carne,

Ganhando com Servico personalizado
e g,

i E}:lelée exatamente O servico ou a
que determina nosso seg-
Zer‘st\‘;vg“é P;l:;l:;. Como j4 dissemos,
rifliEs grinde: Corﬁrmm}?almen'te fa-
) muitas criancas
(que Costumam passar o dia comen-
df) guloseimas pelg casa). Os clientes
tm de 40 a 45 anos (faixa de pais
com criancas em idade escolar) e
muito  poucos estio acima dos 50,
PYO\favelmente porque ai ji estio nu-
ma idade em que preferem pagar um
Pouco mais e nio ter que carregar
as préprias compras.

_Na verdade, apesar da falta de
S€rvigos, podemos concluir que as
S}NHS tém um grande poder de atra-
¢ao sobre viarios segmentos de publi-
co. Com seus precos baixos e grande
variedade, podemos até dizer que as
SWHS estio oferecendo mais vanta-
gens a mais pessoas do que qualquer
outro equipamento de varejo. Esse
conceito de loja pode ser considera-
do, entdo, muito mais que um sorti-
mento limitado. Pode ser considerado
uma reformulagdo do moderno super-
mercado ou sua radicalizagdo.

Com isso, passo a palavra ao
nosso ultimo orador, Thomas Stem-
berg, que vai falar das operagdes eco-
némicas das Super Whare House
Stores.”

“Nossa loja (Edward de Con-
necticut tem 60 mil f2 (pés) e esta-
mos planejando construir mais.trés
lojas entre os 70 mil f2 e '80 mil f2,
além de duas pequenas lojas, de 52
mil 2, em comunidades menores.

O que me surgteende, hoje, €
a quantidade de ouvintes que temos
aqui nesta sala: se um em cada dez
de vocés resolvesse abrir uma SWHS

terfamos boas e mas noticias a dar.

As boas noticias sdo que muitos de’
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Seus clientes tém grandes
familias, estdo numa faixa
etdria préxima da meia idade e
ganham aproximadamente
35 milhdes de délares por ano.

nossos concorrentes tradicionais: po-
deriam falir e as mis noticias sao as
de que nés poderiamos faljr também.

Na minha opinido, existe um po-
tencial para, no méximo, 500 SWHS
em todo o pais e, se todas fossem (_1e
mais de 60 mil f2, esse potencial nao
seria maior que 200 lojas. ;

Mas vamos voltar a nossa loja
de Connecticut. Dependemos em dois
tercos de nosso faturamento de uma
irea de influéncia de 6 milhas em tor-
no da loja, apesar de estarmos loca-
lizados numa auto-estrada que liga
Connecticut a New York. Compram
conosco 47% dos consumidores'des-
sa area de influéncia, numa n}é@la de
2,2 a 2,3 visitas/més (uma medAla que
inclui as mais variadas freqiiéncias,
de uma vez por semana a uma VeZ
por bimestre).

Eles gastam de 30 a 35 délafes
por visita e 52% dos clientes tém
nossa loja como a principal. As ra-
z0es por eles apresentadas sdo as
mesmas que Murphy falou: preco,

Setor de limpeza
Artigos para o lar

—

variedade e selecdo de hortifry,:
Atingimos um segmento de pljbhcl
um pouco diferente, entretanto; 1,
camente de classe média, com f’ind'"
anuais de 15 a 35 milhdes de drjl?
res; grandes familias ¢ na faixa ¢ ;.
dos 36 a 55 anos, principalmen;. 1

Nossas margens de comercia)iz,
¢do estdo na casa dos 20% pal—j' X
departamento de pereciveis ¢ ,10
dos 10% para mercearia. N ;ao
vendas por funciondrios nio m:
compensadoras, uma vez que i ,_
mos mais gastos por causa dos |
fruti, felizmente compensamos
com uma alta venda por metrg
drado.

Os altos volumes de vendas gy
SWHS compensam as baixas margens
e possibilitam o prego baixo. Mas js.
so quer dizer que uma SWHS tem
que ter uma localizagdo extraordinj.
ria. Uma loja dessas deve ter potep-
cial para faturar acima de 5 mil d4.
lares por semana; numa 4rea de majs
de 4 mil m? e mais de 150 mil habj.
tantes na regido. Nos temos que ofe-
recer mais do que pregos baixos, te-
mos que ter selegdo, variedade e bons
pereciveis.

Em nossa loja, temos um play-
ground, onde as criangas brincam en-
quanto suas maes fazem as compras.
Depois vem um fantdstico departa-
mento de pereciveis, onde a falta de
refrigeragdo ¢ compensada pela altis-
sima rotatividade. Ai vem um depar-
tamento de queijos, com variedades
de todo o mundo e uma rotisserie,
onde fazemos nossas préprias lin-
guigas.

Temos também uma padaria e
cerca de 200 itens genéricos, nos
quais o consumidor economiza 25%,
comparando-se com os produtos com
marca. E trazemos uma enorme va-
riedade de itens, mais de 8 mil na
mercearia, nas marcas e tamanhos
mais consumidas. Nossos antncios
sdo sempre baseados no que o clien-
te pode encontrar em nossas lojas.

Temos 10 unidades que podem
ser classificadas como Super Whare
House Stores e elas representam um
sétimo do nosso total de lojas. As ou-
tras sdo supermercados tradicionais.
Muito obrigado pela atencdo ¢ até 2
préxima”, ®
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