


infraestrutura dos grandes centros, poucos empresirios
' para o or do pais e seu consideravel potencial de

o mercado vem se desenvolvendo ¢ até promete
s quem souber conquisté-lo.




uando se fala em novos seg-
mentos de mercado ou langa-
mentcs de produtos para venda no

auto-§ewigo, a primeira coisa que nos
vem a cabeca € uma porgio de pré-
dios carregadinhos de donas de casa
metropolitanas. Se possivel, perten-
centes a rentdvel classe A/B e, de
preferéncia, residentes no cobicado ei-
xo Rio-Sao Paulo.

E ndo sdo apenas os langamen-
tos. Existem vérias empresas fornece-
doras cujas estratégias de mercado es-
tdo inteiramente limitadas a esse ho-
rizonte, relegando todo um outro
Brasil a segundo plano. Nada mais
compreensivel, uma vez que os gran-
des centros constituem mercados mais
concentrados e as classes mais altas
realmente sdo sensiveis a novidades.

Mas também ¢é preciso olhar me-
lhor para esse “outro Brasil”: o pais
das pequenas e médias cidades do in-
terior. Um pais com seus regionalis-
mos e caracteristicas especificas de
mercado, porém com bons potenciais
de expansdo em termos de consumo.

Interior: um mercado inexplorado

Até alguns anos atrds, o interior
representava um mercado pulveriza-
do, quase que totalmente atendido por
mercearias, empodrios € armazéns

“(nicos”, ou seja, que ndo tém filiais,
nem fazem parte de cadeias. )

Ainda hoje, “a estrutura varejis-
ta do interior é baseada na pequena
empresa”, afirma José Carlos Coelho,
coordenador-geral do Programa de
Desenvolvimento da Pequena e Média
Empresa Comercial (*). Segundo ele,
no interior de Sio Paulo — o Esta-
do mais desenvolvido da Federagao
—_ os estabelecimentos sem filiais ain-
da representam 78%, sendo que na
Grande Sio Paulo o indice jé cai
para 64%.

Entretanto, continua José Carlos,
“come¢a um movimento de mudanga
nessa estrutura, principalmente com 8
entrada dos grandes magazines € Su-
permeicados pertencentes a cadeias.
a0 lado da proliferacdo dos Shopping
Centers”.

Realmente, ndo sdo poucas as
empresas de supermercado que vém
saindo da metrépole para investir no
interior. Nem & desprezivel o cresci-
mento dos que nasceram fora dos
grandes centros e vém implantando
suas lojas nas regioes vizinhas.

A Distribuidora de Comestiveis
Disco, por exemplo, é uma das em-

(*) dados publicados na revista Administragéio
e Servigos, ano 2, n.° 4.
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As grandes redes de supermercado ji estdao caminhando para fora
das capitais, tornando mais moderna e eficientc a distribui¢ao de
géneros alimenticios.
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presas metropolitanas que est ; .
para 0 campo. Ela nasceu na jy,
do Rio de Janeiro e sempre atug, .-
mercado carioca, mas €sse ano re.
veu entrar no Estado de Sio p,
optando pelas cidades médias do
terior. Sua primeira loja paulista
inaugurada em Jundiai, em margo
81, e a segunda ja estd a camip
na cidade de Americana.

Ambas possuem uma parte
suas 4reas de vendas dedicadas a
quenos atacados, oqde comercian
de municipios préximos podem

abastecer. Esta, alids, € uma estra ¢

gia bastante utilizada por empres
caracteristicamente interioranas, c
mo o Ald Brasil.

Tendo iniciado como atacadis
em Uberlindia (MG), Goidnia e M:
ringd (PR), com uma das maiore
frotas de caminhdes particulares do
pais, o Al6 Brasil vem crescendo nu
ma média de 250% ao ano, nos ul-
timos 24 meses. E grande parte deste
crescimento € devido ao atacado, que
lhe garante 65% do faturamento
global.

A empresa criou, inclusive, um
sistema especial de atacado para
atender aos pequenos comerciantes de
cidades vizinhas, o chamado Boca
Quente. Através deste sistema, o Alj
Brasil procura aproveitar seu poten.
cial de compra junto aos fornecedo-
res e resolver um dos piores proble-
mas de vendas no interior: a distri-
buigdo. Exatamente a filosofia que fez
com que o Disco dedicasse um espa-
¢o de suas lojas ao pequeno atacado.

Fornecimento, o pesadelo que
assola as pequenas redes

Infelizmente, a alternativa de
atender também aos pequenos comer-
ciantes s6 funciona para grandes ca-
deias de supermercados, que possuam
escritorios de compras nas metropo-
les. As redes menores enfrentam sé-
rios problemas de fornecimento, que
vdo se agravando na propor¢ao em
que aumenta a quilometragem entre
sua regido e o eixo Rio-Sdo Paulo.

E ndo é uma questdo facil de
se resolver, uma vez que a dificulda-
de estd na localizagdo dos grandes
fornecedores, todos concentrados no
Rio e em Sao Paulo e, na sua maio-
ria, sem representantes nas micro-re-
gides onde hoje chega o auto-servigo.
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Ha problemas também com 0
abastecimento de hortifrutigranjeiros,
como bem lembra Bruno Cesa, da re-
de Super Cesa de Caxias do Sul (RS)
Apesar de vérios hortigranjeiros se-
rem produzidos préximos a regido em
que atua, Bruno Cesa tem de ir a Por-
to Alegre para se abastecer, pois sua
cidade ndo tem uma central de co-
mercializagio ou uma Ceusa.

Na procura de uma solugdo para
esse problema algumas empresas do
interior paulista se uniram e fundaram
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Como em toda instalagdo de uma nova loja, o supermercadista que
vai para o interior tem que conhecer seu piblico. E adaptar o auto-servigo
as exigéncias regionais,

a Unisuper, uma centra}l de Compr,
com escritério em Campinas, (sP) ty
ra abastecer ?XC]U§lVa{nen(e Siks IOjas\
A experiéncia, PIONEira, vem pro "
zindo bons resulta.dos, garanting, .

abastecimento mais regular de g

os produtos.

Conhecendo a regido, é f4c]
atender aos regionalismog
——————— e,

A par das deficiéncias de forne.
cimento, as €MPIESas interiryy,
também tém que atentar para ag die
ferengas de costumes entre sey p.
blico consumidor'e 0 _publico da C,
pital. Certos regionalismos, especig).
mente no Sul e no Norte do pajs, ¢,
dicionam a formagao da lista de jtep,
a propaganda e, as vezes, até 3 (.
coragdo das lojas de supermercadog

Nas trés cidades abastecidag pe.
los Super Cesa (Caxias do Sul, v,
caria e Gramado), as caracteristicyg
de publico sﬁg bem di_versas, aindy
que todas estejam localizadas no in
terior do Rio Grande do Sul. Bryp,
Cesa atribui a diversidade 2 form,
¢do étnica de cada cidade.

Assim, “o consumidor de Caxias,
que ¢ permanente, quer a qualidade
e a sofisticagdo dos supermercados (e
Porto Alegre. Porqus ele costuma j;
para a Capital fazer compras nos fipg
de semana e conhece as inovagdes dq
auto-servigo, bem como 0s novos pro.
dutos 1angados nos grandes centros”,
comenta Cesa. “Ao mesmo tempo”,
continua, “por ser de origem italiana,
o cliente de Caxias tem por tradicio
a mesa farta, cor1 bons vinhos. E nés
temos que atend¢-los”. .

O mesmo ji ndo acontece em
Vacaria e Gramado, onde os clientes
s?o bem menos exigentes. Mas em
Gramado, por ser um local eminente-
mente turistico, as exigéncias sio de
outra ordem, pondera Bruno. “O tu-
rista argentino, paulista ¢ mesmo gag-
cho, espera encontrar no supermerca-
do uma continuidade da cidade, ou
seja, todo um ambiente colonial que
nio destoe do clima. Porém nio se
exige muito em termos de qualidade,
jA que eles sio clientes ocasionais,
que dificilmente voltam”.

Para Samuel Schubert, diretor
administrativo  dos  Supermercados
Riachuelo, de Joinville (SC), “a colo-
nizagio germénica contribuiu na for-
magio de um mercado altamente
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competitivo em sua cidade, pois as
pessoas estdo habituadas a pesquisar
precos e convivem naturalmente com
um regime de austeridade”.

Lojas alugadas, a opcio para as
empresas interioranas

Inspirados, talvez, por esta ca-
racteristica do seu consumidor — de
nao procurar muita sofisticagio e se
preocupar mais com o pre¢o — os
empresédrios do Supermercado Ria-
chuelo trouxeram para o Brasil o sis-
tema de sortimento limitado.

Em apenas dois anos, o sistema
espalhou—se por todo o pais e pela
maioria das empresas de auto-serwgo
E, diante da con]untura econdmica e
das altas taxas de juros, passou a re-
presentar a tnica perspectiva de ex-
pansdo para vérias empresas.

E o caso dos Supermercados
Ven—Ka, de Sorocaba (SP). A empre-
sa ja ‘possui quatro lojas do género,
sendo que seu diretor-presidente, Nel-
son do Carmo, acredita que “este sis-
tema vai prosperar e sofisticar sua
apresentacao, para em um futuro pré-

Veja aqui a maior evolucio desde

ximo ser substituido pelo real super-
mercado brasileiro, com o consumi-
dor ja educado para ndo usar emba-
lagem e entrega a domicilio”.

Ou, em outras palavras, o siste-
ma ¢ uma alternativa econdmica para
a atual crise, apresentando como van-
tagens a reducdo drastica de despesas
e maior giro de estoque, contra uma
menor margem de lucro. Passadas as
dificuldades, o sistema evoluiria rapi-
damente para o supermercado nor-
mal.

E o que se nota de interessante
¢ que o sortimento limitado tem tido
mais sucesso no interior, onde a ven-
da por cliente é maior (geralmente
para o abastecimento mensal) e a
area de influéncia é mais ampla (che-
gando a 16 km?2 de raio, enquanto na
periferia da Grande Sio Paulo a in-
fluéncia atinge 4 km?).

Igualmente para fazer face as di-
ficuldades econdmicas, os Supermer-
cados Ven-Ka tém optado pelo alu-
guel de lojas, em lugar de construir
novas unidades ou absorver outras
redes.

que inventaram a maquina de moer carne.
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e Cpon(f)s upermercados Ria-
“o inv'estimenct)(l;me o Betidher
R e .e}lgldo para a_cons-

i Aquisicio de uma loja sig-
nifica alta imobilizaco, cujo retorno
se dard somente a muito longo prazo
O supermercado deve, portanto, evi-
ta_lr. tal prética, que compromete a mo-
bilidade do seu capital, que deve ser
aplicado no giro”.

E mais do que o supermercado
das metrépoles, a empresa do interior
deve estar atenta a economia e as pré-
ticas que o resguardem das flutuagoes
de mercado, como a recomendada por
Samuel Schubert. Isso porque as re-
gides onde atuam ndo possuem a es-
tabilidade do mercado das Capitais.

Explicando melhor: geralmente a
economia de uma cidade do interior
estd apoiada nas poucas industrias ou
na produgdo agricola de um determi-
nado alimento. Se, na conjuntura eco-
ndémica, as inddstrias locais ou o pro-
duto agricola da regido perdem im-
portancia, a cidade toda entra em cri-
se e 0 consumo cai.

Um fenémeno que é tanto me-
nos intenso quanto maiores forem as
cidades, pois a diversificagdo da pro-
dugdo garante uma relativa estabilida-
de ao mercado consumidor.
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Em Caxias do Sul, por exemplo,
a inddstria local depende do desem-
penho da indtstria metalirgica paulis-
ta. Assim que esta entrou em Crise,
os supermercados de Caxias diminui-
ram suas vendas em cerca de 10%.
segundo estimativas da Camara de
Comércio e Indistria da cidade.

A nivel especifico, conta Bruno
Cesa, “nosso supermercado sofreu
uma reducdo de 15% nas vendas de
artigos considerados supérfluos, de
maio para ca”.

Acreditando no potencial

A satde da economia regional,
entretanto, ndo deve amedrontar o su-
permercado em seu caminho pelo in-
terior. Ainda existem muitas cidades
nas condigdes consideradas ideais pe-
los empresdrios do Supermercado
Riacheulo, quando estes resolveram
se instalar em Joinville.

A regido foi escolhida, afirma
Samuel Schubert, “tendo em vista o
fato de que na época o abastecimen-
to era realizado por pequenos comer-
ciantes, sem qualquer estrutura orga-
nizada. Os pregos, naturalmente, eram
altissimos; a distribuicdo era inefi-
ciente e praticamente todas as vendas
efetuadas no sistema de ‘caderneta’.

O sistema de sortimento limitado tem tido mais sucesso
no interior do que na capital, com uma venda por cliente maior
e uma édrea de influéncia mais ampla.

[ 2 D T S e RO SR O

Um campoO excelente, portanto, par,
a introdugdo de uma venda agregg
va, com pagamento a Vista € menore
pregos (ou seja, © auto-servigo)”,
Na verdade, se somente a Grap_
de Sdo Paulo € 0 Grande Rio abog,,
nham, juntos, 31,4% do.vo]u.me de
vendas brasileiras do varejo alimenty,
(Censo Nielsen 79/ 80), ndo podemos
esquecer que quase todo o resto ¢ r,
presentado pelo mercado interiorang
com todos 0s SE€Us p_roblemas de for.
necimento, em muitos €asos, cop
equipamentos obsoletos dg varejg.

Um atendimento mais profissio.
nalizado e mais moderno certamente
mudaria o quadro do consumo brasi.
Jeiro, descentralizando o poder de
compra das metrépoles.

Um exemplo vivo de que iss
pode acontecer € 0 préprio interior
paulista, onde, em 80, a compra de
alimentos per capita (Cr$ 6.688,20)
foi superior a do Grande Rio
(Cr$ 6.642,26) e apenas inferior
3 regido da Grande Sdo Paulo
(Cr$ 1C.513,44), ainda conforme ¢
Censo Nielsen 79/80.

E ndo sdo sé os alimentos. Se-
gundo a empresa de pesquisa Alpha,
a eletrificagdo rural prevista para
préximos trés anos provocard a de-
manda de um volume grande de apa-
relhos elétricos e eletronicos domésti-
cos. “Supde-se, por exemplo, que o
total de geladeiras passe para 243 mil
(110 mil em 1980); o de radios para
109 mil (49 mil em 80) e o de tele-
visores para 257 mil (16 mil em
1980)”. i
Nio ¢ a-toa, portanto, que até
as agéncias de publicidade estejam de
olho nesse mercado. De acordo com
Altino Jodo de Barros, vice-presiden-
te senior da agéncia Mac Cann Erick-
son, “a medida que as estagdes de TV,
passarem a atuar em nivel mais local, |
as médias. cidades do interior paulis-
ta poderdo ser definitivamente eleitas’
como ‘cobaias’ para lancamentos de
produtos, um papel até agora tradi
cionalmente reservado as cidades dé
Curitiba e Porto Alegre”.

E se estas cidades serdo eleitas
num futuro préximo para os langa:
mentos de produtos, quem melhor
que o auto-servico para lhes servir dé |
canal de distribuigio? M
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Tlustragdo: Sergio Cajado
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velho? gerll)tle aprendia na escola, em
e problemas de economia, que o
l(i:éte' ¢ um exemplo de consumo inelds-
sero'q :e Poreggnpodg subir quanto qui-

4 sumidor continua com-
{)nr::bs(:i’turi)\?;lqu}es e] alimento essencial,

uivel. k claro, que, quando a
gente sai da escola, aprende que cer-
tos velhos p{oblemas nos sdo coloca-
dos em condigdes ideais e servem ape-
nas para nos ensinar os conceijtos eco-
nomicos.
~Pois ¢ 0 problema do consumo
inelastico do leite é um destes casos
ideais. E o governo fez realmente mui-
to esforgo para comprovar isso na pra-
tica. Ou, em outras palavras, 0s tabe-
lamentos oficiais foram creditando a
conta do leite na elasticidade do bolso
do consumidor e esticando, esticando,
esticando até que o eldstico arreben-
tasse, carregando o consumo para
baixo.

Em setembro ultimo, 0 indice
oficial e o das usinas divergiam quan-
to ao percentual exato desta queda de
consumo. Enquanto a Secretaria Es-
pecial de Abastecimento € Pregos
(SEAP) anunciava uma média nacio-
nal de 15% em fungdo do reajuste de
precos de junho (queda essa que teria
se recuperado mais tarde, conforme 0
secretario da SEAP, Julio Martins), as
usinas garantiam uma reducdo de
37% em todo o pais.

Seja como for, 0 fato é que 0
consumo caiu. Coisa muito grave pa-
ra um Brasil que ja tomava 130 ml
de leite por dia por pessoa, menos da
metade do minimo indicado pela Or-
ganizagao Mundial de Satde, que é

de 440 ml/dia por pessoa.

Depois do subconsumo,
as solugdes paliativas

Mas foi preciso que 0 consumo
caisse para que se esbogasse alguma

va, saiu de Minas, onde algumas usi-
nas chegaram a ensaiar uma embala-
gem de meio litro de leite pasteuriza-
do. Meio litro meio prego, O racioci-
nio é evidente. S6 que o leite conti-
nuaria como artigo de 1uxo, desta vez
em doses homeopaticas.
A segunda “sugestdo
forma de portaria, atingin
os produtores: foi a extingdo da ga-
rantia de prego na cota-excesso du-
rante a safra. Oy, traduzindo, as us!-
nas agora negociam livremente com
os produtores 0 preco do “excedente
ofertado na safra. e
A medida teria como objetivo 2
redugdo de pregos a0 consumidor 2
do termina 2

partir de setembro, quando &
portaria foi baixada no

» j4 veio em
do em cheio

entressafra (2 al’
principio de junho). Na prética, pO-
la fez foi aumentar O po-

rém, o que €
der de bargan
zindo a forga do
cio de liberagdo

ha das industrias, redt{-
s produtores. Um ini-
de pregos as avessas,
ou seja, comegando pela ponta qué
deveria ser garantida (os produtores)
sem atingir de imediato 0 xis do pro-
blema (o prego ao consumidor).
Como se os produtores fossem
de algum modo responsaveis pelo alto
preco do leite e ndo utilizassem qada
reajuste apenas pard cobrir as dividas
com os aumentos de custos. Ou como
se, castigando-0s, 0 governo nio es-

tivesse correndo O risco de desesti-
mular ainda mais a produgdo de leite.

Oh! o prego do leite baixou!!!

Bem, mas voltando as atitudes
em relagio a4 queda de consumo, a
terceira sugestdo foi a liberagdo total

dos pregos ao produtor € a0 consumi-
dor, e partiu do préprio Governo.

E aqui novamente chiaram os
produtores, ao lado dos representan-
tes das cooperativas. Para eles, a libe-
ragio total ndo garantiria uma mar-

atitude. A primeira sugestao, paliati-

gem minima de lucros, pois as indus-

trias pagariam O preco que quisessen
pelo produto.

A sugestdo 0s produtores, entio
foi que a Sunab baixasse uma pona:
ria reduzindo o prego do leite. O que
acabou sendo feito em 17 de setem.
bro passado (0 leite especial baixou
de Cr$ 43,00 para 40,00 e o tipo B
de Cr$ 50,00 para 47,00).

; E a tal histéria: quem sempre
viveu acorrentado tem medo de an-
dar sozinho. Diante da perecibilidade
de seu produto e de sua dispersio en-
quanto classe, os produtores tém mui-
to menos poder de barganha que as
usinas, na sua relativamente conforté-
vel posi¢do de intermedidrias. O leite
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parado na porta da usina pode se
transformar em litros e litros de pre-
juizos, da noite para o dia (literal-
mente). Mas dai a preferir as corren-
tes do tabelamento governamental vai
uma grande disténcia, ndo?

Os consumidores sentirdo a diferenga?

De qualquer modo, a solugdo es-
colhida acabou sendo a menos pior
das sugeridas. Diminuiu o preco ao
consumidor e o produtor continuou
recebendo o que recebia antes (des-
contado, é claro, o aviltamento do
preco da cota-excesso). E o Governo
nio teve que langar mdo desse mons-
tro chamado subsidio, também cogi-

tado por algumas pessoas ligadas ao
setor.

Resta perguntar: e dai? Saiu to-
do mundo mais ou menos calado, dan-
do a impressdo que a crise estava re-
solvida, coisa que estd muito longe
de acontecer.

E duvidavel, em primeiro lugar,
que O consumo recupere seus niveis
normais apenas com a diminuicdo de
trés cruzeiros por litro. Assim como
se deixou de consumir gradativamen-
te por causa dos reajustes, agora a
volta também serd lenta e gradual e
s6 acontecerd mesmo se O prego con-
tinuar baixando. Quer dizer, o pri-
meiro passo ja foi dado, mas é preci-
so seguir nesta tendéncia para que o
consumidor de mais baixa renda re-
pare que o leite baixou. Pois para ele,
apesar de todo o alarde da imprensa,
o produto continua inacessivel.

Depois, sem medidas de mais
longo prazo, a defasagem entre custos
e remuneragdo do produtor tende, no
minimo, a se manter. Se ndo aumen-
tar, e bastante.

Planejamento a looooooooongo prazo

O Ministério da Agricultura ja
anunciou a formagdo de uma Comis-
sdo Nacional do Leite (CNL), da qual
participariam pecuaristas, cooperati-
vas, usinas e autoridades governamen-
tais para decidir sobre uma politica do
leite. Em forma de comissao ou néo,
essa providéncia ja deveria ter sido
tomada hd muitos anos, para estar
funcionando sem os casuismos e inse-
gurangas de todas as nossas politicas
para longo prazo.

E ndo é por falta de sugestoes
que ainda ndo se racionalizou a poli-
tica leiteira. O proprio secretdrio da
Agricultura do Estado de Sdo Paulo,
Guilherme Afif Domingos, jé se pron-
tificou a estruturar um Pro-leite, or-
ganizadinho como os Pré-alcool e Pré-

Feijao da vida (ver entrevista com O
secretario nesta edigdo).

Da parte dos produtores também
ndo faltam tentativas. A Central
de Cooperativas Gaiichas de Leite
(CCGL), por exemplo, criou um pro-
grama a ser desenvolvido em duas
frentes. A primeira seria a de conse-
guir que o produtor plante os préprios
insumos necessarios a alimentagdao do
gado leiteiro e a segunda seria aumen-
tar a renda do produtor a nivel de
propriedade, através de um programa
de engorda de bezerros em estdbulo
(substituindo o leite que eles even-
tualmente consumiriam).

Outra tentativa seria o controle
gerencial dos rebanhos leiteiros, su-
gerida por Luiz Carlos Barnetche
Schneider, superintendente do Centro
Bandeirante de Tecnologia SC Ltda.
Segundo ele, um controle efetivo das
condicoes de saude, alimentagdo e
cruzamento do gado garantiriam o au-
mento da produtividade e a estrutu-
ragdo dos produtores, que passariam
a ter mais lucro com o mesmo reba-
nho.

Agora, de nada adiantam as ten-
tativas isoladas, se o governo acredita
que o simples aumento de pregos acer-
ta suas contas com a produgao. Falta
um programa confidvel, uma politica
estavel, investimento no setor, zonea-
mento em bacias leiteiras, racionaliza-
¢do de custos e até, quem sabe? maior
controle dos insumos para que ndo
cresgam tdo acima da inflagéo.

Ou, em resumo, falta garantir
autonomia para que os produtores
desmamem das magras tetas da politi-
ca de pregos, sem chorar. A liberagio
total dos precos ao produtor e ao con-
sumidor pode até ser a meta, mas an-
tes tem que existir PLANEJAMENTO
e de longo, muito looongo prazo.

Botar o caro na frente dos bois
¢ bobagem. A nio ser que se preten-
da andar para tris. ®
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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

Texto: Liana John
Tustragdo: Munir Ahmed

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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Te .
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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