PUC-RIo - Certificagao Digital N° 0510876/CB

2
Referencial tedrico

A seguir serdo apresentados os tdpicos relevantes para este estudo, que
foram coletados por meio da revisdo da literatura. A primeira parte traz o
panorama do varejo e um comparativo entre consumidores brasileiros e
franceses. A segunda apresenta o histérico das MP’s e disserta sobre a deciséo
de lancamento deste tipo de produto pelo varejista. A terceira parte expde as
diferentes estratégias existentes para o desenvolvimento de MP’s e, na ultima
parte, sdo apresentados os fatores que envolvem a MP no ambiente de compra
— a loja. Este capitulo é resultado de uma revisao, a fim de selecionar trabalhos
integradores que tragam uma visao abrangente dos temas relacionados, todavia
sem ter a pretensao de esgota-los.

2.1
O varejo

O varejo, segundo Parente (2000), consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final. Levy e Weitz (2000), adicionam a este
conceito a definicdo de que o varejo é um conjunto de atividades de negécios
que adiciona valor a produtos e servigos vendidos a consumidores para seu uso
pessoal e familiar. A adigdo do conceito de valor agregado ao varejo torna-se de
fundamental importancia quando do estudo de marcas proprias, uma vez que o
varejo deixa de ser meramente um intermediario para a compra, estocagem e
venda de produtos como assinalado por Kotler (2000) para assumir um papel
pré-ativo na identificagdo das necessidades do consumidor e na definicdo do que
devera ser produzido para atender as expectativas do mercado (Parente, op cil).
Para se realizar uma correta interpretagdo e entendimento do varejo para o
desenvolvimento deste estudo se faz necessario uma revisdo do panorama do
varejo brasileiro e internacional. Assim, nesta parte sera revisitada a literatura
concernente ao varejo internacional e, em seguida mais especificamente do
varejo e o consumidor brasileiro e do francés.
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211
Panorama internacional do varejo

O varejo internacional vem apresentando um dinamismo crescente,
resultado de processos de aquisicdes, melhorias dos sistemas logisticos,
desenvolvimento de MP, dentre outros (Dib et al, 2002; Berges-Sennou e
Waterson, 2005). Desde o inicio do século passado com o advento do sistema
auto-servico em gradativa substituicao ao sistema tradicional de balconista, o
varejo viu-se em constante transformacao Neste interim vivenciou-se mudancgas
como o surgimento do formato de hipermercados cunhado pelo Carrefour até ao
sistema de pedidos automatizado dos anos 90. Em 1963, com a implantacao dos
primeiros hipermercados do mundo, caracterizados por lojas de mais de nove mil
metros quadrados sob a idéia de “tudo sobre 0 mesmo teto”, muitos especialistas
na época ousavam dizer que dificilmente outra mudanga no varejo seria téo
impactante quanto esta que eles presenciavam. Anos mais tarde, o mesmo
Carrefour foi o pioneiro no langamento de produtos genéricos de MP’s no setor
supermercadista, tendo no final do século passado o Wal-Mart chegando a
desenvolver um sistema de entregas téo eficiente que era capaz de entregar
uma unica unidade de um produto vendido desde a central de distribuicdo até a
loja em menos de 24 horas (Fitzell, 2003). Novamente, ndo seria surpresa se
outros especialistas previssem que a “fonte” de inovagcdes estivesse secando
para o setor. Hoje, ainda no inicio do século XXI, o que vemos sdo ondas atras
de ondas de transformacbes que envolvem o varejo, como um mar de uma
economia mundial em constante agitacdo. Por outro lado, outros autores ja
ressaltavam tal ritmo de crescimento como fizeram Shaw, Dawson e Blair (1992),
ao descreverem que tais mudangas se caracterizavam por possuirem a
magnitude comparavel com a revolugao industrial de um século e meio atras.

Dentro desse fendmeno, o surgimento de blocos econémicos como o
europeu, o Nafta e o Mercosul contribuiram para a expansao dos varejistas em
novos mercados. A criacdo da Unidao Européia (UE) em 1992 promoveu um
rapido movimento das grandes redes em direcdo a outros paises do bloco e
também para os EUA, onde também ocorreu o movimento inverso, tendo o Wal-
Mart como o principal icone da entrada norte-americana em territérios europeus.
Paralelamente, a legislagdo que levou a criagdo da UE permitiu uma
harmonizacdo dos padrbes técnicos em muitos paises, favorecendo o
desenvolvimento de produtos pan-europeus (Kotabe e Helsen, 2000). Desde

entdo, tem-se cada vez mais um estreitamento das diferengcas entre os
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mercados dos paises componentes do bloco, mesmo ainda existindo
consideraveis diferengas nos habitos, gostos e leis entre eles (Levy e Weitz,
2000).

Outros fatores contribuiram para a internacionalizagdo do varejo, como
salienta Alexander (1997), ao citar a saturacdo dos mercados locais europeus.
Demais aspectos como a necessidade de ganhos de escala e a busca de
mercados com maiores taxas de crescimento sao assinalados por outros autores
(Kotabe e Helsen, op cit; Dib et al., op cif). Prova disto sdo os dados da alema
Metro Group: em 1997, o varejista registrara menos do que 5% do seu
faturamento anual creditado a operacdées em outros paises, ao passo que em
2002 esse numero subiu para 54%, como pode ser verificado e comparado entre
os trinta maiores varejistas mundiais na tabela abaixo (Planet Retail, 2002;
Fitzell, op cit).

Tabela 4: Ranking dos 30 maiores varejistas do mundo em

2002
# Grupo Pais de Vendas Liquidas Participacdao Faturamento Faturamento

origem (em MM de USD) % Mundial Doméstico no Exterior

1 Wal-Mart EUA 244.524 7,0% 84% 16%
2 Carrefour Franga 64.774 1,9% 51% 49%
3 Ahold Holanda 59.267 1,7% 15% 85%
4 Kroger EUA 51.760 1,5% 100% 0%
5 Metro Group Alemanha 48.561 1,4% 54% 46%
6 Target EUA 43.917 1,3% 100% 0%
7 Tesco Inglaterra 39.521 1,1% 82% 18%
8 Costco EUA 37.993 1,1% 84% 16%
9 Albertsons EUA 35.626 1,0% 100% 0%
10 Rewe Alemanha 35.276 1,0% 77% 23%
11 Aldi Alemanha 33.713 e 1,0% 62% 38%
12 JCPenney EUA 32.347 0,9% 100% 0%
13 Safeway EUA 32.100 0,9% 90% 10%
14 Intermarché Franga 31.572 0,9% 71% 29%
15 Kmart EUA 30.762 0,9% 100% 0%
16 Walgreens EUA 28.681 0,8% 100% 0%
17 Ito-Yokado Japéo 27.238 e 0,8% 59% 1%
18 Edeka Alemanha 27.082 e 0,8% 92% 8%
19 Auchan Franga 25.976 0,7% 60% 40%
20 Sainsbury Inglaterra 25.964 0,7% 83% 17%
21 Aeon Japao 24.677 0,7% 83% 17%
22 Tengelmann Alemanha 24.412 0,7% 44% 56%
23 CVS EUA 24.182 0,7% 100% 0%
24 Leclerc Franga 22.148 0,6% 96% 4%
25 Scwarz Alemanha 21.649 0,6% 69% 31%
26 Casino Franga 21.542 0,6% 77% 23%
27 Delhaize Bélgica 19.497 0,6% 17% 83%
28 Daiei Japao 17.717 0,5% 99% 1%
29 Publix EUA 15.931 0,5% 100% 0%
30 Rite Aid EUA 15.778 0,5% 100% 0%

Total TOP 30 1.164.187 33,4%

Outros 2.320.027

Total Varejo Mundial 3.484.214

e = estimado

Fonte: www.planetretail.net (06/Dez/2006)
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O total de transagdes registrado para os trinta maiores varejistas na tabela
2 mostra uma concentragao entre os maiores nunca dantes visto. O Planet Retail
(op cit) indica que em 1992 os dez maiores varejistas mundiais registraram
faturamento conjunto de USD 160 bilhdes, ao passo que em 2002 este valor
transformou-se em USD 661 bilhées, um salto de 413% em 10 anos. Autores
como Alexander e Silva (2002) e Fitzell (op cit) destacam que desde os anos 90
as aquisices funcionaram como um catalisador do crescimento das grandes
redes, ao mesmo tempo auxiliando na sofisticagdo do varejo e na
internacionalizacdo das MP’s em diregdo a paises emergentes. E uma
consequéncia natural das aquisicdes e fusdes é a concentragdo de mercado que
€ gerada. Tanto que em 2002 os trés maiores varejistas responderam por um
terco do total das vendas dos trinta maiores varejistas do mundo. E, em alguns
paises esse efeito se acentua, principalmente nos paises europeus, como a
Suécia, Holanda e Suigca. Comparativamente, a estrutura do mercado brasileiro
ainda esta pouco concentrada em relagdo aos paises europeus como pode ser
verificado abaixo:

Grafico 2: Participagdo de mercado dos trés maiores varejistas em 2002 (em %)

Suécia ] 95%

Holanda ] 83%

Suica ] 76%

Franca ] 64%

Reino Unido ] 58%

Alemanha ] 57%

Espanha ] 44%

Italia ] 32%

Brasil | 20

Fonte: www.planetretail.net e www.abrasnet.com.br (15/Dez/2006)

A aquisicdo de outros varejistas € uma forma de diversificacdo encontrada
pelos supermercadistas para driblar o baixo crescimento existente
principalmente no varejo europeu. Nestes mercados, a competicdo entre os
principais players chegou a um processo de maturidade e é acentuado pelo fato
de os consumidores estarem cada vez mais exigentes e sofisticados. Dentro
desse panorama de busca por alternativas, as categorias de nao-alimentos esta
sendo priorizada (Hogarth-Scott, 1999). Categorias que antes obtinham pouca
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atengao ou eram ignoradas como jardinagem e jéias hoje integram os corredores
dos super e hipermercados europeus.

Em outra vertente, como forma de obter maior controle sobre a cadeia
produtiva € maiores margens sob seus produtos, varejistas promoveram o
processo de integragdo vertical. Entende-se por integragdo vertical como uma
forma de diversificagdo que envolve investimentos de varejistas no atacado ou
na manufatura de produtos, como por exemplo na compra de seus fornecedores
diretos (Levy e Weitz, 2000). Todo esse processo de mudancga do varejo esta
criando uma inversao de poder no mercado: a industria, que antes tinha forca na
mesa de negociacao, esta vendo o poder de barganha passar para os varejistas.
E o Wal-Mart é o maior exemplo disso. Com um tamanho colossal de mais de
um trilhdo de dolares de faturamento anual, a gigante norte-americana hoje
detém no processo de compra e venda de produtos uma grande arma. Do
mesmo tamanho que o seu volume negociado de produtos, a quantidade de
informacodes gerada € imensa. Kumar (1996), analisa essa fase do varejo:

“Neste ambiente, os varejistas estdo administrando
uma quantidade nunca dantes pensada de informagdes sobre
os consumidores que podem ser utilizadas para refinar ofertas
e hiper-segmentar o mercado. Os varejistas sdo hoje
direcionadores do mercado e ndo mais direcionados’.

Muitos académicos prevéem novas mudancas e tendéncias no mercado,
principalmente no tangente a relacido industria e varejo (ex: Williams, 2004;
Tarzijan, 2004; Soler, 2005; Bazoche, 2005). Tendéncia, conforme definicdo de
Ries e Trout (1990), € um processo de transformacao que envolve uma mudanca
lenta, diferente de um modismo, onde esse comega de maneira mais rapida e
termina ainda mais abruptamente. E tal qual o avangco da China no mercado
mundial, o crescimento das MP’s tem tido a atencdo de diversos trabalhos
académicos (Ex: Hoch e Baneriji, 1993; Quelch e Harding, 1996; Steenkamp e
Dekimpe, 1997). A vasta amplitude de oportunidades que a MP propicia ao
varejo em termos de novos negdécios ja foi vislumbrada pelos varejistas que por
sua vez estao investindo mais neste segmento de produtos. Tal é esta amplitude
que, mesmo em assuntos que a primeira vista ndao paregam correlatos como MP
e o0 mercado chinés, ha oportunidades tanto como m novo mercado de
combustivel para o varejo quanto para a ampliacao de oportunidades de venda e
de producao das MP’s. E neste ambiente, as MP’s serdo ainda um dos grandes
fomentadores do motor de crescimento do varejo, inclusive no Brasil.
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2.1.2
O mercado e o consumidor francés

Nesta secdo serdo apresentados dados basicos sobre o mercado e o
consumidor francés que permitam ao leitor um entendimento do contexto e
possibilite fazer um comparativo com o mercado brasileiro. Mercados podem ter
se tornado globais, porém os consumidores nestes mercados permanecem
seguindo sua cultura e habitos de compra distintos entre si. O estudo da cultura
pode ser Util para compreender porque varios grupos de consumidores preferem
um produto em detrimento de outro (Steenkamp, 2001), mas a analise cognitiva
que permeia a decisdo de compra ndo é necessariamente cultural (Jin e
Sternquist, 2003). Logo, para comparar o mercado brasileiro com o francés mais
precisamente no escopo deste estudo, se faz necessario entender os aspectos
culturais e especificidades que permeiam ambos os mercados e as diferengas e
similaridades entre os consumidores dos dois paises em questdes chave como
preco, envolvimento com a marca e com a aceitacdo e percepcao de qualidade
das MP’s.

Uma avaliagdo do histérico do varejo francés nesse sentido é essencial
para compreender a situagao varejista hodierna. Similarmente, estudos indicam
que a natureza de mudangas no varejo ocorre em diferentes proporgoes, em
periodos diferentes e variam de pais a pais (Laaksonen, 1994; Fernie et al.,
1996). Desde os anos 80 o setor supermercadista francés é caracterizado por ter
uma das maiores quantidades de supermercados € hipermercados do mundo
(Euromonitor, 2006). Esse fator gerou resultados que influem diretamente no
cenario competitivo varejista atual. Em meados dos anos 90, o governo francés
criou grandes restricbes para a abertura de novos supermercados na Franca,
que restringiu o surgimento de novas redes e limitou as ac¢des dos varejistas
locais em aquisigbes e fusGes e na busca de diversificagdo da sua oferta de
produtos. Em razéo disso, as redes internacionais sentiram muita dificuldade
para entrar nesse mercado. A Unica oportunidade para esses grupos residia na
expansdo dos Discounters, que tradicionalmente ndo é uma especialidade
francesa, mas sim alema. Como resultado, a rede alema de hard discount Lidl é
a lider do segmento na Franca tendo a sua compatriota Aldi na quarta posicao
(Euromonitor, 2006). Tendo o objetivo de alinhar estratégias e ganhar
participagdo de mercado, os varejistas franceses promoveram um processo de
fusGes e aquisicoes que teve seu apice na fusdao em 1998 do Carrefour com o
Promodeés, este Ultimo dono das bandeiras Continent, Champion, 8 a hiut e Dia,
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que criou o segundo maior varejista mundial (Perkins, 2001). Hoje a Francga
possui uma alta concentracao de varejo como mostrado anteriormente, tendo em
2002 64% do total das vendas do varejo concentrados em apenas trés
empresas.

Em 1996 o governo francés promulgou a lei Galland, que visava
regulamentar a relagao entre varejistas e fabricantes, com cada um dos grupos
defendendo interesses opostos. Anos mais tarde foi editada uma emenda a essa
lei chamada lei Dutreil, que buscava alinhar melhor as relacbes entre as partes,
principalmente dado que os grandes varejistas estavam exercendo grande forca
sobre os pequenos fabricantes. Todas essas agdes evidenciam caracteristicas
do modelo varejista francés, muito preocupado com as relacdes entre varejistas
e fabricantes e com o poder que a concentracdo resultou para os varejistas.
Nesse sentido, varejistas como o Carrefour desenvolveram programas de PME
(pequenas e médias empresas), tendo mais de 4.000 fornecedores ativos
oriundos desse programa. Como resultado das agdes governamentais em
relacdo ao relacionamento entre varejo e industria, desde 2005 a lei Dutreil vem
atingindo um dos seus maiores objetivos, levando varejistas e fabricantes a
reduzirem seus precos finais entre 3 a 5%.

O varejo francés também é caracterizado por possuir grandes empresas
familiares como o grupo Auchan, da familia Mulliez, e também varejistas nao
alimentares como Leroy Merlin e Kiaki, por exemplo. Outro fator importante é a
politica de precos francesa, que ao longo do tempo contribuiu muito para a
formacao do tipo de varejo e das caracteristicas atuais das MP’s no pais. Em um
estudo realizado por Fernie e Pierrel (1996), verificou-se uma diferengca no
processo evolutivo entre o varejo francés e o inglés que explica também a
evolucdo das MP’s nos dois paises, tendo como um dos principais fatores de
mudanga uma regulacdo do governo inglés datado de 1963. Neste, houve a
abertura da livre competicdo de pregcos no Reino Unido, o que precipitou o
langcamento e desenvolvimento de marcas pelos varejistas locais mais focados
em criar uma identidade prépria ndo apenas baseada em pregos. Por sua vez, o
mercado francés, que ainda possui rigido controle de precos, evoluiu de uma
forma diferente, ndo tendo inicialmente uma busca por diferenciacdo nas MP’s.
Contrariamente a situacdo inglesa, as MP’s na Franga foram posicionadas
inicialmente como produtos de primeiro prego, tal qual ocorreu no Brasil. Por
esse motivo, somente posteriormente, em meio a uma feroz competicao de
precos, as MP’s foram utilizadas como uma forma de diferenciagdo pelos
varejistas. Esse breve historico criou diferengas hoje latentes entre os mercados,
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tendo o mercado inglés sendo menos sensivel a pregco e mais orientado a
qualidade dos produtos. Ja o mercado francés, por sua vez, teve um tipo de
competicdo diferente, o que levou ao surgimento dos formatos Soft e Hard
Discounts. E preciso ressaltar que outros fatores culturais também foram causas
das claras diferengas entre as duas culturas, porém fatores como esses sao
salientados por autores como Fernie e Pierrel (op cit) como sendo determinantes
para a formagéo do varejo nos moldes atuais.

Nos primeiros anos do século XXI, o varejo francés tal qual nos outros
paises do oeste europeu apresentaram baixos indices de crescimento, dada a
saturacdo e maturidade dos mercados. Nesse ambito, apenas o segmento de
Discounts apresentou crescimento (Deleersnyder et al., 2006) Em 2002, por
exemplo, todos os varejistas alemaes experenciaram uma queda consideravel
em suas vendas, sendo alguns na ordem de 10%, ao passo que os lideres do
segmento Hard Discount como Lidl e Aldi despontaram com resultados de até
15% de crescimento (IGD, 2002, apud Deleersnyder et al, op cif). No
concernente as MP’s, esse formato de baixo prego exerceu um importante papel
na popularizagdo e uso das MP no pais, ao oferecem um mix de produtos
baseado em MP’s, tendo, por exemplo, a Lidl com 95% do seu sortimento em
MP’s. Nesse periodo a economia francesa vivia um momento recessivo, onde os
consumidores buscavam menores precos (Euromonitor, 2006).

As MP’s de baixo preco de menor qualidade dos Discounters abriram
espaco para grandes supermercadistas como Carrefour e Casino desenvolverem
novos produtos focados em prover maior valor agregado, diferenciando-se e
ganhando a preferéncia do consumidor. Hoje as MP’s desses varejistas so os
lideres do segmento no pais (Euromonitor, 2006). Similarmente, com a economia
atingindo melhores niveis nos préximos anos € com o aumento do poder de
compra do consumidor francés, essa vantagem das grandes redes tende a
aumentar, no momento em que o segmento de Hard Discount tende a perder
espago.

Em especifico para as MP’s, o varejo francés apresenta um grande
desenvolvimento e maturidade na gestao desses produtos. Carpenter et al.
(2005) endossam essa afirmativa salientando que a pratica de gestdo de marcas
pelo varejo tornou-se popular nos paises europeus, tendo a Franga como um
dos seus destaques. E as MP’s hoje na Franca sdo reconhecidas como fortes
competidores das MI's e como por sua boa relagdo qualidade vis-a-vis prego
(Baltas, 2003). O desenvolvimento de MP’s tornou-se fator inerente a todos os
varejistas franceses, segundo Euromonitor (2006), sendo que alguns buscaram
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desenvolver produtos de nicho como organicos, sempre mais baratos do que as
MI’'s. A rede Carrefour desenvolveu uma extensa linha de produtos de MP,
desde produtos de primeiro prego de mesmo nome da rede até produtos
gastronémicos sofisticados, o Reflets de France, que oferece pratos especiais da
culinaria francesa. Outros varejistas, como o Intermarché, também possuem uma
grande linha de produtos de MP, porém alguns deles sem desenvolver bem
produtos de nicho como orgéanicos. O pioneiro nesse quesito foi 0 Monoprix, rede
de supermercados com perfil de clientes de classe A/B, ao langar produtos
organicos nao agressores ao meio ambiente ha mais de uma década.

Em relacdo aos consumidores franceses, é importante destacar suas
especificidades em relacdo as MP’s. De acordo com pesquisa do instituto
francés IRI (apud Euromonitor, 2006), apesar de que o consumidor francés ter
apontado que seu poder de compra caiu com o periodo recessivo p6s-2002,
quando dentro do supermercado, seu objeto de escolha paira primeiro sobre
sabor ou fragancia, seguido da marca tanto de fabricantes quanto de varejistas,
e somente como terceiro fator o preco do produto. Isso mostra que os produtos
de MP tém reconhecimento de qualidade similar aos das principais marcas entre
os consumidores. O Instituto Euromonitor (2006) também destaca que o
consumidor francés é cada vez menos fiel a marcas e mais orientado a relacao
qualidade vis-a-vis preco dos produtos. No quesito situacao socio-econémica, os
consumidores franceses se diferem de ingleses e alemaes, por exemplo, como

pode ser verificado o grafico abaixo:

Grafico 3: Classe Sécio-econdémica dos consumidores de MP’s por pais

o D+E
mC

mA+B

Alemanha  Brasil Franca Chile Inglaterra  Suica Peru

Fonte: LatinPanel (2004)
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No grafico acima pode-se verificar que na Alemanha, onde o segmento de
Hard Discount teve grande aceitacdo, ha um forte apelo a produtos de MP de
baixo preco, demonstrado pela alta participagéao das classes D e E na compra de
MP’s. No extremo oposto tem-se o Peru, onde as MP’s estdo em poucos
varejistas e onde apenas as classes A/B se utilizam desse produto, uma vez que
ha uma imagem de baixa qualidade dos mesmos (Doig, 2004). Nesse sentido o
mercado francés se assemelha ao brasileiro em termos de percentuais de
participacao de classes sociais no consumo de MP’s. Contudo, ha uma diferenga
importante entre os mercados: as classes C, D e E no Brasil sdo maiores do que
as relativas francesas em termos proporcionais, mostrando que no Brasil
também ha uma maior penetracao de MP’s nas classes altas.

Kotabe e Helsen (2000) destacam que em diferentes paises, as
necessidades dos consumidores para muitas categorias de produtos sao
similares entre si. Por esse motivo, para determinadas caracteristicas pode-se
tracar linhas similares entre os diferentes consumidores. E dada a crescente
importancia do mercado de MP’s, os consumidores desse segmento de produtos
foram alvo de muitos estudos académicos, dos quais se faz importante revisa-
los. Estudos esses que buscavam examinar as caracteristicas do consumidor de
MP, verificando se a propensdo a compra desses produtos esta diretamente
relacionada com aspectos s6cio-econdmicos ou demograficos (Richardson et al.,
1996; Baltas, 1997). Livesey e Lennon (1978) elencam possiveis razdoes na
diferenca de percepcao dos consumidores quanto a MP em relacdo as demais
marcas: experiéncias prévias com MP’s; respostas heterogéneas para agbes de
marketing; diferentes necessidades de produtos; risco percebido; e importancia
da categoria de produtos entre os consumidores. Por sua vez, Richardson et al.
(1996) identificam elementos como a familiaridade com MP’s, variagdo na
percepgao de qualidade, risco percebido, relagao custo vis-a-vis beneficio dentre
0os produtos, bem como renda e tamanho familiar como influenciadores da
propensao a compra de MP’s.

Em relacdo ao perfil do comprador de MP’s, Baltas e Doyle (1998) e
Cotterill e Samson (2002) o descrevem como sendo um individuo consciente de
precos mas nao sensivel a promogdes, que compra mais freqliientemente a
categoria e se preocupa menos em encontrar o produto ideal dentre uma
categoria. Neste estudo, o histérico de compras de MP’s pelo consumidor tem
um efeito causal com seu comportamento futuro. Em outras palavras, a decisao
de compra em uma determinada ocasido altera a probabilidade de escolha da

marca no futuro. As caracteristicas familiares também sdo determinantes no
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perfil do consumidor de MP’s: a AC Nielsen (2002), constatou-se que o0s
consumidores, inclusive franceses, que vivem sozinhos sdo mais propensos a
comer fora com mais freqiiéncia e ser mais orientado a marca. Em contrapartida,
a LatinPanel (2004) endossa o resultado mostrando também que quanto maior a
familia maior € o consumo de produtos de MP. A definicAo desse perfil se faz
importante para entender melhor o consumidor de MP’s, mas nao invalida ou
retira a importancia de se levar em conta as diferencas entre os mercados, tanto
em relagdo a consumidores quanto em relagdo ao varejo. O varejo tem essencial
papel no desenvolvimento das MP’s e na criacdo da imagem do produto para os
consumidores. O varejo francés, nesse sentido, tal qual o inglés, possuem um
importante diferencial competitivo em relagéo ao brasileiro: os varejistas oriundos
desses mercados desenvolveram departamentos de tecnologia capazes de
competir com a industria em termos de marketing, distribuicdo e inovagao de
produtos (Fernie e Pierrel, 1996). Eles dispdem de investimento impar nessas
categorias, que os destaca dos demais. Porém, esse investimento ocorreu ao
longo dos anos, da sua histéria. Por esse motivo, para se fazer jus a uma
comparagdo com o mercado brasileiro, é necessario entender o histérico do
varejo no Brasil.

21.3
O varejo brasileiro

Para tragar o mapa do varejo no Brasil se faz de essencial importancia
revisitar a sua histéria e suas transformacdes mais recentes. O varejo brasileiro
ao longo de sua histéria acompanha os principais momentos da formacéo
econdmica e social do pais. E, apesar da histéria do comércio de lojas como
armazéns e mercearias datar de antes da proclamacao da Republica, o formato
atual do varejo brasileiro auto-servigo veio a nascer no Brasil somente na década
de 50. Antes disso, segundo Varotto (2006), o conceito de auto-servigo nasceu
em 1912 nos EUA, onde seu conceito ganhou forgca e popularidade apés a crise
de 1929, em funcdo da sua capacidade de reducido de custos fixos, menor
utiizacdo de mao-de-obra e consequente capacidade de ofertar melhores
precos. O primeiro supermercado brasileiro veio a surgir em 1953 derivado deste
modelo norte-americano sob a insignia de Supermercados Sirva-se S/A. Com
800 m2 de area de vendas, foi o pioneiro na venda de carnes, FLV, além da
mercearia no mesmo local. Nos anos seguintes, Santos et al. (1996) destacam o
surgimento de outras redes como o Peg-Pag e posteriormente o Pao de Acucar,
este Ultimo originado de uma doceria fundada na década de 40.
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Nos anos 70, periodo marcado pelo milagre econémico, nasce no Brasil
uma nova fase no varejo nacional: surge o primeiro hipermercado. Este conceito,
trazido pela multinacional francesa Carrefour integrava além dos produtos do
supermercado, roupas e artigos para presentes, oferecendo estacionamentos
amplos, restaurantes, instalacées sofisticadas e grande variedade de produtos
(Varotto, op cit). Neste mesmo periodo, instala-se no Brasil o primeiro atacado
de auto-servico, Makro, em 1973.

Nos anos 80, tem-se um panorama de expansdo e consolidacdo do
conceito de auto-servico e inicio de um grande processo de reestruturacao e
concentracdo do mercado supermercadista que viria a se intensificar nos anos
90. E originario deste periodo, segundo Fernie e Pierrel (1996) os primeiros
produtos genéricos de MP sob a bandeira de cores francesas do Carrefour. No
final da década de 80, o grupo francés ganha forca com a abertura de novas
lojas e a adesao pelos consumidores brasileiros ao conceito de hipermercados e
torna-se o0 maior grupo supermercadista no Brasil.

A década de 80 e inicio da de 90 sao marcados por um periodo hiper-
inflacionario na economia brasileira que merece destaque, uma vez que
permeou durante todo esse tempo uma diferente relagdo entre varejo e
consumidor. Nesse interim, a inflacdo corroia o salario dos consumidores
durante o més, obrigando-os a correrem para as lojas nos primeiros dias do més
e a estocarem produtos para as semanas subsequentes. Por sua vez, o varejo
gastava um tempo desproporcionalmente maior com a gestdo financeira de
investimentos do que com a gestdo e melhoria do ponto-de-venda, buscando
obter maiores lucros e driblar a inflacdo. E datado desse periodo a figura do
etiquetador de precos, cuja funcdo era remarcar os precos dos produtos, por
vezes mais de 2 vezes ao dia. Esse momento econdmico brasileiro deixou um
legado de consciéncia de pregos para o consumidor, o qual se estende de uma
forma até hoje (Alexander e Silva, 2002).

O inicio dos anos 90 é marcado por grandes mudangas com reflexos
diretos para o varejo. A entrada em vigor do Codigo de Protecdo e Defesa do
Consumidor em 1991, a abertura do mercado nacional no mesmo ano € a
implantagao do plano Real a partir de 1994 foram marcos da mudanga do varejo
brasileiro. A invasdo dos produtos importados, o aumento da competicado e as
novas regras de mercado levaram os varejistas brasileiros a uma forte
reestruturacdo. O advento do Real como moeda forte fez nascer um consumidor
consciente de precos e uma nova fase no varejo nacional: o abandono da

simples geracdo de caixa para investimentos financeiros que o periodo
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hiperinflacionario permitia para a necessidade de investimentos na gestdo de
loja. Neste panorama, A abertura do mercado brasileiro, a deregulagéo e outros
fatores como a entrada macica de competidores internacionais contribuiram para
um forte aumento da competitividade na ultima década (Lavalle et al., 2003). Foi
neste periodo em que o Brasil deu boas-vindas a grupos estrangeiros como o
norte-americano Wal-Mart e o holandés Ahold e, a0 mesmo tempo viu 0 maior
grupo brasileiro, o Pao de Agucar, ter de fechar 262 lojas e vender suas
atividades internacionais em um profundo processo de reestruturagao’.

Os anos subseqiientes foram marcados pelo grande aumento de
automatizacdo das lojas e o surgimento do EDI (Eletronic Data Interchange) e
dos cédigos de barra. Novas categorias de produtos ganharam espaco nas
g6ndolas como flores, pratos prontos, material fotografico, CD’s e perfumaria.
Nesse periodo, a introducao de praticas de ECR (Efficient Consumer Response)
auxiliou na melhoria do varejo brasileiro. Por exemplo, O ECR ajudou a
estabelecer o Gerenciamento de Categorias, custeio ABC e a padronizagdo nos
sistemas logisticos (Alexander e Silva, op cif). De 1996 a 2006, tem-se uma
reconfiguracdo da concentragdo do setor, com a realizagdo de aquisices e
fusbes e a forte expansao das grandes redes.

Tabela 5: Comparativo entre os cinco maiores supermercadistas brasileiros na Ultima década

1996 2006 Var. %
Varejista Faturamento . Faturamento . Faturamento
(emR$MM) %Setor  Ranking (emRS M) %Setor Ranking 2006/1996
CBD 3535 % 2 16.169  15% 1 357%
Carrefour 4.897 7% 1 12546 1% 2 156%
Wal-Mart'™ - 5% - 1n72 1% 3 -
Zeffari 587 3% 8 1410 1% 4 140%
G. Barbosa (Ahdd) 1.247 % 4 127 1% 5 %%
Total 5 Maiores 26% 43084 40%

1O Wal-Mart iniciou as suas operagdes no Brasil em 1996, por isso ndo dispde de resuitados financeiros neste periodo
*Totais 2006 j& contabilizam as aquisigdes do BomPrego e do Sonae

Fonte: ABRAS, 1996-2006: Ranking 5 maiores varejistas total Brasil

Em 1996, o grupo das cinco maiores redes brasileiras era composto por
Carrefour, CBD, Paes Mendonga, Ahold — com as bandeiras G. Barbosa e
BomPreco — e Sendas. Este seleto grupo representava 26% do total das vendas
de auto-servigo alimenticio no Brasil, computando um total de 12 bilhdes de
reais. Uma década depois, apenas trés dos cinco se mantiveram neste ranking

! Fonte: www.grupopaodeacucar.com.br, acessado em 10/12/2006
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onde o CBD, através também de aquisicbes e fusdes como com o0s
supermercados Sé, de Sao Paulo, e Sendas, do Rio de Janeiro, perfez um
crescimento de 357% no periodo. Com um grande aporte financeiro de grupos
internacionais como o francés Casino, gerou-se insumos para 0 crescimento
desse segmento no mercado brasileiro, onde comparativamente em 1992
apenas 1 era de capital estrangeiro, atualmente quatro dos cinco detém total ou
parcial atuacdo estrangeira (ABRAS, 2006). E importante ressaltar a grande
diferenca de tamanho entre os trés primeiros players e os na quarta e quinta
posicdo. Esta se criando uma grande concentracdo entre os principais
competidores.

O aumento na concentragao do varejo no Brasil levou a um maior do poder
de barganha sobre fabricantes, o que permitiu aos varejistas demandarem
melhorias no servico logistico e a imporem normas de servigos, modificando as
relacdes existentes entre varejo e industria (Blecher e Reboucas, 2002). E esse
movimento de concentracdo do mercado de varejo tende a aumentar.
Atualmente, com margens liquidas médias no setor varejista em um modesto
patamar de 2,5%, a concorréncia é feroz e baseada no volume. Por esse motivo,
¢ incerto que muitas novas empresas venham a entrar neste mercado. Portanto,
do total restante do mercado, que é composto por lojas regionais de pequeno e
médio porte, deve proporcionar a oportunidade para uma consolidagcdo ainda
maior dentro do mercado varejista (Prahalad, 2005).

O rapido crescimento do varejo aumentou a sua importancia na economia
nacional. Em 2001, o varejo brasileiro era compreendido por 69.836 lojas,
responsavel por 700 mil empregos em um total de USD 35 Bilhdes de
faturamento. Este valor representou 6,2% do total do PIB do pais. Levy € Weitz
(2000) creditam esse crescimento nas reformas politicas e econémicas dos anos
90, que resultaram em um crescimento da renda disponivel e conseqliente
aumento do volume de vendas no varejo.

Como caracteristica, o varejo brasileiro segue o modelo europeu de lojas,
principalmente no tocante a hipermercados (Alexander e Silva, 2002). Isso se da
tanto historicamente tal qual supra descrito como pela massiva presenca de
grupos europeus como os portugueses Sonae e Jerbnimo Martins, os franceses
Casino e Carrefour e o Anglo holandés Ahold. Todavia, a estrutura do varejo
brasileiro ainda é marcado pelo grande nimero de lojas independentes, que em
1999 representavam 93% do total de lojas no Brasil, como pode ser verificado
abaixo:
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Tabela 6: Estrutura do Varejo Brasileiro

Redes Independentes  Total

- N de Lojas 398 54208 58296
Y;qo;:'\'n'.';‘w % Total de Lojas % 9% 100%
% Faturarmento 52% 48% 100%

N d Lojas 3737 56,965 6072

Varejo Farma %Total de Lojas &% 4% 100%
% Faturarmento 5% 5% 100%

Fonte: Censo 1999 — Estrutura do Varejo Brasileiro, AC Nielsen

O formato do pequeno varejo e de supermercados até 800m2 tem ainda
uma significativa importancia na estrutura do varejo brasileiro (Alexander e Silva,
op cit). Essas operacbes varejistas relativamente pequenas possuem ofertas
atrativas em um ambiente de vizinhanca para o consumidor. O pequeno auto-
servico tem representado um importante papel na modernizacdo do varejo
nacional, ao desenvolver uma complementariedade aos hipermercados e as
grandes redes. Nesse sentido, segundo os autores supra-citados, esse
fendmeno do varejo brasileiro se assemelha aos padroes histéricos do varejo
europeu, onde existem pequenos supermercados dentro dos centros urbanos e
hipermercados nas grandes vias expressas. O comportamento de compra do
brasileiro também é um fator que reforca essa caracteristica do varejo no Brasil
que, segundo pesquisa da LatinPanel (2004), prefere comprar em pequenas
quantidades e em lojas proéximas a sua residéncia. Para tal, isso sera melhor
desenvolvido a seguir.

i.;[.)ictos importantes do consumidor brasileiro

“O Brasil € um pais com uma das maiores desigualdades sociais do
mundo”. Essa é uma das afirmagdes mais conhecidas e infelizmente verdadeiras
a respeito da sociedade brasileira. Segundo dados do IBGE, enquanto que 1%
da populacido detém quase 20% da riqueza do pais, a parte mais pobre da
populagéo que vive com menos de 500 reais por més corresponde a 33% dos
cidadaos brasileiros. E para pensar em qualquer agdo direcionada ao
consumidor final no Brasil, &€ essencial entender melhor o comportamento e os
habitos de compra do consumidor brasileiro bem como de suas diferengas

sociais.
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Até 1994, durante o longo periodo inflacionario que o Brasil viveu, o poder
de compra da populacao era dissolvido ao longo do més pelo famoso reajuste de
precos, o que forgava os consumidores, sobretudo os de baixa renda, a lotarem
0s supermercados no inicio do més para abastecer suas despensas (Sessa
Filho, 2003). Com o advento do Plano Real e com a consequiente estabilidade da
moeda, houve um incremento real da renda do trabalhador. Nesse processo,
ocorreu o ingresso das pessoas que estavam fora do mercado de consumo e um
movimento positivo de migracdo das classes D e E para a classe C, como
mostram os dados do IBOPE: a classe C passou de 26% para 33% no periodo
de 1993 a 2000. Ja a populagédo da classe D diminuiu de 42% para 34% € da
classe E de 18% para 8%.

A estabilidade da moeda e o maior poder de compra levaram a um boom
no consumo de produtos no varejo até 1999, quando da crise econdmica que
afetou o pais (Vieira, 2006). Neste periodo presenciou-se uma melhora na
qualidade de vida do brasileiro, com o aumento significativo da penetracao de
eletrodomésticos nos lares mais pobres. O intervalo entre 1999 e 2001 foi
caracterizado por uma retracdo no consumo e uma diminuicdo do processo de
ascensao social no pais. Apés 2001, o Brasil vem vivenciando uma melhora
econO6mica mas com um crescimento aqguém do esperado. Segundo projecao do
IPEA?, espera-se que o mercado brasileiro cresga a partir de 2007 a uma taxa
média de 4%, baixa se comparada ao crescimento médio mundial nos ultimos
anos, mas ainda assim favoravel ao desenvolvimento do varejo nacional.

E em um ambiente de menor crescimento econémico se desenvolve
melhor a MP, aumentando a popularidade e a experimentacdo desses produtos
(Nandan e Dickinson, 1994). Essa constatagdo poderia ser bem aplicada no
Brasil se o principal consumidor de MP’s residisse nas classes baixas da
populacdo, o que nao é verdade. Segundo dados da LatinPanel (2004), 46% do
volume total consumido de MP’s deriva das classes mais abastadas, como pode
ser verificado na tabela 2.

? em www.agenciabrasil.gov.br, acessado em 8 de marco de 2007.
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Tabela 7: Populagao Brasileira por classe social e consumo de MP’s

Classe Social
A/B C D/E
Total Populacdo % 23 33 44
Consumidores MP % 38 39 23
Volume Consumido % 46 36 18

Fonte: LatinPanel (2004)

Esse fenbmeno pode ser explicado por dois fatores: a aspiragao por
produtos de marca pela classe C, D e E e o risco percebido na compra de uma
MP ainda alto pelo brasileiro. O medo de comprar um produto que nao performe
como o esperado é um entrave para a MP nas classes mais baixas.
Basicamente, para um chefe de familia que ganhe pouco, comprar um produto
de méa qualidade significa que ele tera de consumi-lo e esperar até o més
seguinte, pois ao contrario da classe A/B, ele ndo pode se dar ao luxo de jogar
fora e comprar um novo, principalmente em se tratando de produtos mais caros
como um sabdo em poé (LatinPanel, op cif). Nesse quesito, a variavel de risco
percebido pelo consumidor possui diferentes aspectos como financeiro, de
performance, social, temporal e de seguranca, todavia Sethuraman (1999)
endossa que os dois primeiros, de performance e financeiro, sdo os principais
em se tratando de marcas préprias.

Similarmente, Prahalad (2005) enfatiza que os clientes das classes C, D e
E sonham com as mesmas mercadorias que os das classes A e B. O autor
destaca que existe um preconceito segundo a qual os clientes pobres nao
querem saber de produtos de qualidade e de marca, como descreve a seguir:

“O pressuposto dominante é que os pobres nao
tém consciéncia de marca. Pelo contrdrio, os pobres
sdo muitos conscientes de marca. E sdo também
extremamente conscientes de valor, por necessidade’.

O conceito de qualidade de um produto pode ser bastante amplo. Aaker
(1998) define qualidade percebida pelo consumidor como sendo o conhecimento
que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto
pretendido em relagdo a alternativas. E no tangente as marcas proprias,
qualidade nado é um ponto forte. O consumidor brasileiro considera a marca
prépria como um produto com ma qualidade e prego baixo. Ele ainda nao
conseguiu superar o preconceito adquirido historicamente com produtos de
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qualidade inferior com a marca da supermecado (Lepsch, 1999).
Comparativamente, 63% da populagao brasileira ainda considera os produtos de
MP como sendo de menor qualidade do que os de MlI’s, contra uma avaliagdo
negativa de apenas 29% dos alemées e 34% dos franceses.

Ademais, principalmente para a classe C o consumo de produtos de marca
¢ sinal de status social. Por esse motivo, muitas vezes o uso de MP ¢ evitado em
momentos sociais. Gordon (1995) exemplifica essa situagao onde o consumidor
compra cereais matinais de marca propria para seu filho, mas compra também
produtos de marcas lideres para ele levar para a escola na lancheira, pois ha o
receio de sujeita-lo as gozacodes dos colegas. O consumo de MP’s muitas vezes
fica restrito a economia do dia-a-dia, principalmente para familias maiores. 76%
do volume consumido de MP’s estd em familias entre 3 a 6 integrantes.
Similarmente, consumidores que vivem sozinhos tendem a comer mais fora de

casa e consomem em menores tamanhos (LatinPanel, op cit).

Tabela 8: Consumo de MP’s de acordo com o n® de habitantes por domicilio

Tamanho da Familia (em N2 Pessoas)

1a2 3aid 5a6 7a8
Total Populacao % 24 48 22 6
Consumidores MP % 21 51 23 5
Volume Consumido % 17 50 26 7

Fonte: LatinPanel (2004)

Outro fator importante sobre o consumo de MP’s é a fidelizacdo do
consumidor. Dados da pesquisa mostram que o consumidor de MP’s tende a
fazer as suas compras de forma menos pulverizada, concentrando mais
as suas compras na loja que frequenta. E que tipo de lojas o consumidor
costuma comprar MP’s? Em uma pesquisa ampla realizada em 32 paises,
constatou-se que 53% do consumo de produtos de marca prépria é
oriundo de hipermercados, evidenciando a grande for¢ca que as grandes

redes detém neste segmento de produtos.
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Tabela 9: Participagdo em valor por formato de loja

2002 2003
Hipermercados 52% 53%
Supermercados 16% 17%
Lojas de Conveniéncia 5% 4%
Lojas de Descontos 8 % 9%
Farmacias / Drogarias 7% 7%
Clubes de Compras 12% 10%

Fonte: LatinPanel 2004, base 32 paises.

Embora os produtos vendidos com as marcas proprias dos varejistas
sejam usualmente 10% mais baratos do que as marcas lideres ou premium,
quem compra esse tipo de produto acaba gastando mais nas lojas em vez de
fazer economia. Dados da pesquisa revelam que os clientes que compram MP’s
dos varejistas desembolsam, em média, 13% a mais por compra do que aqueles
que ndo se sentem atraidos por elas. Desse total, os compradores das classes D
e E totalizam uma despesa 19% maior do que os ndo compradores de MP de
mesma classe social. Segundo analise do referido Instituto de Pesquisa, a
sensacao de economia leva aos consumidores a comprarem um volume maior
de produtos resultando nesta diferenga. E, nas cinco maiores redes de
supermercados, esse comportamento é ainda mais acentuado: os consumidores
de marca prépria acabam gastando, em média, 40% mais por compra. Neste
sentido, vender MP’s nao é simplesmente fazer o consumidor trocar uma marca
lider pela marca do supermercado, mas o consumidor deste tipo de produtos
exibe um comportamento de compra diferenciado.

Em outro dado surpreendente da pesquisa reside no resultado de que 82%
dos consumidores principalmente da classe C experimentarem novas marcas. E
75% das principais marcas do mercado perderam a exclusividade de compra,
sendo que em alimentos este percentual sobe para 84%. Nesse panorama, Ana
Claudia Fioratti, Diretora Comercial da LatinPanel faz um recomendagao para o
varejista: “E primordial oferecer opgdo de produtos. Esta pesquisa detectou que
o consumidor de todas as classes esta experimentando mais marcas”. Nao
obstante, entender as diferencas de comportamento dos consumidores e 0s
novos movimentos nos habitos de compra regidos pelo consumo das MP’s é
uma tarefa primordial para o varejista que busca desenvolver a sua marca de
produtos. E como o mercado brasileiro de varejo é espelho de acgbes

implementadas basicamente no mercado europeu, se faz necessario também
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entender melhor o0 mercado no outro continente. Mais especificamente para esse

estudo, o mercado francés.

I25.30Iugéo das marcas proprias

O crescimento e importancia das MP’s per se tem sido tema de muito
estudos académicos. Autores como Hoch e Banerji (1993), Quelch e Harding
(1996), dentre outros ressaltam esse fendbmeno, destacando a evolugdo no
mercado norte-americano como diferente da ocorrida na Europa. Todavia, a
divergéncia de opinides dentre estudiosos de diferentes continentes evidencia
um ponto fundamental que é o correto entendimento do objeto de estudo. A
hipétese é sempre tida que o termo “Marca Prépria” € o0 mesmo no mercado
norte-americano, no europeu e no brasileiro. Na realidade, a definicdo dos
produtos que abrangem o termo, o posicionamento de mercado e a origem e
evolucdo desses produtos podem se diferenciar profundamente (Burt, 2000).
Para tal, o conhecimento dessas diferengas torna-se de fundamental importancia
para o correto entendimento de trabalhos académicos ou fontes relacionadas ao
tema. Para o estudo em questao, serao apresentadas algumas visdes de autores
sobre o processo evolutivo das MP’s a fim de nortear o leitor para os proximos
capitulos do presente texto.

Antes de se detalhar a evolugdo da MP, se faz necessario definir a MP.
Isto porque a diferenga de conceitos entre os paises ou mesmo entre
profissionais do mesmo setor é latente: nos EUA e na Europa, por exemplo,
produtos panificados produzidos dentro dos supermercados como paes e doces
sao considerados como Marca Prépria. No Brasil, ndo. Em outros como a
Europa, muitos estudos de MP focam nos varejo de roupas como a The Gap € a
Mark & Spencer, que ndo deixam de ser detentoras de MP. Neste sentido, pode-
se afirmar que as MP’s existiam ha muitas décadas sob o formato de produtos
proprios produzidos pelo varejista, deixando a idéia de MP sem limites claros.
Para tal, este estudo foi focado pura e simplesmente no setor supermercadista, a
fim até possibilitar uma analise sem demasiada amplitude. Assim, o estudo
segue a definicdo de Morris (1979) para a MP como sendo:

“Produtos de consumo produzidos por ou em beneficio
de varejistas e vendidos sob a marca ou logomarca do varejo
através de sua rede de lojas”.
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Geralmente, o conceito de desenvolvimento e penetracdo no varejo das
MP’s é tido como sendo da era pés 1970, como assinalam Ferrie e Pierrel
(1996). Todavia, segundo a pesquisadora britanica Gordon (1995), as MP’s
surgiram nas cooperativas do Reino Unido em fins do século XIX, com o objetivo
de atender a consumidores de baixo poder aquisitivo. Eles consistiam em
produtos genéricos que eram produzidos especificamente para o seu publico-
alvo, sem o intuito inicial de atendimento do mercado em geral. Em 1950,
produtos de MP consistiam em importantes elementos no sortimento de produtos
de alguns varejistas franceses como o Casino e da Inglaterra como Marks &
Spencer e Sainsbury’s (Ferrie e Pierrel, op cit). Similarmente, no mercado norte-
americano as MP’s sdo originarias de longa data, todavia em parte marcadas
pela sua baixa qualidade e imagem de primeiro preco. Este estigma é destacado
por autores como Kotabe e Helsen (2000), que extremam este fato adicionando
que “apenas os miseraveis compravam produtos de marca propria”.

Ao longo do tempo, importantes alteracées na qualidade dos produtos,
objetivos para com o consumidor e imagem de marca, por exemplo, foram
realizadas pelos varejistas. Dentre dessa evolugao, acredita-se que exista uma
seqUéncia evolutiva de desenvolvimento dos produtos de MP. Laaksonen e
Reynolds (1994) sugerem um modelo que sera utilizado como padrao para este
estudo composto por quatro geracdées de MP’s, cada um deles com importantes
diferencas em caracteristicas dos produtos, imagem de qualidade, preco
aproximado e motivacdo de compra dos consumidores, como pode ser verificado
na tabela 5. Os autores também argumentam que essas categorias podem se
sobrepor e que nem todos os paises seguem a mesma sequéncia. Wileman e
Jary (1997; apud Burt, 2000) similarmente sugerem cinco etapas no processo
evolutivo das MP’s, sendo: genéricos, baratos, baixo custo, qualidade e
lideranga; o que grosso modo correspondem a maturidade do conceito de marca.
Enquanto ambos os esquemas diferem muito pouco entre si, onde o salto de um
estagio para o outro parece inevitavel, o ponto-chave neste contexto é verificar
que ao longo do tempo diferentes formas de marcas proprias existiram e ainda

existem no mercado de varejo mundial.
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Tabela 10: Evolugdo das Marcas Préprias segundo Laaksonen e Reynolds

12 Geracao

22 Geracao

32 Geracao

42 Geracao

Tipo de Marca

Estratégia

Objetivo

Produto

Tecnologia

Imagem de
Qualidade

Preco
Aproximado
Motivacao de

compra dos
consumidores

Fornecedor

Genérico, sem marca

Genérico

Aumentar margens e
oferecer opcédo de prego

Produtos béasicos e
funcionais

Processo de producéo
simples e bem inferior as das
marcas lideres

Qualidade baixa e imagem
inferior comparado as

principais marcas

20% ou mais abaixo da
marca lider

Prego é o principal critério de
compra

Nacional, ndo especializado

Fonte: Laaksonen e Reynolds (1994)

Marca prépria igual para todos
os produtos

Melhor prego

Aumentar margens, reduzir o
poder da industria por definir
preco de referéncia; oferecer
melhor qualidade nos produtos

Produtos de alto volume

Tecnologia ainda inferior as das
marcas lideres

Qualidade média, mas ainda
percebida como inferior as
principais marcas

10 a 20% abaixo da marca lider

Preco ainda é importante

Nacional, parte especializado
em produtos de marca propria

Marca guarda-chuva e submarcas

Me too

Fortalecer as margens da
categoria; aumentar o mix de
produtos para maior opg¢des de

compra do consumidor; construir
imagem de marca do varejo

Grandes categorias de produtos

Proximo a marca lider

Comparavel com as marcas
lideres

5 a 10% abaixo da marca lider

Preco e qualidade; relagdo custo
beneficio

Nacional, a maioria especializada
em produtos de marca propria

Segmentacdo em diferentes grupos
de produtos ex: Orgénico, Light

Valor Agregado

Aumentar e reter a base de clientes;
reforgcar as margens da categoria;
melhorar a imagem da rede e criar
diferenciacgéo

Grupos de produtos formadores de
imagem. Grande nimero de produtos
com pequefo volume (nichos)

Inovacgdes tecnoldgicas

Igual ou melhor do que a marca lider;
Produtos inovadores e diferentes das
marcas principais

Igual ou maior do que as principais
marcas

Produtos melhores e Unicos

Internacional, especializada em
marcas proprias

€S
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Um dos principais fatores que permitiu ao mercado promover uma melhoria
dos produtos e uma maior competitividade com as MI’s foi a padronizacdo dos
produtos dentro de cada marca ou item. Antes, segundo Gordon (op cit), os
produtos eram feitos de acordo com o0s insumos que existiam, sem uma
preocupagdo com a qualidade ou uniformidade dos mesmos. Para fins de
definicdo, padronizagéo, segundo definicdo de Kotabe e Helsen (2000), refere-se
ao oferecimento de um produto uniforme em ambito regional ou mundial.
Mudangcas como a melhoria da qualidade e padronizagdo de produtos
caracterizaram as diferentes fases do processo evolutivo das MP’s.

Na primeira geragdo das MP’s na tabela 5, pode-se observar a introducao
de produtos desse género com o advento de produtos genéricos. Focados em
produtos basicos e funcionais como feijdo e arroz, tinham o objetivo claro e
direto de oferecer uma opcao de baixo prego, sem uma preocupagdo com a
qualidade. Como assinalam Davies e Brito (2004), a escolha do fornecedor era
baseada somente em critérios de custos. Em uma segunda fase, ao perceberem
uma oportunidade de ganho com esses produtos, os varejistas comegcaram a
adotar a sua marca para seus produtos e a incluir outras categorias de produtos,
tendo uma énfase em qualidade, mas ainda baseada nos fornecedores de baixo
custo, tendo como resultado produtos ainda inferiores as marcas lideres. Na
terceira geragcdo, o varejo aprimorou-se e buscou na industria uma inspiragao
para o desenvolvimento de seus produtos, fazendo benchmarking das marcas
lideres com qualidade comparavel as principais marcas do mercado. E
importante notar que nesta fase a estratégia de produtos é denominada me too
pois muitos dos varejistas criavam seus produtos baseados na marca lider,
quase que a sua imagem e semelhanca. Este fenébmeno foi objeto de estudo de
varios trabalhos académicos (ex: Porter e Claycomb, 1997; Putsis, 1997; Burt,
2000). Esta estratégia tinha como objetivo basico evidenciar ao consumidor o
carater substitutivo da MP frente a marca lider, com um prego vantajoso. Porém,
uma das limitacbes do modelo de benchmarking reside em que, por se
caracterizar em seguir a marca lider, ela nunca se tornara a primeira tanto em
vendas quanto na mente do consumidor. Na quarta geracao, tem-se o advento
de produtos que fogem desta regra, com qualidade igual ou maior do que as
marcas lideres. Eles notadamente tém personalidade prépria e focam em linhas
de produtos de maior valor agregado e em novas categorias de produtos como
organicos e light.

Em fungdo dessa busca por caracterizar o nivel evolutivo das MP’s dentre
os mercados, Pellegrini (1993) propde um teste que consiste em quatro etapas
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para verificar o estagio de desenvolvimento da MP. S&o elas, a saber: o nivel de
identificacdo do varejista em relacio a marca de seus produtos; o
posicionamento das MP’s de acordo com as marcas lideres e,
conseqlientemente, seus niveis de qualidade; a amplitude da linha de produtos
disponivel pela MP; a integracao de funcdes de gestdo de marca e de marketing
pelo varejista, cujo papel tradicionalmente pertenceu a industria. Fernie e Pierrel
(1996) destacam que o fator de posicionamento do modelo de Pellegrini € o mais
importante dentre os demais, tendo em vista que é o fator preponderante para a
decisdo de compra do consumidor. Davies (1992), por sua vez, apresenta um
conceito bastante radical quanto a classificacdo de MP’s ao estabelecer uma
distincao entre uma real marca do varejo e o que seria apenas a rotulacao de um
produto pelo varejista. Segundo o autor, para que o produto possa ser
denominado marca prépria, o referido precisa atingir niveis de exceléncia na
categoria como sendo driver de preco e qualidade do mercado e possuir uma
imagem e posicionamento impar na mente do consumidor.

Apesar da presenca de diferentes visdes sobre o processo evolutivo e da
distingdo apresentada entre as diferentes fases ou geragdes de produtos, ha em
paises como os EUA diferentes geracées de MP convivendo simultaneamente
como da segunda e terceira geracao. Por outro lado, no Reino Unido a segunda
geracdo de MP’s surgiu antes do langcamento dos ditos genéricos em 1970. Os
genéricos nao fizeram sucesso em uma sociedade familiarizada com marcas.
(Fernie e Pierrel, op cit). Na Franga, com pouco desenvolvimento de MP nessa
época, o Carrefour foi o primeiro a introduzir o conceito de produtos genéricos
com sua linha de produits libres (Produtos livres) em 1976 (Pellegrini, 1994).
Produits Libres ou Produits Drapeau (Produtos de bandeira) foram um sucesso
na Francga no final dos anos 70 e inicio dos anos 80.

Assim, mesmo que algumas marcas isoladamente apresentem
caracteristicas de quarta geracao, autores como Burt (2000) destacam apenas o
mercado inglés como sendo um mercado realmente de quarta geragdo, onde as
marcas das redes de varejo tém grande poder no mercado e sdo bem distintas
das Ml's para o consumidor. Tal é essa diferenciagdo quanto aos demais
mercados que MP’s de varejistas ingleses como o Sainsbury’s desafiaram
marcas globais em categorias tidas como exclusivamente dominadas pelas
grandes industrias como a Coca-Cola ao langarem a Classic Cola, que obteve
grande éxito de vendas (Fernie e Pierrel, op cif). Em nimeros, esse varejista
inglés, que hoje € uma das maiores redes locais, detém 50% do total das suas
vendas resultantes de suas MP’s. Comparativamente, o mercado inglés atingiu
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niveis jamais pensados para este tipo de produto. Kotler (2000), por sua vez,
apresenta a idéia de que 50% seja o limite natural das marcas préprias, por 0s
consumidores preferirem certas marcas nacionais e por muitas categorias de
produtos ndo serem viaveis ou atraentes para a venda de MP’s. E mercados
como o francés tendem a seguir crescimento similar.

O crescimento das MP’s em si foi objeto de estudo de diversos
académicos (ex: Burt, 2000; Verhoef et al., 2002; Hoch e Baneriji, 2003; Lamey et
al, 2005). E esse incremento nas vendas desse tipo de produtos é creditado a

diversos fatores, os quais séo destacados a seguir:

* MELHORIA DA QUALIDADE DOS PRODUTOS DE MP: com uma consequente
reducdo do gap existente em relacdo as marcas lideres, permitindo uma
maior aceitacdo dos consumidores, estimulando a evolugcdo deste
segmento de produtos (Steenkamp e Dekimpe, 1997).

= MAIOR PODER E CONCENTRAGCAO DO VAREJO: permitindo a criagcdo de
marcas fortes e volume de compra com fornecedores (Hoch e Baneriji,
1993).

* INTERNACIONALIZAGAO DAS CADEIAS DE VAREJO LEVANDO CONSIGO AS
MP’s: a expansao das grandes redes auxiliou a proliferacao de praticas
dos paises onde o varejo esta mais desenvolvido, dentre estas as MP’s
(Myers et al., 2007).

» DECLINIO ECONOMICO: quando a renda disponivel cai, em geral os
consumidores se tornam mais conscientes do valor dos produtos e
tendem a migrar de MI’s para MP’s (Lamey et al, 2005)

= NOVAS CATEGORIAS DE PRODUTOS: um dos sustentaculos do
crescimento das MP’s baseia-se no desenvolvimento de novas
categorias de produtos, o que fomenta o segmento até hoje (Steiner,
2004).

= PRODUTOS PREMIUNS: caracterizando-se como uma nova forma de
desenvolvimento das MP’s, tendo-se uma ampla gama de produtos a
ser explorada (Dunne e Narasimhan, 1999; Oubifa et al., 2006).

Dentre todos os aspectos listados acima, alguns desses se destacam
como principais fatores na comunidade académica. O primeiro diz respeito ao
crescimento da MP se dar de forma ciclica. Autores como Quelch e Harding
(1996) e Lamey et al. (2005) afirmam que existe uma relacao inversa entre o
sucesso da MP e o crescimento econémico do pais ou regido. Nesse, em um
periodo de declinio econébmico os consumidores estariam mais propensos a
experimentarem produtos de MP, ao passo que quando de uma retomada do
poder de compra da populagdo, 0s consumidores nao mais estdo
automaticamente dispostos a voltar a pagar mais caro pelas grandes marcas,
mesmo que eles disponham de meios para isso. Quelch e Harding (op cil)
observaram que as MP’s tiveram um crescimento exponencial durante o periodo

de recessdo econdbmica nos EUA de 1981-1982. A partir de um estudo
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longitudinal em dados do mercado norte-americano, Hoch e Banerji (1993)
concluiram que a variacdo a participacdo de mercado da MP é similarmente
ligada ao ciclo de mercado. Revelando assim a importancia do ambiente macro
econdémico no sucesso das MP’s.

Um outro aspecto que merece maior énfase é o papel da concentracao do
varejo no aumento no volume de vendas das MP’s. A énfase é dada na
importancia que esse fator teve na criagdo de massa critica, ou seja, a criagdo
de um volume minimo necessario para que O processo produtivo se
desenvolvesse a custos baixos e permitisse investimentos em novas tecnologias.
Alguns autores como Willeman (1992), Hoch e Banerji (1993) e Fernie e Pierrel
(1996) vao mais além e afirmam que um alto indice de concentragdo de mercado
é condicao sinequanon para o crescimento dos produtos de MP’s. Tendo em
vista essa diferenca existente entre o mercado brasileiro e o francés como
anteriormente verificado, a baixa concentragéo do varejo brasileiro pode vir a ser
um dos entraves ao crescimento das MP’s no pais. Todavia, para tal se faz
importante uma analise do histérico das MP’s no Brasil para, dentre outros
motivos, verificar as diferencas existentes entre a evolugédo desses produtos nos
mercados da Franca e do Brasil.

E.\?c.)}ugéo das marcas proprias no Brasil

No Brasil, as MP’s foram introduzidas na década de 70 sob a forma de
produtos genéricos pelas redes Carrefour e Pao de Acucar (Lepsch, 1999). No
entanto, em termos mais restritos, Brito et al. (2004) atribuem o pioneirismo do
langamento da primeira MP do Brasil ao Grupo Sendas, que disponibilizou ao
consumidor o Café Sendas desde a sua inauguragédo, em 1960. Todavia, foi o
Grupo Pao de Agucar a primeira empresa que se estruturou e se dedicou as
MP’s como um negdcio (Gazeta Mercantil, 2003). O modelo de MP utilizado no
Brasil era baseado no conceito de produtos genéricos, chamados de
embalagens brancas. Recebiam esse nome por serem apresentadas ao
consumidor final sem o nome do fabricante, constando apenas o seu CGC, e por
serem totalmente despojados de apelo de marketing. Além disso, a qualidade
dos produtos oferecidos variava constantemente, uma vez que os varejistas,
preocupados com fatores como o estreito prazo de pagamento aos fornecedores
e a busca de menores custos, impostos pela economia inflacionaria dos anos 70
e 80, faziam trocas constantes em busca de novos parceiros capazes de
oferecer melhores margens na negociacdo. Esse processo havia injetado na
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mente do consumidor a percepg¢ao de que o produto ofertado pelo varejista como
marca genérica era de baixa qualidade (Brito et. al, 2004).

Por esse motivo, o desenvolvimento das MP’s no Brasil ocorreu de forma
mais gradativa do que o processo evolutivo realizado no velho continente.
Durante a recesséao dos anos 80 outras redes aderiram a MP, langcando produtos
de primeira necessidade ou basicos com grande volume de vendas como feijao,
arroz e agUcar, ainda sem ter uma preocupagao com a qualidade dos produtos
oferecidos (Lepsch, 1999). Nessa fase, a maioria dos produtos oferecidos de MP
ainda se encontrava na geracdo 1 do diagrama proposto por Laaksonen e
Reynolds.

Segundo Oliveira (2005), os longos anos de inflacdo galopante da
economia brasileira foram o principal impeditivo para que as MP’s no Brasil se
desenvolvessem na mesma proporgao do que na Europa e nos EUA. Segundo o
autor, como o consumidor ndo conseguia memorizar o preco dos produtos pois
mudavam constantemente e aliado ao fato de que até 1991 ndo existia um
cédigo formalizado de defesa do consumidor, a preocupagdo com a qualidade
dos produtos oferecidos era pouca ou nula. O prego baixo, nesse periodo de
inflacdo elevada e economia recessiva, era a variavel mais importante para o
lancamento dos produtos de MP (Lepsch, 1999). Mauricio Ribeiro, Diretor do
Carrefour Brasil (apud Veloso, 2004), argumenta:

“Numa época de inflagdo, onde o mercado varejista era
muito tendencioso a marcas, era muito apegado a marcas, e tinha
um histérico de marcas proprias ruins. Foi muito dificil de
sustentar. Com a estabilidade econémica o cliente comega a
perceber a diferengca de prego. Porque numa época de inflagdo
todo dia tudo aumentava, entao o cliente ndo conseguia entender
bem essa relacdo de qualidade preco. Foi a partir da estabilidade
econbémica que se comegou a progredir realmente com marca
propria no Brasil’.

A partir da estabilidade monetaria ocorrida em 1994 e da conseqiiente
conscientizagdo de pregos que esse fendmeno acarretou nos consumidores
brasileiros, os varejistas partiram para uma reformulagdo de sua linha de
produtos, retirando a maior parte dos itens existentes e langando outros novos,
de qualidade superior (Pizzoli, 2002). Todavia, mesmo o0s varejistas que queriam
oferecer produtos de qualidade esbarravam na falta de fornecedores disponiveis
para tal. Os fornecedores que existiam ou mao dispunham de tecnologia para
fornecer produtos de qualidade ou eram os préprios lideres do mercado que nao
tinham interesse no desenvolvimento desse tipo de produtos para o varejo (Brito
et al., 2004). Por esse motivo, as Casas Sendas, hoje Sendas S/A integrante do
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Grupo Pao de Agucar, em 1995 resolveu importar seus produtos de MP de
fornecedores de paises como a Dinamarca, Grécia e Portugal. Com o boom de
consumo gerado pela estabilidade monetaria e pelo real aumento do poder de
compra das camadas mais pobres da populagéo, novos produtos inundaram o
mercado e o parque industrial brasileiro se modernizou (Santos et al., 1998).
Com o tempo e com a desvalorizagao do real frente ao ddlar, varejistas como a
Sendas substituiram gradativamente seus fornecedores por similares brasileiros.
Infelizmente, mesmo com esses avangos os produtos de MP nao recebiam o
mesmo investimento em qualidade do que as MI's, como comprovado por

Lepsch (1999) em sua pesquisa com varejistas brasileiros, onde o autor conclui:

“Atualmente, ndo vale a pena ter um produto de marca
propria com qualidade igual a do lider de mercado. No futuro, com
a evolugdo da participagdo da marca propria, sua forga
mercadologica aumentard, podendo-se entdo partir para melhoria
da sua qualidade. Neste momento futuro, a qualidade podera ser
igual ou até mesmo superior & da marca lider. Entdo a marca
propria se tornara uma séria ameaca a industria.”

Por essa razdo, nesse mesmo estudo alguns varejistas mencionaram que
parte dos seus gerentes de lojas ndo confiavam nos produtos de MP do
varejista. Alguns deles afirmaram “ter vergonha de oferecer produtos de MP’s
para os clientes da loja”. Entre os anos de 1999 e 2001, foram realizados
maiores investimentos dos varejistas brasileiros em sua linha prépria de
produtos, onde destacam-se a gama de produtos do Wal-Mart, baseada no
sucesso de vendas de marcas como OI'Roy e Equate em territério norte-
americano, e o relangamento da linha de produtos de MP do Grupo Pao de
Agucar, contemplando linhas especificas para cada uma de suas bandeiras.
Frente ao exposto, é possivel verificar no grafico abaixo a evolugdo no volume

de vendas das MP’s percentualmente sobre as vendas totais do varejo nacional:
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Grafico 4: Evolugao das vendas de MP’s no Brasil (% Faturamento Varejo)
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Fonte: 122 Estudo Anual de Marcas Préprias AC Nielsen (2006)

Nota-se que coincidentemente apds as mudancas feitas nos programas de
MP’s dos grandes varejistas, houve um crescimento médio anual de
aproximadamente 10% no volume de vendas. Segundo estudo da LatinPanel
(20086), isso se deve nao apenas pela melhoria da qualidade dos produtos, mas
também pela maior experimentagdo dos consumidores, que em junho de 2005
formavam uma base de 58,0% de consumidores desse segmento de produtos e,
em margo de 2006 ja representavam 63,7%. Segundo a AC Nielsen (2004), para
fins comparativos, o indice de precos das MP’s no Brasil esta em 76%, ou seja,
os produtos de MP sdo em média 24% mais baratos do que a média de precos
do mercado. J4 em mercados mais desenvolvidos como a Franga, esse indice
estd em 83% e na Inglaterra estd em 94%. Apesar de poder ser utilizado como
um indicador da evolucdo do posicionamento dos produtos em um determinado
mercado, paises como a Bélgica, por exemplo, que detém uma participacao de
38% no volume de vendas das MP’s, possui um indice de preco menor que o
brasileiro, na ordem de 73%. Isso mostra que apesar de o mercado para as
marcas do varejista estar bem desenvolvido nesse pais, os produtos ainda
apresentam um grande diferencial de precos em relacdo as marcas da industria.

Um outro ponto que difere o mercado brasileiro de MP do europeu e que
pode em parte também explicar a diferenga de evolugdo de ambos os mercados
reside no fator de investimento em midia. Entre os anos de 1990 e 1994, os
quatro maiores varejistas ingleses investiram um montante equivalente a 100
milhdes de libras ou aproximadamente 400 milhdes de reais em valores atuais
(Fernie e Pierrel, 1996). Esse envolvimento dos varejistas ingleses com o
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desenvolvimento das suas marcas fez com que essas estivessem presentes
dentre as marcas mais anunciadas no pais. Em contraste, o desenvolvimento
tardio das MP’s como produtos de qualidade como supracitado e a falta de
investimentos em midia evidenciam que o mercado brasileiro ir4 se desenvolver
mas bem atrds de mercados como o inglés, pelo menos pelos préximos anos
(Brito et al., 2004).

Como uma das possiveis alternativas para se obter um maior crescimento
das vendas das MP’s no pais, Pereira (1998) destaca no mercado inglés e no
canadense o exemplo que pode ser aplicado no Brasil: nesses paises, a forte
presenca de produtos de MP do tipo premium aumenta a percepcao de
qualidade dos produtos e fomenta uma expansao constante das vendas desses.
O foco nesse tipo de produtos no mercado brasileiro, segundo constatacao da
autora, melhoraria a imagem que os brasileiros detém atualmente sobre esses
produtos e poderia alavancar as vendas das MP’s no Brasil. Por sua vez,
Blecher (2002) afirma que as marcas proprias sinalizam uma ameaca por
enquanto apenas potencial, devido ao baixo indice de aceitagdo das mesmas no
Brasil; porém alerta para a disposicao dos varejistas em corrigir esse aspecto,
investindo em produtos de maior qualidade com precos abaixo das marcas
lideres. Para tal, € importante verificar o estado da arte acerca dos fatores que

incitam o varejista a langar uma MP.

2D.g’ciséo de lancamento de uma marca propria

Quando de um estudo de marcas préprias, é importante analisar também a
decisdo do varejista de implantacdo ou ndo deste tipo de produto em seu
negoécio, uma vez que este pode afetar diretamente a relacdo entre o varejo e
seus fornecedores. Ao disponibilizar a sua marca nos lineares, o varejista torna-
se além de cliente um competidor de seus fornecedores e, de acordo com o
crescimento da marca prépria, sua percepgdo como ameaca a industria tende a
aumentar (Halstead e Ward, 1995). Ademais, para a introducao de uma nova
linha de produtos, é preciso avaliar o custo de oportunidade da marca nacional
que esta sendo substituida. Morton e Zettelmeyer (2004) investigaram quando é
interessante para o varejista efetuar esta substituicdo e que produtos devem ser
eliminados neste sentido.

De acordo com pesquisa realizada por Karray e Zaccour (2006), os
resultados de uma introducdo de uma marca propria para o varejista sdo sempre
positivos. Todavia, o efeito sobre a lucratividade dependera tanto do tipo de
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competicédo existente e do posicionamento da MP. Lepsch (1999) apresenta uma
pesquisa que endossa essa informagao, mostrando que em categorias onde o
poder de monopdlio exercido pela indistria é alto, as MP’s tendem a ter seu
crescimento restringido. Em um resultado interessante, o estudo supracitado de
Karray e Zaccour mostra que o fabricante de M| pode aumentar os seus lucros
com a introdugdo de uma MP na categoria, a partir do momento em que o
varejista invista na divulgagao e anuncios de produtos da categoria e que sua
marca tenha uma percepc¢ao de qualidade superior ao consumidor.

A opcao de oferecer uma marca propria é considerada por varejistas uma
forma de desenvolver uma importante ferramenta competitiva (Hoch, 1996), uma
forma de melhorar e diferenciar a imagem do varejista (Dahr e Hoch, 1997), para
obter maiores margens que resultem em maiores lucros (Narasimhan et al.,
1998), para ter flexibilidade em determinar precos e promocées (Dickinson et al.,
1994) e, por fim, para oferecer ao consumidor uma maior variedade com uma
opcao de compra com melhor custo beneficio (Davies, 1998). Ademais, a intensa
competicdo tém feito varejistas focarem no “correto” sortimento de produtos
oferecidos ao consumidor (Cadeux, 1999). E, com a maior liberdade de escolha
de produtos que a marca propria prové, essa otimizacao do mix de produtos se
torna possivel.

Essa busca pela diferenciacdo e o crescente foco na MP séo reflexo da
alta competitividade do varejo mundial. E, para Brian Sharoff, presidente da
PLMA, as MP’s constituem uma tendéncia no foco dos varejistas:

“A sobrevivéncia é o grande impulsionador para o
desenvolvimento de marcas proprias para o varejista. As
lojas sem marca propria terdo de pensar duas vezes
sobre como irdo competir, pois a competicdo nao sera
baseada em prego” (apud Tarnowski, 2004).

Diferenciagcéo, segundo Kotler (2000), é o ato de desenvolver um conjunto
de diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa das demais
ofertas. E criar realmente um diferencial em um mercado como o varejo onde,
por definicdo, os varejistas se assemelham por disporem dos mesmos produtos
da industria, oferecer algo diferente pode levar a criacdo de uma vantagem
competitiva. Day e Reibstein (1997) definem vantagem competitiva como sendo
principalmente o resultado de um posicionamento mais favoravel no mercado do
que o de seus concorrentes. Em uma orientagdo mais préxima ao varejo, temos
que o estabelecimento de uma vantagem competitiva significa que um varejista
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constroi uma barreira ao redor de sua posigdo no mercado (Levy e Weitz, 2000).
O langamento de uma marca propria pode resultar em uma diferenciacdo do
varejista para o consumidor e, em um primeiro momento, uma vantagem sobre
os demais que ndo possuem MP’s. Com o passar do tempo, a entrada dos
competidores neste mercado e outras agdes da concorréncia vao minando esta
vantagem (Levy e Weitz, op cit). Para tal, a constante atualizagédo e inovagao da
linha de produtos do varejista se torna a ferramenta-chave para a manutengéo
desta vantagem sobre os competidores e criacdo de novos diferenciais.

Para os varejistas brasileiros, o primeiro fator impulsionador para o
lancamento de uma MP ¢é a fidelizacdo do consumidor a loja, seguido de
aumento da lucratividade da organizacao (Lepsch, op cit). Todavia, ndo basta
apenas querer entrar neste mercado disponibilizando alguns itens com a marca
da rede. Oliveira (2005) ressalta que, para se obter sucesso neste mercado é
necessario ter foco e criar o envolvimento de toda a empresa neste intuito. Nao
menos importante, Assef (2005) enfatiza a necessidade de o varejista
disponibilizar uma area especifica para gerenciamento destes produtos € uma
equipe dedicada. O langamento no mercado exige, por sua vez, um
relacionamento muito bom entre os parceiros, ou seja, a industrias deve
acreditar no projeto junto com o varejista. E, para tal, esse relacionamento deve
traduzir no oferecimento de produtos diferenciados para o consumidor, fugindo
da comoditizagao ou similaridade com seus concorrentes (Nandan e Dickinson,
1994). Afinal, o ambiente altamente competitivo do varejo e a crescente
exigéncia de qualidade pelos consumidores demandam uma postura profissional
e clara do varejo quanto a decisdo do langamento de uma MP. E fazer-se valer
de da MP como uma ferramenta estratégica, buscando sempre gerar valor para
a sua marca pode ser o grande diferencial.

E.:tratégias de mercado para as marcas proprias

Estratégia, de uma forma genérica, pode ser definida como um grupo de
acbes tomadas sob um determinado objetivo que, aplicadas a um planejamento
pré-definido, irdo guiar a relacdo da empresa ou produto no mercado em que
atuam (Kotabe e Helsen, 2000). Todavia, Macedo-Soares (2002) também define
estratégia como sendo:
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“um propdsito unificador que da coeréncia e
diregdo as agdes e decisbes de uma organizagéo,
especialmente para alavancar e alocar o0s
necessarios recursos/competéncias para melhorar e
sustentar sua performance, de acordo com sua
visdo e principais objetivos, a luz das condigbes
ambientais externas e internas’.

O estudo da natureza da competicdo no mercado e as estratégias
possiveis para suceder em uma arena competitiva é, ha tempos, alvo de
pesquisadores e profissionais de marketing. A competicdo no varejo é norteada
pela escolha de alternativas disponiveis de produtos, que se diferem em
atributos intrinsecos e extrinsecos entre si. Essa relagdo entre as alternativas
existentes pode ser moldada por diversos fatores, tais como sabor, categoria de
produto, aspecto e embalagem, tipo de distribuicao e exposicao, caracteristicas
do consumidor, fatores ambientais, dentre outros (Boone e Kurtz, 2004). Dada
essa vasta literatura e possibilidades inUmeras de combinagdes entre elas, foram
selecionados o0s aspectos mais relevantes para o estudo em questao.
Inicialmente, s&o revisitados conceitos e visdes sobre posicionamento e sourcing
ou fornecimento de MP’s e, em um segundo momento, sdo elencados o0s
principais aspectos revisados na literatura para o desenvolvimento das MP’s, tais
como criacao de diferenciais e novas categorias de produtos.

2.4.1
Estratégias de precos

2411
Posicionamento

O termo posicionamento refere-se a dispor o produto em uma determinada
posicdo na mente dos consumidores potenciais (Ries e Trout, 1990; Levy e
Weitz, 2000; Kotabe e Helsen, 2000; Boone e Kurtz, 2004). Seu objetivo
estratégico é de distinguir uma determinada oferta dos demais produtos dos
competidores. Aaker (1998), por sua vez, define posicionamento como sendo um
conjunto de associagbes que o consumidor faz quanto aos conceitos que tém
sobre a marca, refletindo a sua percepgéo. Dentre os diferentes tipos e visdes de
posicionamento que sdo apresentadas, o importante € deixar clara e definida
qual a opcao definida para o consumidor (Porter, 1985).
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Ao se estabelecer uma imagem de posicionamento diferenciada dos
demais produtos, subentende-se que dela se possa criar uma vantagem sobre
os competidores. Dentre as diversas alternativas de posicionamento existentes,
a visdo mais simples destas reside em duas vertentes: em prover o0 menor preco
ao consumidor ou por criar diferenciacdo ao oferecer produtos com valor
agregado superior (Day e Reibstein, 1997). De acordo com esta visao, estas
duas estratégias genéricas envolvem fundamentalmente diferentes rotas para o
atingimento de uma vantagem competitiva e, por isso, as empresas devem
escolher entre uma delas, pois sdo geralmente incompativeis (Porter, op cit).
Como toda simplificacdo, a nogcédo de duas rotas basicas de posicionamento vém
ao custo da perda de importantes aspectos estratégicos que permeiam entre
elas. Porém, nao é objetivo deste estudo um profundo detalhamento de
variacoes sobre esse tema, mas sim de oferecer uma visdo que permita avaliar
os diferentes posicionamentos adotados para as MP’s no mercado.

Essas visbes base de posicionamento se baseiam em dois fundamentos
de uma caracterizacdo e definicho de um produto no mercado: custo e
qualidade. E a sua avaliagdo conjunta permeia o conceito de valor percebido
pelo consumidor, que é a soma do beneficio percebido menos o custo resultante
da aquisicao do produto (Day e Reibstein, op cit). Similarmente, como o pilar da
criacdo da MP é sustentado pela vantagem financeira do produto sobre seus
concorrentes principais — as marcas lideres — torna-se de fundamental
importancia uma boa compreensio da atuacao destas variaveis no contexto da
MP.

Todavia, da mesma forma que a MP influi diretamente na imagem da loja,
o posicionamento da rede de varejo afeta a percepcao do produto. A MP, assim,
€ uma extensao da estratégia dos produtos oferecidos na loja (Lepsch, 1999).
Para tal, é preciso avaliar o posicionamento do varejista e a sua capacidade de
atendimento ao que se estard sendo proposto. Uma correta avaliagdo da
percepgdo do consumidor sobre 0 que o nome do supermercado significa é
crucial para quando a marca prépria leva o0 nome ou uma referéncia do varejista
(Burt, 2000). Se um varejista deseja que o produto que leva o seu nome seja
percebido como uma alternativa de alta qualidade comparavel com as marcas
lideres, é preciso se certificar de que a marca da rede carrega estes valores.
Simplificando, os consumidores irdo transferir as conotagées da marca para a
linha de produtos dada suas experiéncias nas lojas (Burt, op cit). Paralelamente,
o mesmo efeito acontece com os hard discounters (HD) e com os EDLP (Every
Day Low Price ou Preco Baixo Todo Dia), que possuem lojas mais simples e
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uma imagem menos refinada. Por este motivo a rede alema Aldi, uma das
lideres européias do segmento de HD, mesmo com uma estratégia de quase
cem por cento de marcas préprias nao utiliza seu nome em nenhum de seus
produtos (Burt, 2000). Os valores associados com o ambiente de compra da Aldi
neste caso e seus niveis de servigo podem nao ser os valores que desejam ser
passados para os seus produtos.

Apéds esta avaliagao prévia, é preciso verificar os diferentes tipos de
posicionamento que uma MP pode assumir. Para Dolan e Simon (1996) e
Oliveira (2005), as marcas proprias podem ser concebidas e desenvolvidas
sobre qualquer um dos pilares da trilogia abaixo:

4 l—Marcas Premium

Prego / O Premium
Qualidade |
Marca Lider
|

O Intermediéario

O Primeiro Prego

Figura 1: Tipos de Estratégias de Marcas Prdprias

O posicionamento mais amplamente utilizado atualmente para marcas
préprias, o denominado Intermediario, é constituido de marcas com qualidade
similar ou ligeiramente inferior a marca lider com pregcos compativeis. Como as
MP’s normalmente levam a marca da rede de varejo, a qualidade dos produtos
tornou-se um ponto central para os varejistas (Gordon, 1995). Burt (2000) define
este segmento como mid-term, onde estas marcas competem diretamente com
as marcas lideres pelos mesmos consumidores, refletindo uma opgao de melhor
custo vs. beneficio. Para conotar a idéia de qualidade mesmo com o preco
menor e, a0 mesmo tempo remeter as marcas lideres, a embalagem fisica tende
a ser similar ao lider da categoria com um design bem elaborado (Oliveira, op
cif). Este ponto € complexo uma vez que o packaging precisa transmitir a
imagem de um produto diferenciado e de boa performance e, ao mesmo tempo,
sem remeter em alto custo percebido para o consumidor. Os produtos neste
posicionamento, onde se alinham qualidade a um preco vantajoso, encontra-se a
maior quantidade de MP’s que levam o nome do varejista, dada a imagem que
estes buscam passam a seus clientes. Isto pode ser verificado segundo
pesquisa realizada pela LatinPanel (2004), que segmentou os produtos também
nos mesmos trés grupos apresentados, de acordo com o preco médio da
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categoria, referenciada como base 100. Para os produtos com pregos menores
do que 90, ou seja, com precos ao consumidor com mais de 10% a menos do
que a média, sdo denominados produtos de baixo pre¢o. No mesmo sentido, os
do grupo intermediario se caracterizam por terem precos nao mais do que 10% a
mais ou a menos do que a média e os de prego Premium completam com precos
superiores. Abaixo, tem-se os resultados da pesquisa descritos no grafico 4,
onde os produtos de pregco intermediario representam quase a metade do
mercado de MP’s.

Grafico 5: Total do mercado em valor por tipo de Posicionamento

O Baixo Preco
(Preco > 90)

@ Intermediario
(Preco 90<110)

@ Premium
(Preco > 110)

2001 2002 2003

Fonte: LatinPanel (2004)

No posicionamento de primeiro pregco, como 0 proprio nome ja diz,
encontram-se os produtos de menor preco ao consumidos da categoria e
qualidade razoavel. Por este motivo, normalmente possuem embalagens mais
simples com a Unica preocupagdo de garantir ao consumidor uma vantagem
econOmica em relagdo as das principais marcas. Ademais, neste grupo também
se encontram os classificados como Genéricos, que se caracterizam por nao
possuir um apelo de marketing em sua embalagem, conotando sua fungédo de
suprir com o menor custo os produtos de uma determinada categoria (Burt, op
cit). Dado o seu posicionamento claro como lider de custos da categoria, estes
produtos despontam como uma alternativa viavel principalmente em categorias
basicas onde ndo ha muitas distingbes entre as marcas, como por exemplo

produtos basicos como sal e acucar e itens de limpeza (Euromonitor, 2005).
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Marcas como Mais em Conta e Escolha Econbmica, do grupo CBD, Mais por
Menos do Wal-Mart e Leader Price, do grupo francés Casino sdo importantes
players deste grupo de produtos. A Leader Price, além de ser comercializada em
diferentes lojas do grupo, possui uma bandeira exclusiva de mesmo nome, que
em 2004 contava com 583 lojas em paises como a Franga, Argentina e Polénia.
(Euromonitor, 2006a).

Oferecer produtos de prego baixo principalmente em um pais como o
Brasil com consumidores de alta sensibilidade a precos é tentadora, mas deve
ser feito com especial atengdo. Uma estratégia de baixo custo deve prover valor
aceitavel pelos consumidores para manter uma relagao custo via-a-vis beneficio
viavel frente a seus competidores. Quando uma posicao de primeiro preco ou
menor custo da categoria € atingido sacrificando-se muito da qualidade do
produto, o valor que o consumidor esta disposto a pagar é afetado diretamente.
Para uma primeira compra, o produto pode até obter certo éxito, todavia ao o
varejista ajustar o preco a real demanda do consumidor, a margem nao
justificara o posicionamento (Day e Reibstein, op cif). Ademais, segundo
pesquisa de Porter et al (1997), mesmo que os produtos de MP comercializados
ndo levem o nome do varejista, a imagem que o consumidor tem do local de
compra ira influir diretamente na percepgéao de performance do produto e vice
versa.

Como uma alternativa a estas duas posicdes, tem-se o0 posicionamento
Premium, onde a marca compete com os produtos high end da categoria (Jonas
et al., 2005). Este segmento traduz a tendéncia européia atual de evolugcao das
MP’s em direcdo a diferenciagao entre elas, uma vez que o mercado esta cada
vez mais competitivo agora nao apenas entre as marcas proprias € as marcas da
industria, mas entre elas proéprias (Richardson, 1997). Apesar de normalmente
dispostos com um prego superior as marcas lideres, estes sdo competitivamente
mais baratos do que seus concorrentes diretos premiuns. Para tal, possuem uma
embalagem mais sofisticada e sua linha de produtos possui referéncias mais
bem elaboradas e distintas como sabores especiais e uma melhor performance.
Um posicionamento Premium reforca a qualidade percebida e proporciona
recursos extras que podem ser aplicados em atividades de construcdo da marca
como Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) para melhoria do produto (Aaker,
1998).

Oliveira (op cit) em seu estudo ressalta que nado importa qual for o
posicionamento escolhido, o varejo pode ser bem sucedido se criar os alicerces
para uma base soélida e que seja facilmente identificada pelo consumidor. Neste
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sentido, Richardson (1997), reitera que nao existe diferenciagdo na mente do
consumidor em uma mesma marca prépria entre diferentes categorias de
produtos. Logo, a adogao de uma estratégia para uma marca deve ser refletida
em todas as suas categorias de atuacao.

24.1.2
Estratégia de Flancos

O conceito inicial de posicionamento de uma marca do varejo sendo mais
em conta que a marca nacional é de criar uma vantagem na visdo do
consumidor na relacdo qualidade vis-a-vis preco e oferecé-lo mais opgbes de
compra. Todavia, ao passo que se faz importante a oferta de um produto nesta
condi¢do vantajosa, essa muitas vezes limita o varejista na hora de oferecer um
produto com um valor agregado superior e que lhe permita um ganho unitario
maior. Para tal, alguns varejistas como a inglesa Tesco possuem duas linhas de
produtos em categorias similares, a Tesco Finest e a Tesco Value. A primeira
linha é de produtos de qualidade superior ou Premium enquanto que a segunda
esta no posicionamento intermediario. Este conceito de utilizagdo de duas
marcas de uma mesma empresa, no caso o varejista, em uma mesma categoria
com posicionamentos distintos é denominada estratégia de duas linhas ou de
flancos (Blattberg e Wisniewski, 1989; Dolan e Simon, 1996; Sivakumar, 2000).
Nesta, o varejista ocupa os dois extremos da oferta, tendo uma linha de baixo
preco e outra de posicionamento superior, deixando as marcas principais do
mercado entre suas duas competidoras. Assim, tem-se uma maximizacao da
oferta por parte do varejista e uma maior chance de canibalizagdo das marcas
lideres.

O problema do varejo em ter uma ou duas marcas proprias em uma
mesma categoria é diferente da industria: o varejista busca maximizar o lucro da
categoria incluindo o lucro das MI’s, ao passo que a industria s6 considera lucros
de seus proprios produtos. Diferentes objetivos entre o varejo e a industria levam
a diferentes estratégias ou implicagcdes para a MP em alguns casos (Sayman et
al., 2002). Por exemplo, Raju et al. (1995) sugerem que o varejo prefere ter uma
MP que tenha alta sensibilidade de precos cruzados com as Ml's, ao passo que
as MI’s preferem ser posicionadas longe dos concorrentes.

O estudo de Sayman et al. (op cit) sugere que & melhor o varejista
trabalhar com duas MP’s em categorias onde ha similaridade de forcas entre as
MI’s, ou seja, baixa concentracdo de mercado porém nao muito pulverizadas e
onde a sensibilidade de pregos cruzada entre as MI's é baixa. Ademais, em uma
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outra possibilidade aberta por esse estudo, verifica-se que a probabilidade de se
ter duas MP’s aumenta se a categoria em questao tiver as duas marcas lideres
com participagdes superiores aos demais, porém similares entre si. Por fim, o
estudo conclui que categorias muito pulverizadas sdo menos vulneraveis a
entrada de MP’s.

Ao ofertar ao consumidor duas ou mais MP’s em uma mesma categoria, se
faz necessario focar cada uma delas em um grupo de consumidores diferente
para aumentar a base atendida e gerar mais lucro. Da mesma forma, direcionar
uma MP para atuar especificamente contra uma M| pode exercer pressao para
que o fabricante oferegca melhores condicbes comercias na marca em questao
(Sayman et al., op cit). Por outro lado, Fernie e Pierrel (1996) salientam que
alguns varejistas como o francés Leclerc langam uma segunda marca, de
primeiro prego, para reforcarem a imagem de mais baratos.

Assim, a adogédo de uma estratégia de Flancos pode ser benéfica para o
posicionamento das MP’s dos varejistas levando em consideracdo as
caracteristicas da categoria. Nao menos importante é verificar o custo de
oportunidade da retirada de uma MI para a entrada de uma nova MP e buscar
definir bem para o consumidor o posicionamento de ambas as marcas. Uma vez
que o posicionamento seja definido, o varejista implementa um plano de acao
através da construgdo de um mix de marketing adequado (Brooksbank, 1994).
Mas antes, de nada adiantaria desenvolver e implementar um plano de
marketing sem um bom produto ou um fornecedor confiavel. Para tal, a seguir
sera revisada a literatura sobre fornecedores de MP’s e, logo apds, serédo
apresentadas as ferramentas de marketing existentes na literatura sobre MP’s.

24.2
Sourcing de marcas proprias

Williams (2004) afirma que a selegé&o correta dos fornecedores para os
suprimentos dos produtos de marca propria € uma questdo essencial para o
sucesso do produto. Nesse sentido, empresarios estdo reconhecendo que seu
sucesso depende de seus relacionamentos com fornecedores e clientes
(Hogarth-Scott, 1999). Nao se pode negar que as relacbes entre os elos da
cadeia de suprimentos estdo cada vez mais préximas. O mesmo pode ser dito
em especifico para a relagdo fabricante varejista. Nos dultimos anos, o
relacionamento evoluiu de negociacdes de preco para negociacdes de valor e,
mais recentemente, para uma parceira de negocios que torna-se mais proxima a

cada dia (Fitzell, 2003). Este estreitamento esta rendendo muitos frutos tanto
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para as MP’s quanto para o consumidor, que hoje esta tendo produtos melhores

e mais baratos a sua disposigao.

E nao sédo poucos os motivos que levam a esta aproximagdo. O uso da

capacidade ociosa da fabrica e a garantia de dispor o0 seu produto na géndola

seduzem um pequeno fornecedor da mesma forma que o0s ganhos no

relacionamento com o varejista e os possiveis lucros seduzem um fabricante de

grande porte. E o crescimento do mercado de produtos de MP acima da média

das MI’s contribui significativamente para isso. Em uma vis&o geral, os objetivos

na qual um fabricante se predispde a fornecer MP’s pode ser dividido em quatro

grandes grupos, a saber:

OBJETIVOS FINANCEIROS: Os fabricantes podem reduzir sua capacidade
ociosa produzindo marcas préprias em adicdo a sua linha de produtos,
beneficiando-se de economias de escala e redugao de custos. Também
pode ser uma alternativa para fornecedores de altos custos fixos e
baixos custos variaveis. Ademais, eles reduzem o risco de ndo serem
capazes de vender seus produtos (Jonas et al., 2005). Em uma outra
vertente, pode ser economicamente interessante se as MP’s forem
Premium e oferecerem uma margem maior do que as Ml’s
comercializadas pelo fornecedor (Oubifa et al., 2006).

OBJETIVOS ESTRATEGICOS: Para obter lucros adicionais e prevenir que
outros fabricantes produzam estes produtos para o varejista. Também
se aplica a mercados com baixas barreiras de entrada, onde outros
competidores podem lancar marcas similares as Ml’'s existentes.
Ocasionalmente, os fabricantes optam por produzir estas marcas como
uma forma de exercitar o seu controle sobre a categoria (Oubina et al.,
op cit)

OBJETIVOS RELACIONAIS: A produgcao de MP’s pode estreitar o
relacionamento com o o varejista e, consequentemente, melhorar as
condicdes de venda das MI’s do fabricante. Além disso, os fornecedores
podem ser beneficiados ao obter acesso aos dados de vendas da
categoria por uma parceira ou gestao da categoria junto aos varejistas
(Narasimhan, 1999). Todavia, Lepsch (1999), afirma esse aspecto tende
a perder importancia a medida que fornecedor e supermercado
administrem separadamente as negociagdes entre os produtos da
industria ou MI's e as marcas préprias, dado que sdo transacgdes
distintas.

OBJETIVOS DE MERCADO: A producdo de MP’s permite a fornecedores
de entrar no mercado sem a necessidade de altos investimentos em
marca, promocao e equipe de vendas (Miranda et al, 1997). Este
objetivo refere-se a fabricantes de pequeno e médio porte, para quem a
producédo destes produtos significa continuar no mercado e até uma
oportunidade para langcar e desenvolver suas proprias marcas
(Narasimhan, 1999).

Estes conjuntos de fatores contribuem hoje para um fenbmeno no minimo

interessante: grandes competidores como a Nestlé e a Kellog’s, que antes eram

ferrenhos inimigos das MP’s, hoje produzem ragbes e cereais para grandes
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varejistas, respectivamente (Euromonitor, 2005). A Nestlé decidiu entrar no ramo
apos ter comprado a Ralston Purina Co. e assumido contratos de fornecimento
de MP’s de alimentos para gatos. Hoje dispde também de uma produgéo
dedicada para a categoria de doces de MP’s na Europa (Fitzell, op cit). O maior
cliente de MP da Nestlé é a gigante Wal-Mart, cuja marca OI'Roy ultrapassa as
vendas da rival Purina (Euromonitor, 2005). Outro exemplo é a alema Heinz, que
€ uma das marcas lideres em sopa enlatada do Reino Unido, porém adotou uma
diferente estratégia para o mercado norte-americano: tornou-se a maior
fornecedora de sopa enlatada para MP’s, atingindo em 1999 o indice de 87% de
participagdo no mercado dos EUA. Exemplos como esses, dentre muitos outros
evidenciam que ha vantagens também para grandes fabricantes na producao de
MP’s.

Em outra vertente, Dunne e Narasimhan (1999) buscam dissuadir os
fabricantes de marcas lideres a produzir MP’s, pois afirmam que o lucro deste
derivado da producgéo para o varejista pode se tornar bem reduzido ou nulo se as
MI’'s do fabricante possuirem vantagem competitiva de custos ou diferenciacao,
ou alto valor percebido de marca ou se sao protegidos por patentes. Ou seja, ao
fornecer o mesmo produto para uma MP de um varejista, o fabricante estaria
abrindo mao de sua vantagem competitiva de mercado.

Independentemente do tipo de diferenciacdo que ha na MI, para os
fabricantes de MlI’'s a também producdo de MP’s pode resultar em uma maior
participagdo de mercado total, somando-se as vendas de ambos os produtos.
Porém, essa estratégia tem suas desvantagens. Obifia ef al. (2006) salienta que
uma vez que o consumidor identifique o fabricante da MP como sendo o mesmo
de uma MI onde a qualidade seja percebida como similar mas com precos
diferentes, o canibalismo tende a se potencializar. Por motivos como varejistas
como o Auchan utilizam o nome de uma terceira empresa como fornecedor do
produto, ocultando o real fornecedor, o qual em sua maioria esta entre os dois
maiores players da categoria (Euromonitor, 2006a).

Paralelamente, a producdo de MP’s para os pequenos e médios
fabricantes € uma alternativa vantajosa. A garantia de se ter o produto no linear
e a nao necessidade de se ter uma equipe de vendas e promocao da marca os
seduzem (Suarez, 2005). Um ponto interessante reside em que, grosso modo, a
producdo e comercializagdo de um Ml com um prego superior as MP’s pode
gerar mais lucros que o fornecimento de MP’s. O ponto chave nesta questéo é

que para alguns fabricantes de pequeno e médio porte ter pequenas MI's ndo os
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permite sobreviver sozinhos. Assim, para eles as MP’s se tornaram uma faca de
dois gumes (Fitzell, op cit).

Por motivos como esses e por haver mercados como 0 sui¢o e o inglés
onde quase metade de tudo o que se vende nos supermercados ser de MP, ndo
€ surpresa que haja muitos fabricantes exclusivos para atender aos varejistas. E,
apesar de no Brasil a industria ser muito pulverizada, o mercado de fornecimento
de MP’s norte-americano e europeu esta se consolidando e produzindo gigantes
com faturamento superior a US$ 1 Bilhdo. E, segundo Fitzell (op cit), os
fornecedores exclusivos em comparagdo com o0s demais possuem uma
importante vantagem: eles tém o mesmo foco do que o varejista de aumentar as
vendas e desenvolver as MP’s. O autor argumenta que os grandes fabricantes
determinam suas prioridades em suas principais marcas em primeiro lugar. O
fornecedor exclusivo tem pouco ou nenhum interesse em marca. Ao invés disso,
ele esta intimamente envolvido com a MP, sugerindo e produzindo melhores
produtos, muitas vezes superiores as grandes marcas. Definitivamente neste
sentido um fornecedor exclusivo pode reagir mais rapido as demandas do
mercado.

Para fornecedores dedicados ao mercado de MP’s, o investimento que
seria feito na equipe de vendas se converte na criacdo de valor no
relacionamento com o varejista. Oubina et al. (2006) vao mais além e dizem que
a extensa quantidade de MI's no mercado, o restrito nimero de marcas bem
sucedidas nas prateleiras e 0 aumento do poder do varejo contribuem para que
os fornecedores de MP's invistam no relacionamento com o varejo e na
qualidade dos produtos oferecidos. Este valor agregado ja produziu frutos que
chegam a incomodar grandes fabricantes. Este € o caso da parceria entre os
canadenses Loblaw e a Cott Corp., que criaram e produziram a PC Cola®
(President’s Choice), que hoje bate em vendas a Coca-Cola nas vendas dentro
da rede e ja incomoda a lider mundial de refrigerantes. A Cott, hoje maior
fabricante de refrigerantes para varejistas do mundo, comecgou sua trajetéria com
esta parceria com a Loblaw. Exemplos como esses mostram que existem muitas
oportunidades no relacionamento entre varejistas e fabricantes, o que também
pode se aplicar em mercados em desenvolvimento como o brasileiro, dado o
crescimento continuo apresentado pelas MP’s no pais.

Mas e quando a area de atuacdo do varejista ndo condiz com a
capacidade de fornecimento do fabricante? Muitas vezes o varejistas depara-se

? Vide imagem do produto no anexo II
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com o problema de encontrar um excelente fabricante mas que néo consegue
suprir todas a suas lojas ou quando a expansao do varejista para mercados
externos nao €& acompanhada pelos seus fornecedores. Isto pode gerar
problemas de padronizacdo dos produtos vendidos e reducdo dos ganhos em
escala de producédo (Williams, op cif). O mesmo ocorre no fornecimento de
produtos frescos, que exigem uma entrega rapida de consumo idem. Em
algumas destas categorias se encontram grandes fabricantes como a mexicana
Bimbo, a maior fabricante de paes da América Latina (Euromonitor, 2006a).
Porém, para a maioria dos pereciveis de vida curta ndo ha grandes empresas
que possam fornecer em toda a area de atuacdo de um grande varejista, se
fazendo necessario buscar fornecedores locais para garantir uma boa qualidade
nos alimentos oferecidos e se utilizar de uma cooperagéo ativa para minimizar
perdas (Hughes, 1996). Quando de uma expansio internacional, os varejistas
tendem a optar por buscar varejistas locais (Williams, op cit).

E em um mercado em crescimento como o de MP’s, oportunidades
existem. Para auxiliar os varejistas em problemas como o de gerenciamento de
uma grande base de fornecedores estdo nascendo empresas como a Topco
Associates®, nos EUA, que atuam como um terceiro membro entre varejista e
fornecedor, desenvolvendo também novos produtos para o segmento. Tais
mudancas na relagdo entre fabricante e varejista tém alterado os investimentos
em magquinario e pesquisa de mercado, como no caso de categorias ligadas a
inovacao. Categorias guiadas por inovacao tecnoldgica continua como é o caso
de fraldas, por exemplo, exigem uma estreita e forte parceira entre os elos da
cadeia, pois com o mercado em rapida mutagdo uma vantagem competitiva pode
se tornar uma desvantagem sem ao menos que o varejista perceba (Day e
Reibstein, 1997). E, é neste momento que o termo parceria deve ser utilizado em
toda a sua abrangéncia, pois se a relagao for de apenas pressao sobre redugao
do custo unitdrio do produto, dificimente o lado mais fraco terd forgas ou
disposi¢do para investir em pesquisas de mercado para melhorias nos seus
produtos.

Relacionamentos como este reforcam a importancia dos elos da cadeia de
suprimentos. E tanto a industria quanto o varejo tém um crescente interesse na
mutua colaboracédo. Fazendo isso, se faz possivel mudarem de seu tradicional
relacionamento competitivo para uma mais benéfica forma de co-operagao

(Branderburger e Nalebuff, 1996). Mesmo que pareca intuitivamente, uma co-

4 Fonte: www.topco.com, acessado em 15/12/2006.
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operacao nao é facil de implementar (Deleersnyder et al., 2006). Isso se deve
basicamente porque os interesses de ambos os lados ndo sao alinhados
necessariamente, pois o critério de avaliacao da performance para fabricantes é
em termos de crescimento de participagdo de mercado, ao passo que para 0s
varejistas se traduz no valor total gerado pela categoria.

Em suma, o sucesso de uma MP depende do relacionamento entre
fornecedores e varejistas, o que requer uma mudanga na forma de pensar e ver
a relacdo entre as partes. Endossando esta afirmacao, Hogarth-Scott (op cit) vai
mais além e destaca que é preciso saber criar e desenvolver o relacionamento
entre ambos, se distanciando da antiga relagdo de competicéo e rivalidade para
uma de cooperagdo, ou ainda mais, para parceiras que se assemelham a joint-
ventures. E, para ser bem sucedido nesse mercado, somente apds a construcao
de uma parceira de fornecimento confiavel é possivel passar a desenhar as
estratégias de maketing do produto para vendé-lo aos seus consumidores.

24.3
Estratégias de produto

As estratégias aqui apresentadas estabelecem a relagdo entre a marca, o
ponto de venda e a percepg¢do do consumidor quando nesse ambiente e/ou em
sua interacdo com o produto. Aspectos que serdo mais detalhados mais adiante
como embalagem e definicho de marca sdo ferramentas cada vez mais
importantes em um mercado saturado de produtos e midia, cuja fungdo é fazer o
produto se diferenciar dos demais para ser percebido pelo olhar do consumidor.
Isto se aplica com maior énfase nas marcas préprias, uma vez o ponto de venda
em geral é a Unica forma de comunicagdo com o consumidor.

2.4.3.1
Marca guarda-chuva e sub-marcas

Para a criagdo e identidade de uma marca, existem diferentes formas de
concepgao, que devem ser ajustadas de acordo com as premissas verificadas
(Aaker, 1998). E, se possivel, seguir uma estratégia Unica para a marca (Nandan
e Dickinson, 1994). Para as MP’s néo é diferente. Dada a evolugdo do varejo, a
gestdo de uma MP cada vez mais se assemelha com a gestdo de uma marca da
industria (Halstead e Ward, 1995). E frente a premissa de que o varejo ja possui
uma marca, o nome da bandeira, ja conhecido de seu consumidor, ndo é de se
espantar que a grande maioria das MP’s se utilizem dela. Porém, dentre as
diversas categorias de produtos existentes no supermercado, em qual delas
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aplicar a marca? Essa pode ser uma questao muito relevante para um varejista
no momento da concepcao de sua MP. E varejistas como o francés Auchan
respondem a essa pergunta de uma forma simples e direta: em todas. Essa
técnica de aplicar o nome do varejista em toda a gama de produtos é referida na
literatura como marca mae ou marca guarda-chuva (Jonas et al., 2005; Grunert
et al., 2006).

Segundo Kotabe e Helsen (2000), a marca guarda-chuva é um modelo
onde uma Unica marca é utilizada por quase todo o composto de produtos da
empresa e freqlientemente tem uma sub-marca. As sub-marcas séao
normalmente utilizadas para criar distingdo entre diferentes categorias de
produtos, como alimentos, higiene pessoal e limpeza do lar (Euromonitor, 2005).
Uma estratégia de extensdo de marca envolve a utilizagdo de uma marca
estabelecida no mercado para a entrada em uma nova classe de produtos
(Aaker e Keller, 1990; Glynn e Brodie, 1998). Essa pratica, segundo Reast
(2005), vem sendo utilizada como forma de se obter maiores lucros por suas
vantagens perante a associacdo de imagem feita pelo consumidor. No caso
varejista, a extensdo da marca da loja pelos produtos de MP se apresenta como
uma solugédo para o problema da nao existéncia de midia e da dificuldade de
comunicacao dos valores das novas marcas para o consumidor.

Outros varejistas, no entanto, preferem néo utilizar sub-marcas e estendem
sua logomarca em todos os produtos préprios, como € o caso da austriaca Spar,
que aplica esse método em todos os paises em que atua e a holandesa Royal
Ahold, com sua marca AH. Notadamente, o uso da identidade de marca da Rede
nos produtos pode levar a menores custos, desde a divulgagao do produto até
ao desenho das embalagens, uma vez que a logo pode ser o ponto focal do
produto e o uso de diferentes cores possa criar a diferenciacao entre categorias
de produtos e segmentos. Conseqlentemente, o consumidor percebe
claramente o produto como sendo do varejista e faz uma relacdo direta da
qualidade do produto com a imagem da rede (Porter e Claycomb, 1997).

O ponto-chave nesse quesito esta na associagao de valores da marca e da
bandeira. Para autores como Richardson, Arun e Dick (1996), é de fundamental
importancia que os valores que se buscam passar para o consumidor pela MP
sejam similares aos encontrados na marca da loja, ou seja, € incongruente que
se procure langar uma MP premium com a marca de um varejista Hard Discount.
Uma alternativa a essa questdo esta no desenvolvimento de diferentes

segmentos de produtos, todos com a insignia da marca da loja, como ocorre
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com as marcas da rede inglesa Tesco (Euromonitor, 2006a). Nesse, sao
ofertadas duas linhas de produtos com propostas distintas, a saber:

= TEScO VALUE: utilizada principalmente para commodities e desenhada
para familias com orgamento menor e jovens, mas com garantia de
qualidade.

» TESCO FINEST:: S3o produtos que primam por ter uma imagem
diferenciada, com produtos de comida semi-pronta e alimentos high end
onde é possivel agregar valor, como biscoitos especiais. Embalados em
caixas cinzas que se destacam positivamente na gbéndola, sao
conhecidos por seus pregos muitas vezes superiores as marcas lideres
e sua inovagao constante em qualidade.

Dessa forma, tem-se uma redugao do possivel gap entre a expectativa do
consumidor e a qualidade ofertada. Porém, vale lembrar que a Tesco € um
varejista com uma forte presenga no mercado inglés e de alta credibilidade para
com o consumidor (Euromonitor, 2006a). Para qualquer varejista se faz
necessario uma pré-avaliacdo da imagem que o consumidor tem da marca da
loja, tanto em qualidade quanto em confianca (Meenaghan, 1995; Porter e
Claycomb, 1997). Nesse ambiente, Reast (2005) discute e apresenta um modelo
onde se relaciona a propensao a extensao de uma marca para outras categorias
de produtos vis-a-vis a confianga que o consumidor tem na marca.

Dentre as possiveis razoes para que sejam aplicadas extensdes de marca
ao invés de criar-se uma nova marca residem, por exemplo, no alto custo para o
langcamento de uma nova marca no mercado de consumo massivo (Pitta e
Katsanis, 1995) e pela maior probabilidade de sucesso que o produto tera por
utilizar uma marca guarda-chuva ja conhecida pelo consumidor (Aaker, 1993;
Glynn e Brodie, op cit). Por outro lado, Locken e Roedder-john (1993) destacam
que uma extensao de marca pode incorrer na diluicdo da forca e da imagem da
marca mae. Com a popularizagdo dessa pratica, ha diversos estudos que
buscam mensurar e avaliar o comportamento do consumidor perante extensdes
de marcas em categorias distintas (Aaker e Keller, 1990; Martinez e Chernatony ,
2004; Reast, 2005).

Um outro aspecto é verificar até onde a extensdao de marca é similar a
marca mae. Aaker e Keller (1990) indicam, utilizando extensbes de marcas
ficticias e seis marcas bem conhecidas no mercado, que esse ajuste ou fit em
relacdo a marca mae pode ser dividido em trés dimensdes: transferéncia de
valores da marca mae para a sua extensao; o nivel até onde as duas classes de
produtos sdo complementares; e o nivel até onde as duas classes de produtos
sao substitutos. Os resultados sugerem que o conceito de fransferéncia e
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complementaridade sao os mais importantes em explicar a atitude do
consumidor em relacao a extensdes de marca.

Um dos maiores desafios para os profissionais de marketing nesse sentido
é, segundo Martinez e Chernatony (2004) como determinar as associagdes que
os consumidores tem em relacdo a marcas especificas. As extensbdes de marca,
quando bem aplciadas, mostram-se eficientes, como verificado por Sayman e
Raju (2004): em uma analise nos dados de vendas de treze categorias de
produtos, o estudo revela que a presenca de MP’s homénimas em outras
categorias aumenta a propensao a venda da MP em uma referida categoria.
Todavia, criar marcas que ndo possuem a identidade do varejista pode ser uma

alternativa viavel, como serd visto abaixo.

243.2
Marca fantasia

O uso de uma marca fantasia consiste na estratégia de comercializar um
produto com uma marca diferente da marca do varejista, sem ter nenhum vinculo
com a marca do mesmo (Williams, 2004). Nesse tipo de branding, o nome do
supermercadista pode estar oculto ou exposto apenas em letras pequenas como
distribuidor ou empresa representante. Essa estratégia pode ser interessante
caso o varejista deseje criar marcas especificas para cada tipo de produto ou
segmento, por exemplo. Um grande exemplo é a Intermarché, da Franca. O
Grupo detém 240 marcas proprias diferentes que representam quase 30% de
seu faturamento anual, mas os consumidores, em sua maioria, ndo sabem disto
(Euromonitor, 2005). A alema Aldi também opera com uma estratégia similar,
tendo 75% dos produtos comercializados em suas lojas sendo de MP.

Em alguns paises onde as MP’s ndo sdo bem aceitas pelos consumidores
como a ltalia e a Suécia, essa estratégia é mais utilizada. Assim, o varejista pode
tirar proveito das vantagens inclusive financeiras da comercializacdo de marcas
sob sua responsabilidade sem que o consumidor perceba isso. Na ltalia, a
imagem desses produtos ainda é negativa dado o histérico de baixa qualidade
desses ao longo dos anos e, ja na Suécia, as grandes marcas da industria
desfrutam de uma excelente reputagdo e confianca, que levariam anos para
serem alteradas na mente do consumidor local (Euromonitor, 2006a).

Uma outra importante aplicacao pratica desse tipo de branding diz respeito
aos varejistas que possuem muitas bandeiras. Desenvolver uma marca prépria
para cada bandeira significa um aumento direto de estoque, uma vez que dessa
forma cada bandeira deve ter seu proprio estoque de produtos que ndo sao
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intercambiaveis. Por esse motivo, possuir marcas fantasia que nao remetam
diretamente a nenhuma das bandeiras permite maior flexibilidade de estoque e
promogdes, além de facilitar a distribuicdo dos produtos. E importante ressaltar
que, para cada caso, é imprescindivel a visdo do todo do negdcio: tanto o
ambiente em que a empresa esta inserida quanto sua disposicao operacional e
financeira. Dessa forma, em cada caso deve-se fazer uma avaliacdo de todos os
fatores envolvidos, verificando sua relacdo custo vis-a-vis beneficio. Por
exemplo, grosso modo, o que é melhor: reduzir os custos de estoques e
distribuicao tendo uma marca fantasia para todas as bandeiras ou se utilizar da
mesma identidade da bandeira para cada um dos seus segmentos de lojas mas
nao precisar de investir em merchandising e divulgagdo da nova marca?

Para se fazer a divulgagdo de uma MP, principalmente a fantasia,
atualmente se faz necessario muito mais do que apenas o uso da midia.
Primeiramente porque midia para um produto que em sua maioria tem foco de
menor custo ndo é a melhor opcdo. Além disso, trabalhar bem o seu produto
tanto em qualidade quanto em exposicao pode ser a melhor divulgacdo entre
seus clientes (Steiner, 2004). Dunne e Narasimhan (1999) ressaltam o exemplo
da canadense Loblaw, que soube se valer desse principio e ao desenvolver o
seu famoso cookie President’s Choice, tendo a divulgacao de sua marca apenas
pela experimentacdo e midia boca a boca dos clientes. Em poucos anos, seus

produtos ja estavam sendo vendidos em 15 redes de supermercado dos EUA.

2433
Co-branding ou parcerias

O Co-branding caracteriza-se por alinhar em uma mesma estratégia duas
marcas normalmente de empresas diferentes para vender o mesmo produto
(Boone e Kurtz, 2004). Tendo isso em vista, essa pode ser uma forma alternativa
de desenvolver uma marca prépria sem utilizar a identidade da rede e ao mesmo
tempo se utilizar de uma imagem ja conhecida pelo consumidor. Para tal,
desenvolver parcerias com empresas donas de outras marcas de produtos, de
desenhos animados ou celebridades pode mostrar-se uma alternativa
interessante. Esse tipo de associacao beneficia ambas as partes, por aumentar a
forga da marca prépria e ao mesmo tempo dar visibilidade ao parceiro. A
principio, custos adicionais com licengas e necessidade de co-aprovagdo de
artes e produtos podem ser fatores negativos para a utilizacao dessa estratégia
em detrimento de outras. No entanto, segundo estudo da Euromonitor (2005), o
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uso do co-branding em MP’s mostrou-se prover mais resultados financeiros
positivos do que negativos.

Algumas categorias como fraldas descartaveis vém se utilizando de
licengas com a industria de desenhos animados infantis para criar valor em um
mercado onde imperam o0s grandes fabricantes como a Procter & Gamble e a
Johnson’s & Johnson’s. E parcerias como essas podem ter uma publicidade
significativa sem muito esforgo. Esse é o caso da marca prépria da rede norte-
americana Meijer, que tem em sua principal marca prépria a imagem do Garfield
(Pierce, 2005). Quando do langamento do filme, em 2004, milhdes foram gastos
em publicidade para o filme e para o varejista s6 restou ver suas vendas
aumentarem exponencialmente no periodo.

Parcerias com celebridades € um outro fator importante, pois é possivel
associar a sua marca a uma caracteristica marcante da pessoa em questao que
possa criar uma identidade forte para o produto. O CBD, na rede de lojas Pao de
Aclcar, associou sua padaria ao famoso empresario e padeiro francés Olivier
Anquier em novembro de 1997°, e conseguiu agregar valor e vendas & sua mais
qualitativa bandeira de supermercados. Todavia, o uso da imagem de famosos
possui o risco da pessoa em questao ter problemas com sua imagem e isso ser
transmitido para o produto. A norte americana Kmart sentiu uma queda
acentuada na venda de seus produtos associados a Martha Stewart quando, em
2002, a empresaria foi envolvida em problemas judiciais. Porém, a poderosa
rede americana nao desistiu de seu contrato e ampliou-o até 2010 (Euromonitor,
2005).

Adicionando-se a esse item, ha o denominado ingredient branding, uma
outra forma de co-branding como ilustrado por Vaidyanathan et al. (2000), que
consiste no uso de uma marca lider como um composto do produto de marca
prépria. Alguns casos podem ser ilustrados: o adogante Nutrasweet, que
segundo Brandenburger (1993) tinha um recall de 98% entre 0s consumidores
norte-americanos e uma forte imagem de qualidade em 1992, era destacado em
embalagens de produtos light como bebidas, bolos e biscoitos como sendo o
ingrediente utilizado na preparacdo do mesmo. A partir de casos como esse,
Vaidyanathan (op cif) em sua pesquisa demonstra que as marcas proprias que
utilizam ingredient brands de renome sao avaliadas mais positivamente pelos
consumidores. Por outro lado, a avaliagdo das marcas da industria ndo ficou

comprometida, tendo tido, em alguns casos, maior reconhecimento de marca.

> Fonte: www.olivieranquier.com.br , em 9 /12/2006
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Em uma avaliagdo feita com consumidores, foi adicionado a um cereal matinal
passas da marca SunMaid, tendo um destaque na embalagem para a marca do
ingrediente novo. Como resultado, apds essa associacdo, 0s consumidores nao
apenas melhor avaliaram a marca prépria como perceberam a SunMaid como
uma marca que oferece maior valor. Um aspecto importante observado em
estudos sobre esse tema ressalta que esses resultados sao visiveis em grupos
de pessoas mais focadas no valor agregado dos produtos que compra, sendo
portanto importante aplicar esses conceitos em ingredientes onde ha uma

relativa importancia, como o adogante anteriormente citado.

2434
Aquisicao de marcas

Para a criacdo de uma imagem e valor de uma marca é necessario um
grande investimento de recursos de ordem financeira, tencol6gica, operacional e,
seguramente, temporal (Nandan e Dickinson, 1999). Uma marca ndo nasce da
noite para o dia, muito menos criam-se valores na mente dos consumidores
associados a ela de qualquer forma. E essa grande demanda que a marca exige
para ser construida para algumas empresas pode ser “contornada” ao se adquirir
uma marca pré-existente no mercado. Assim, compram-se também os valores e
as associacdes nela atribuidos. E o varejo pode se utilizar disso a seu favor. Um
exemplo é o caso da marca de papeis € produtos para bebés White Cloud,
comprada pelo Wal-Mart da Unilever em 1996. No processo de restruturagao da
gigante da industria de bens de consumo, a marca White Cloud néo era a mais
vendida de suas categorias de atuacdo, mas ainda gozava de boa reputagéo e
aceitacdo por parte de ser consumidores. Dessa forma, a compra foi vantajosa
para o Wal-Mart pela também aquisicdo da imagem da marca, facilitando um
relangamento do produto como sendo uma marca prépria (Euromonitor, 2005).

Aaker (1993) é reconhecido por desenvolver uma perspectiva sobre a
marca centrado na busca da compreensao de como desenvolver o valor de uma
marca ou brand equity como uma ferramenta gerencial. O valor de uma marca
possui uma consideravel relevancia para gestores financeiros, principalmente em
se tratando de aquisicoes de marcas (Kay, 2005). Ao passo em que as marcas
sao reconhecidas por seu valor econdmico, muitas empresas procuram marcas
para comprar pelas atrativas oportunidades que elas oferecem. Marcas sé@o
consideradas atrativas a partir do momento em que elas dispéem de uma
imagem forte que exerga influéncia para criar extensées de linha de produtos ou
para serem utilizadas em outras areas de atuacao (Kay, op cit).
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Todavia, Aaker (1998) também ressalta a dificuldade existente em
mensurar financeiramente o valor de uma marca. Para tal, também reside a
necessidade de avaliar se o valor a ser desprendido na compra da nova marca
sera melhor utilizado do que o investimento do mesmo na construgdo de uma
nova identidade para o produto. Operagdes de compra e venda de marcas no
mercado por vezes apresentam diferengas conceituais. Nesse sentido, o real
valor comercial de uma marca pode ser verificado também quando de
divergéncias entre os valores estimados de venda e o real valor de compra. Um
exemplo disso é o fato de a Nabisco ter sido comprada pena BSN por um valor
27 vezes maior do que o avaliado. A justificativa reside em que a compradora
nao desejava apenas adquirir as marcas, mas também evitar que outros
concorrentes o fizessem (McWilliam, 1997).

Arnold e Quelch (1998) destacam que mercados emergentes sdo alvo das
grandes industrias para a compra de marcas locais. O autor destaca que nesses
mercados, muitas vezes a forga das marcas globais nao surte o efeito desejado,
tendo uma preferéncia dos consumidores por produtos locais. Em estudo da
McKinsey (Apud Arnold e Quelch, 1998) em territério chinés, apenas 14% dos
entrevistados estavam dispostos a pagar um preco premium por produtos
importados em detrimento de marcas locais. Assim, grandes corporacées como
a Unilever adotam uma estratégia de adquirir uma marca local e desenvolvé-la
sem relaciona-la diretamente ao novo dono, posicionando-a de acordo com suas
marcas globais em seu portifolio. A Unilever adotou essa estratégia em sua linha
de produtos de sabdo em pé na india com a marca Wheel e no Brasil com a
marca Ala, seguindo o posicionamento da sua marca global Surf®. Em outra
vertente se encontra empresas como a L’'Oréal, que adquirem marcas locais de
maquiagem para reforcar uma associagdo com a sua marca mae, Maybelline’, e
claro se utilizar dos ativos que vém junto com a marca adquirida, como a rede de
distribuicao e os consumidores existentes.

Diversas oportunidades existem para um gestor de MP’s na decisdo de
investimento em uma marca. E a aquisicdo de uma marca pré-existente € uma
dessas alternativas de significativa importancia, pois pode trazer para o varejista
os valores que ele deseja criar para seu portifolio de marcas. Essa estratégia
pode ser bastante Gtil quando o varejista ndo deseja associar a marca da rede
em seus produtos. Para tal, uma importante questdo é fazer uma correta

® Fonte: Revista Ad Age International, Marco de 1997, p. 36.
7 Fonte: www .loreal.com.br
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avaliacdo no concernente a capacidade da nova marca de suprir as
necessidades dos objetivos da empresa compradora. Principalmente se a marca
vai traduzir para o consumidor um dos atributos-chave da MP, que é oferecer
uma boa qualidade vis-a-vis preco.

2435
MP’s como marcas premiuns

Como mencionado no capitulo | deste estudo, o grande diferencial que
impulsiona as vendas das ditas marcas proprias € o seu menor prego frente as
marcas lideres de mercado. Em alguns paises como a Alemanha, a Polbnia € a
Bélgica, onde o formato hard discount predomina, a diferenca de pregcos das
marcas proprias chegam a 45% em relagdo as marcas lideres. Todavia,
conforme o mercado para produtos de primeiro preco vai ficando saturado,
entram em voga os produtos premium, onde se é possivel elevar a imagem do
produto e da rede de lojas para o consumidor e ainda ter maiores lucros.

A criacdo de Marcas premiuns para MP’s ja é uma tendéncia em mercados
mais desenvolvidos como o inglés e até no norte-americano. No Reino Unido,
duas das redes lideres, a Tesco e a Sainsbury’s, com suas marcas Finest e
Taste The Difference respectivamente, vém atraindo a atengdo uma nova
geracao de consumidores de produtos high end. Novas linhas de produtos estao
sendo desenvolvidas para consumidores que trabalham muito, tém dinheiro mas
nao tém tempo para gasta-los, tanto no setor de alimentos quanto no de néo-
alimentos. Na América do Norte, a Loblaw com sua President’s Choice e o Wal-
Mart com sua American’s Choice impulsionaram este segmento de onde muitas
outras marcas estdo surgindo (Boyle, 2003). A President’s choice, citada
anteriormente neste estudo, é tida muitas vezes como o grande exemplo de
implementagédo de uma marca prépria fora do lugar-comum de copiar os lideres
(Kotler, 2000). Hoje, a marca ja se expandiu além dos biscoitos para outras
categorias incluindo servigos financeiros. Com um acordo com a MasterCard, a
rede varejista oferece servicos de crédito para seus clientes além de pontos para
serem trocados por produtos em suas lojas.

Tendo iniciado suas operagbes de marcas préprias sob o mesmo modelo
de genéricos lancado no Brasil, a Sainsbury’s, a primeira rede inglesa a passar
dos 50% de faturamento com marcas proprias, a partir do final dos anos 90
resolveu mudar a sua imagem de marcas baratas para produtos de valor
agregado. Recentemente substituiu suas lojas de café por filiais da Starbucks e
contratou o famoso chef Jaime Olivier para promover sua rede de lojas na TV. Ja
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a ASDA, filial européia do Wal-Mart, langcou em 2000 sua linha de produtos
premiuns com 40 produtos e hoje ja dispée de mais de 650 produtos entre
diversas categorias, estando entre 10% a 20% abaixo dos pregos das marcas
premium da Tesco e Sainsbury’s (Euromonitor, 2005).

Como forma de desenvolver a imagem premium dos produtos, ha uma
busca pelas tendéncias de produtos e inovacdo. Nos EUA, por exemplo, ha
atualmente uma onda de carnes Premium, com as marcas Rancher’s Reserve e
Blue Ribbon, das redes Safeway® e Albertsons respectivamente. A Rancher’s
Reserve foi desenhada para passar uma imagem de carnes selecionadas e
frescas, diretamente do abatedouro, com sua chamada “carne 100% tenra
garantida”. A Albertons foca sua marca na idéia de “produto cuidadosamente
envelhecido utilizando técnicas exclusivas”. E, dentre as possibilidades
existentes de desenvolvimento de marcas premiuns, tem-se a alternativa de
langcamento de produtos de nichos, que fornegcam valor agregado superior a
clusters especificos de consumidores, a qual o estado da arte sobre o tema sera

revisto a seguir.

2.4.3.6
Desenvolvimento de novas categorias de produtos- nichos

Criar um produto premium nao é a Unica forma utilizada pelos varejistas
adicionar valor aos seus produtos e se diferenciar das marcas lideres. Dunne e
Narasimhan (1999) indicam que os varejistas estdo incorporando em sua oferta
MP’s direcionadas a segmentos especificos de produtos, onde esses se
apresentam com prec¢o, qualidade e embalagens diferenciados. Ainda segundo
os autores, seu estudo aponta que ao aplicar maiores pregos € melhor
apresentacao a um produto, cria-se com isso uma maior percepcao de qualidade
por parte do consumidor. Todavia, criar produtos premiuns ndo necessariamente
significa apresentar versées com maior preco dos produtos pré-existentes. Com
uma maior conscientizagdo do consumidor pela preservacdo do meio ambiente,
um aumento da segmentacdo de produtos em nichos e a busca por alimentos
mais saudaveis originou novas categorias de produtos como alimentos
organicos, light e os denominados “livres de gorduras trans”. Para explorar esse
tema sem se aprofundar em demasia em cada uma das possibilidades
existentes, foi selecionada a gama de produtos organicos, dada a sua

importancia recente no cenario mundial.

¥ Veja exemplo de produtos diferenciados da rede Safeway no Anexo IL
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Organicos € uma das categorias de maior crescimento no setor de
alimentos da Europa, América do Norte, Australia e Japao, com total de vendas
ultrapassando 115 bilhées de ddélares em 1999 (Makatouni, 2002). Desse total,
estudo da Soil Association (2000) estima que 47% séo de vegetais. Apesar de
ser uma categoria de pereciveis em um mercado onde o foco do varejo atual
encontra-se em produtos nao-alimentos, os produtos organicos surgem como
uma excegao e uma grande oportunidade de negécio, onde muitos paises vém
apresentando crescimentos na ordem de 20 a 30% anuais®’. Outro fator
importante relatado por Bergés-Sennou et al. (2004) reside em que os varejistas
obtém maiores margens quando negociando produtos orgénicos do que
vendendo produtos convencionais. Para tal, € importante que os varejistas
oferecam MP's premiuns no segmento de organicos do que apenas genéricos
(Ward et al.,, 2002). Em paises como a Inglaterra e a Alemanha, icones desses
tipos de produtos na Europa, esses produtos sao percebidos como premiuns de
alto valor agregado (Jonas et al., 2005).

Na atual busca de diferenciacdo do varejo, o estabelecimento de produtos
organicos como produtos de alta qualidade e seguranca podem levar a uma
vantagem competitiva na imagem do varejista como observado por Latacz-
Lohmann e Foster (1997). Endossando esta informacao, tem-se uma pesquisa
realizada pela revista Food Economy da Inglaterra, os tépicos “seguranca
alimentar” e “varejista como uma marca” estiveram entre 0os mais importantes em
2002 (Apud Jonas et al., 2005). Com isso, reforgca-se a importancia desse tipo de
produto na cadeia produtiva para adequar-se as novas demandas do
consumidor. E, com o crescimento das marcas préprias organicas, em uma visao
holistica, Bergés-Sennou et al. (2004) e Jonas et al. (2005) assinalam que uma
pressdo criada pelo crescimento nas vendas desses pode estimular
desenvolvimento e inovagdo de produtos nas MI’s, assim aumentando a
qualidade dos produtos ofertados ao consumidor. Segundo Trail e Meulenberg
(2002), seguindo essa linha de raciocinio, as MP’s nesse sentido sé&o
direcionadas para inovagdo em processos enquanto que as MI’'s competem se
utilizando de inovagao nos produtos.

No tocante ao fornecimento de produtos organicos, a busca por parceiros
que atendam as exigéncias dos varejistas muitas vezes se mostra uma tarefa
dificil. E se torna ainda mais ardua em especifico para frutas e vegetais pois
esses produtos sdo sujeitos a consideraveis variacdes de qualidade (Padel e

° Fonte: Leatherhead Food International, 2000 apud Makatouni, 2002.
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Foster, 2005). O ponto focal nesse quesito reside no fato de que a maioria dos
produtores e fornecedores europeus ainda ndo possuem a forca e o tamanho
necessarios para negociar de igual para igual com os grandes varejistas (Jonas
et al., 2005). Por isso, o referido autor verificou que ha crescente evidéncia de
que os varejistas estdo se fazendo valer de sua posicdo para impor rigidos
critérios de qualidade, os quais geram custos adicionais aos produtores e,
também para pressionar por menores pregos. O autor finaliza indicando que
esse movimento desencoraja novos produtores a entrarem no mercado de
produtos organicos, reduzindo o numero de possiveis fornecedores, criando
possivelmente um futuro problema para o varejo.

Em uma outra vertente, o desenvolvimento da relagdo entre produtores e
varejistas, mesmo que em fase de aprimoramento, possibilitaria a expanséao da
linha desse segmento de produtos para o consumidor, tendo como premissa
basica a tendéncia natural de evolugdo da categoria de aumentar a variedade
ofertada aos consumidores. Ao expandir o nimero de MP’s de produtos
organicos para um sortimento amplo, em um primeiro momento poder-se-ia
concluir que isso ajudaria em uma melhor exposicdo do produto e,
consequientemente, aumento das vendas. Todavia, Dienel (2001; apud Jonas et
al., 2005) ressalta que para a categoria de alimentos como um todo pode nao
resultar em um resultado final em volume positivo, uma vez que a compra dos
produtos orgéanicos é realizada em detrimento dos produtos convencionais. Para
tanto, Latacz-Lohmann e Foster (1997) destacam a importancia da
comercializagdo de produtos organicos com uma margem superior e da
necessidade de educacdo do consumidor para um melhor entendimento dos
diferenciais desses produtos. Para os referidos autores, com o crescimento da
consciéncia de pregos do consumidor, tem-se uma maior necessidade de
enfatizar a qualidade dos produtos organicos.

Uma analise da relagédo entre o consumidor e produtos de nicho como no
caso 0s organicos é igualmente importante. Como anteriormente mencionado, o
interesse do consumidor para esses produtos esta em franco crescimento. De
acordo com Padel e Foster (2005), a tendéncia em relacdo ao crescimento do
consumo destes produtos pode ser relacionada a uma crescente preocupacao
ambiental e por valores éticos e morais envolvidos na compra. Dentre alguns
estudos verificados, as principais razdes de compra do consumidor residem na
busca por alimentos mais saudaveis tanto para si quanto para criangas
(Krystallis et al, 2005), por possuirem menos pesticidas e residuos de
fertilizantes (Makatouni, 2002) e por terem crescimento natural, sem quimica
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(Soil Association, 2000); além desses, ter melhor sabor, parecer ter sido feito
em casa e ser livre de modificagbes genéticas como assinalados por Baker et al.
(2002) sdo outros motivadores de compra encontrados. Dentre as razdes para
ndo compra, estdo fatores como sdo: altos precos, falta de confianga e de
variedade de produtos (Padel e Foster, op cit), satisfacdo com os produtos
convencionais e nao percepgao de valor agregado (Makatouni, op cif). Para um
maior aprofundamento nessa questao, o que nao é o proposito deste estudo, os
principais institutos de pesquisa europeus tais como Datamonitor, Mintel e TNS
desenvolveram diversos estudos que abrangem diferentes abordagens sobre a
atitude e o comportamento do consumidor para com produtos organicos, bem
como de andlises desse mercado. Entender as percepcgoes, atitudes e habitos de
compra desses consumidores é fator chave para obter sucesso em um mercado
com caracteristicas especificas como esse (Padel e Foster, op cit).

Por fim, o desenvolvimento do segmento de produtos organicos, tal qual a
de outros nichos de mercado nessa linha apresentam-se como alternativas
viaveis de diferenciacdo da oferta e, principalmente, do aumento dos lucros do
varejo. Objetivo esse Ultimo que, feliz ou infelizmente deve permear as decisdes
de novos investimentos perante um mercado de baixo crescimento como o
supermercadista. Mantendo o foco no desenvolvimento de novas alternativas,
serdo revistas a seguir outras formas de diferenciagdo do varejista frente a seus

concorrentes.

243.7
Diversificacao

No mercado de alimentos, nos Ultimos anos apenas categorias de valor
agregado como organicos vém apresentando crescimento na ordem de dois
digitos percentuais anuais (Jonas et al., op cit). Para efeito ilustrativo, segundo
dados do relatério do grupo CBD'™, o segmento nao-alimentos nas lojas do
Grupo registrou crescimento anual de 12,5% contra apenas 0,1% do alimenticio,
evento registrado pela deflacdo apresentada por categorias de commodities e
uma rentabilidade cada vez menor neste segmento. Hoje, ainda segundo dados
da prépria empresa, a rede concentra 76% das suas vendas em alimentos,
contra 40% da rede Casino na Franca. Com a busca de crescentes resultados e
baseado em um contexto de mercado como esse, os varejistas vém buscando

' Fonte: Relatério Trimestral para Investidores do Grupo CBD, 3° Trim. 2006. www.cbd-
ri.com.br, acessado em 10 de janeiro de 2007.
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focar no segmento nao-alimenticio, diversificando seus investimentos (Santos et
al., 1998; Burt, 2000; Laforet, 2007). Essa mudanca de foco dado pelo varejo foi
conceituado como diversificagdo por Sessa Filho (2003).

O maior foco dado ha alguns anos ao setor de eletronicos vivenciado nos
hipermercados brasileiros € uma resposta direta a esse problema. Outros
varejistas como o Carrefour, deram énfase em categorias como jardinagem e
vestuario (Euromonitor, 2006a). Em especifico sobre vestuario, a inglesa Asda,
brago europeu da gigante norte-americana Wal-Mart, vem escrevendo um caso
de sucesso: A marca propria George foi langada em 1991 e imediatamente se
tornou famosa dada por sua reputagdo de produtos de moda a precos baixos
(Williams, 2004). A marca hoje gera uma receita de US$1,8 Bilhdo ao ano
apenas no Reino Unido (Euromonitor, 2005). Hoje a Asda ja possui lojas proprias
s6 da marca, concorrendo diretamente com a The Gap. Sua férmula de sucesso
foi a adocdo de grandes estilistas e um portifolio de produtos de moda e de
qualidade.

No Brasil, o setor de vestuario apesar do grande numero de itens
comercializados, ndo possui um volume de vendas proporcional. Segundo a AC
Nielsen (2003), quase 50% dos itens de MP dos supermercados sdo do
segmento téxtil, ou 13.802 itens para um total de 28.782 computados em 2003.
O referido instituto de pesquisa credita, em sua analise, 0 baixo rendimento nas
vendas desses produtos no Brasil a questdes culturais, onde no caso o brasileiro
nao seria acostumado a comprar roupas em um supermercado. Apesar desse
aparente empecilho cultural, Oliveira (2005) destaca que ha um grande potencial
a ser explorado pelos varejistas brasileiros nesse sentido:

“O setor de vestuario nos supermercados brasileiros
esta mal posicionado, com produtos de qualidade e pregos
acessiveis, mas com uma imagem ainda de baixa qualidade. E
preciso desenvolver o setor para incrementar as vendas’.

Fora das prateleiras e araras'' dos supermercados, alguns varejistas vém
desenvolvendo novos produtos e servicos de MP para o consumidor. Um
exemplo é o caso da oferta de servigos financeiros. Muitos varejistas ja dispéem
de ofertas de cartées de crédito com o nome do varejista, onde disponibilizam
crédito e vantagens para o cliente. Outros vao mais além, como o caso dos
ingleses Tesco e Sainsbury’s, e oferecem servicos bancarios sob as suas MP’s,
como servicos de conta corrente (Euromonitor, 2006; Laforet, 2007). Esses
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servicos sdo oferecidos em associagdo com bancos locais. Em 2006, a
estimativa era de que as redes supermercadistas da Inglaterra detinham 3% do
total de contas correntes do pais. Dessa forma, as redes de supermercados
passam a ter a vantagem de deter uma grande base de dados sobre seus
clientes e também um alto nivel de confianca e lealdade. Ainda segundo o
instituto de pesquisa europeu, este tipo de servico é mais direcionado para
consumidores entre 40 a 59 anos, casados, com receitas entre £25k e £100k
anuais. Esses e outros sdo exemplos de diversificacdo de produtos que podem
ser ofertados sob a insignia da MP. Esses movimentos verificados acima
reforcam a tese da busca do varejo para oferecer ao consumidor produtos e
servicos de maior valor agregado e que, conseqglientemente, permitam uma
maior diferenciagao do varejista com maiores lucros. Por outro lado, os produtos
que preenchem as prateleiras dos supermercados também sdo alvos de estudos
de diferenciacdo. Uma dessas vertentes, que sera explorada em seguida, reside

no conceito da embalagem como meio de comunicagcao com os consumidores.

24.3.8
Packaging

Entende-se por embalagem o material que acondiciona o produto e seus
elementos graficos e demais envolvidos no carater fisico do produto (Lockamy,
1995; Boone e Kurtz, 2004). E, em se tratando de produtos que, a principio, ndo
recebem investimentos em midia e que sua principal ferramenta de comunicagao
com o cliente é quando este passa pelo corredor do supermercado, o quesito
embalagem ou packaging vem se tornando uma importante arma de vendas
(Underwood et al., 2001). Ainda mais ao se tratar de um mercado cada vez mais
saturado de informagdes, imagens e midias. Adiciona-se a isso o fato de que
mais de 80% das decisdes de compra sdo realizadas em frente as prateleiras.
Torna-se entdo fundamental que a embalagem faga o produto saltar a vista do
consumidor e se diferenciar perante aos demais.

Ha alguns anos, os varejistas dedicavam pouca ou nenhuma importancia
ao desenvolvimento de embalagens de suas marcas préprias, sempre mantendo
o objetivo de custos baixos (Halstead e Ward, 1995). A logica por tras disso,
residia em que o preco do produto j& é baixo o suficiente para se vender sem a
necessidade de uma embalagem apelativa. Porém, ao longo do tempo, foi-se

percebendo a importancia que o consumidor da a esse item no momento da

11 .~ L. ~ .
Refere-se a um elemento de exposicdo de vestudrio onde as roupas sdao expostas em cabides.
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decisdao da compra. Como resultado, hoje muitas marcas se assemelham e
competem de igual para igual com as marcas lideres, a ponto de o consumidor
muitas vezes nao distinguir se € uma marca do supermercado ou nao (Davies,
1998).

Todavia, para produtos de primeiro preco ainda se aplicam muitos dos
conceitos de embalagens simples, como é o caso, por exemplo, da marca N2 1
da rede Carrefour e da Tesco Value, da rede homdnima inglesa. Esses produtos
sao facilmente identificados por seu design simples, suas cores chamativas
como vermelho e amarelo e, claro, seus grandes chamarizes de preco baixo
(Karray e Zaccour, 2006). O conceito por tras de produtos primeiro preco como
este é o de que o consumidor esta levando realmente o produto mais em conta.

Simplicidade em outro angulo é sinbnimo de um grande desafio: trata-se
de passar a mensagem ao consumidor de maneira eficaz, tendo em mente,
como observado por Underhill (1999), que o consumidor observa produtos e
mensagens pelos poucos segundos ou fragdo de segundos em que o nota entre
todo o contexto do ambiente. Para tal, € fundamental que a mensagem lhe seja
passada em tempo habil. Quanto mais cotidiana for a categoria do produto, mais
facil torna-se a comunicagdo com o consumidor, muitas vezes através de
imagens ou palavras-referéncia (Euromonitor, 2005). O que pode realmente
adicionar dificuldade é o fato de o produto ser ou se tornar globalizado,
necessitando de ter duas ou mais linguas na embalagem. A Linha de produtos
Produits Carrefour (PCI), foi desenhada para atender a esta especificacido e
possui elementos e nomes em inglés de identificacdo universal, como Comfort
para toalhas de papel, por exemplo. Sua linha comporta 11 linguas diferentes na
mesma embalagem (Euromonitor, 2006).

Ao ver como elementos visuais podem diferenciar produtos de baixo preco
de produtos premiuns, conclui-se que a embalagem acaba por ser uma
importante ferramenta de posicionamento do produto em preco e qualidade
percebida para o consumidor (Halstead e Ward, 1995). E, dentre as diferentes
opcbes de desenvolvimento desta imagem a ser passada para o consumidor,
tem-se a questdo de quais elementos transmitirdo o real posicionamento do
produto e quais sao realmente importantes do ponto de vista financeiro. Cada
aspecto da embalagem, grosso modo, tem seu custo. E, é neste ajuste que se
focam muitas empresas que principalmente querem fazer um trade up do seu
produto. O que, em um pais como o Brasil, onde os produtos de marca prépria
ainda possuem uma imagem de baixa qualidade, é que devem residir muitos dos
esforgos dos varejistas.
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Em uma pesquisa entre diversos varejistas, Richardson et al. (1996)
ressaltam que a qualidade do produto, os aspectos extrinsecos da qualidade do
produto transmitida por uma embalagem atraente, a imagem de marca e a
imagem da rede propriamente dita sdo fatores cruciais para o sucesso de uma

marca prépria, como a seguir:

“(...) simples melhorias nos aspectos extrinsecos
associados com a marca podem levar ao crescimento da
aceitagdo do consumidor a sua marca propria. Os varejistas
europeus entenderam isto e tém sido bem sucedidos em
incrementar a participacdo de mercado de suas MP's através de
drasticas melhorias no design de embalagens e de marcas,
midia e estratégias de branding” (Richardson et al., 1996)

Nesse sentido, Fitzell (2003) destaca que freqlientemente uma embalagem
impactante da vida para uma prateleira ou display. Isto ajuda a diferenciar o
varejista de seus competidores e ofertas exclusivas adicionam surpresa e
excitagcdo aos consumidores. E esse fator remete a importancia do ponto-de-
venda na decisdo de compra do consumidor, o0 que sera visto a seguir.

25
A importancia do ambiente de compra no sucesso da marca propria

Notadamente, o ambiente de uma loja e seus servigos disponiveis
possuem uma relagao direta com o posicionamento de pregco que o varejo
pretende passar para seus consumidores. Uma loja com layout e equipamentos
simples, pouca variedade de produtos e restricbes nas formas de pagamento
sao indicios para o consumidor de que a loja possui produtos mais baratos. Esse
€ 0 modelo de loja adotado pelos Hard Discounts na Europa como o Lidl (Kaas,
1994). Por outro lado, em muitos lugares do Brasil, ainda persiste a percepgao
de que uma loja com ar condicionado possui precos mais elevados. Para
contornar esse problema, muitos varejistas substituiram as portas de vidro
automaticas da entrada das lojas que se mostraram ser um grande inibidor para
o consumidor por um sistema de ventilagdo potente que reduza os custos da
manutencdo de um clima agradavel no ponto-de-venda e permita manter a
entrada sem portas.

Todavia, até entao por os produtos vendidos na loja serem de marcas da
industria que, em sua maioria sdo também vendidos em todos as redes de
supermercados competidoras, o efeito comparativo entre as diferentes lojas era
baseada na percepg¢do de prego. Dessa forma, ndo havia uma relacdo direta
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entre a qualidade do produto ofertado com o ambiente da loja. A percepcgéo de
qualidade de um produto lider da industria pelo consumidor se da principalmente
por sua midia e suas comunicag¢des diretas com seus consumidores e com a
experimentacdo do produto. J& para uma marca propria, onde normalmente nao
ha um investimento em midia, toda a percepcéo e imagem feita do produto pelo
consumidor é feita em sua interacdo com o ponto de venda. Segundo pesquisa
realizada por Richardson ef al. (1996) entre consumidores de produtos de uma
marca lider e uma marca propria em diferentes tipos de lojas — loja com
ambiente agradavel e loja simples — ha uma significante diferenca na percepcao
do consumidor na qualidade da marca prépria em cada uma das lojas, enquanto
que, para a marca lider ndo ha variagdo. A pesquisa resultou em 21% de
aumento na percepg¢ao na qualidade da marca prépria em uma loja atraente vis-
a-vis a loja considerada simples. Mesmo tendo-se em mente a pequena e
pontual amostra do estudo, este nos traz um indicio da importancia do ambiente
de loja e da interacdo com a loja na decisdo de compra do consumidor e,
consequlientemente, nos resultados de vendas das marcas do varejo. “A
percepgao do consumidor é bem diferente quando compra em uma loja escura e
desagradavel (...) em comparagdo com um templo gourmet cosmopolita”
(Dowdell, 1994).

Como um atenuante do fendmeno acima descrito, o instituto de pesquisa
LatinPanel (2004) verificou que mesmo dentre os consumidores que portam lista
de compras em suas idas ao supermercado, apenas 17% ja sabem a marca do
produto que irdo comprar e, mais importante, a compram. Logo, 83% das
pessoas segundo a pesquisa decidem a marca na hora da compra, como pode
ser observado no grafico abaixo:

Grafico 6: Critérios de Decisdo de Compra

Ja sabe a marca
que ira comprar

[ 17%

Decide a marca na
hora da compra
83%

Fonte: LatinPanel (2004)
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Como parte do resultado, categorias de maior envolvimento como
alimentos e beleza possuem maior fidelidade a marca frente a produtos como
papel toalha. Todavia, este valor mesmo em categorias de alto envolvimento
como produtos de beleza sdo preocupantes para a industria: segundo o instituto
Research International (2001), 72% das consumidoras de produtos de beleza no
Brasil fazem a sua decisdo de compra em frente as prateleiras. Underhill (1999)
mostra bem esse efeito ao descrever como 91% das consumidoras interagem
com os produtos de beleza e com todo o ambiente de loja antes da escolha do
seu produto.

Nesse sentido, entra em cena uma metafora importante para o varejista:
ver a loja como um palco de um teatro, onde o consumidor é o protagonista do
espetaculo e os elementos que compéem o cenario atuam como coadjuvantes
(Levy e Weitz, 2000; Motta, 2003; Fitzell, 2003). Esse conceito permite a
visualizagao da importancia da loja como um todo: tal qual o figurino, o cenario e
a iluminagao sédo notados facilmente pelo leitor quando de uma ida a um teatro, o
mesmo ocorre para prateleiras, ilhas e corredores para os consumidores em um
supermercado. Underhill (op cit) destaca a importancia de fatores como a
influéncia da largura dos corredores na decisdo de compra e também no uso de
musica na ambiente de loja para aumentar o tempo de estada do consumidor.
Isto nos leva a um conseqiiente pensamento I6gico: um produto, mesmo que
pareca uma obra de arte aos olhos de um gerente de marketing, necessita da
moldura do ponto-de-venda para vender bem. Profissionais de marketing podem
dizer que seu produto vende sozinho. Profissionais do varejo sabem que um
bom trabalho de disposicdo dos produtos faz a venda crescer exponencialmente.
E é nessa moldura que reside o desafio da marca prépria: como dispor os
produtos de uma forma que aumente a visibilidade e as vendas da MP e ao
mesmo tempo explore bem os demais produtos, aumentando os resultados da
categoria como um todo. Muitos varejistas perceberam essa oportunidade de
melhoria das vendas inclusive de seus produtos e iniciaram parcerias com a
industria para uma melhor compreensdo e desenvolvimento de suas categorias

de produtos. A esse processo denomina-se gerenciamento de categorias.
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2.5.1
Gerenciamento de categorias

O gerenciamento de categorias (GC) € um processo de parceria entre 0
varejista e o fornecedor, no qual produtos individuais de varios fornecedores sao
agrupados em categorias, a serem gerenciadas como unidades estratégicas de
negocio. Cada categoria € um grupo distinto de produtos que, conforme a
percepcdo e as necessidades do consumidor, sao inter-relacionados ou
substituiveis (Hogarth-Scott e Dapiran, 1997; Angelo e Silveira, 2003). Essa acao
conjunta visa unir o conhecimento de loja e do consumidor do varejo com a visao
de mercado e expertise em determinadas categorias da industria. O crescimento
e a importancia de parcerias estratégicas como esta do varejo com a industria
tem sido destacada por toda a administragdo do varejo (Levy e Weitz, 2000). E
isso é endossado por Miranda (1997), onde o autor ressalta que o sucesso da
industria esta intimamente relacionado com o sucesso de seus intermediarios,
nesse caso o varejo.

E ambos os envolvidos tém grande interesse nesse relacionamento: o
varejo beneficia-se do know-how da industria para impulsionar suas vendas € ao
mesmo tempo busca obter informacdes sobre especificidades de nichos que
passam despercebidas para um gestor de centenas de categorias de produtos.
Por sua vez, a industria ndo apenas ganha com o crescimento das vendas da
categoria e conseqlientemente de seus produtos quanto que estreita suas
relagbes com o varejista possibilitando até novas oportunidades de negécio
(Hogarth-Scott, 1999). Um dos pontos-chave para a melhor compreensao da
importancia do GC reside no tangente aos possiveis ganhos da industria com tal
parceria. Isto porque se o trabalho em conjunto aumenta as vendas totais da
categoria, isso implica no conseqlente aumento da venda de seus
competidores. Todavia, neste caso se faz importante ressaltar que os gestores
de categoria sdo basicamente compostos de lideres em seus segmentos de
atuacdo e qualquer aumento nas vendas totais para um fabricante detentor de
50% deste mercado é um resultado bastante positivo.

O GC pode assumir diferentes papéis para a industria e para o varejo,
variando de acordo com o estreitamento da parceria. Inicialmente, a empresa
designada pelo supermercadista para gerir a sua categoria de produtos,
denominada capitdo de categoria, orienta o varejista como e onde expor 0s seus
produtos nas gbéndolas, levando em conta a complementaridade dos produtos.
Cesario e Caixeta Filho (2002) observam a importancia dessa acao, enfatizando
0 processo de associacdo de compras que o consumidor faz quando interage
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com a loja e conseqlentemente da necessidade do varejo de determinar
corretamente o sortimento de produtos que irdo compor uma categoria. E definir
quais produtos compdem a categoria nao é tarefa tdo simples assim.
Principalmente porque o conceito de categoria para o varejista difere muitas
vezes do conceito do consumidor. Um exemplo classico é a categorizacao
separada de shampoos e condicionadores pelo varejista ao passo que o
consumidor os busca em conjunto. Apesar de ndo serem produtos
complementares, o consumidor os usa de forma similar (Levy e Weitz, op cit).

A definicdo do linear de produtos é uma das tarefas mais ressaltadas para
o GC e alguns uma das que apresentam maiores diferengas no tangente a MP.
Autores como Burt (2000) e Iniesta e Augustin (2001) verificam que na Europa
normalmente os varejistas dedicam maior espaco no linear e melhor
posicionamento para suas marcas proprias do que sua participacdo de mercado
condiz. Todavia, no Brasil, onde a MP ainda exerce pouca forga no volume de
vendas como verificado anteriormente, os espacos dedicados as MP’s sdo bem
reduzidos em comparacao aos padroes europeus mencionados. Em uma outra
vertente, Simonson (1993) verifica que apenas com simples mudangas na forma
de organizagdo do linear de produtos, pode-se obter bons resultados nas
vendas: em seu estudo, se a MP tiver um posicionamento Premium de alto
preco, as vendas podem aumentar se o linear for organizado por segmento e
tipo de produto, em detrimento da simples organizacao por marca e preco.

Outros atributos sao relacionados ao papel do GC como agbes de ponto-
de-venda, controle de estoques para evitar rupturas e andlise da cesta de
compras para melhor definicdo de promogdes de vendas, dentre outros. Kotler
(2000) define a expressdo promogdo de vendas como referente a um conjunto
de ferramentas de incentivo a curto prazo que levam a vendas mais rapidas ou
maiores de um produto especifico junto aos seus consumidores ou canais de
distribuicdo. O autor cita como exemplos desta atividade sdo amostragem,
descontos, cupons, sorteios, bénus e concessdes comerciais.

Por fim, um outro fator que merece atengdo para este estudo esta na
prevencao de rupturas de estoque. A falta do produto no linear de vendas tem
consequéncias diretas para o varejista e para a percepcdo do consumidor.
Segundo Miranda (1997), quando o consumidor ndo vé o produto, presume que
ndo tem. Boone e Kurtz (2004) ressaltam que muitos varejistas acabam nao
conseguindo evitar as rupturas de estoque ou falta de produtos por ter um
sortimento demasiadamente grande e, com isso, acaba por confundir os

consumidores com tantas opgoes. Para tal, se faz necessario fazer revisdes do
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mix de produtos a fim de dispor os principais produtos mantendo diferentes
opcdes para o consumidor, € sempre buscando eliminar os produtos nao
lucrativos.

Assim, na revisdo da literatura foram visitados conceitos essenciais para a
melhor compreensao do fenbmeno da MP desde a sua origem, passando por
estratégias no ponto-de-venda até a interagdo destas com o ambiente de loja.
Em seguida, serdo descritos os métodos empregados para a realizagdo da
pesquisa.
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