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*Resumo

Este caso relata a experiéncia do Grupo Pdo de Aglicar em lancar marcas proprias.

Discute-se também neste estudo as estratégias de competicdo em organizagdes varejistas
(por exemplo, supermercados) e suas implicagées para as marcas lideres de diversos produtos.
PALAVRAS-CHAVE: organizagdes varejistas, supermercados, estratégias de competicdo

x Abstract

This case narrates the experience of Grupo Pdo de Aculcar in launching products labeled under a
brand created by this organization.

It is also discussed in this study the competition strategies in retailing organizations, such as,
supermarkets, and its implications to the leader brands of several kinds of products.
KEYWORDS: retailing organizations, supermarkets, competition strategies

* Ana Lucia Moura Novais
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1. INTRODUCAO

No Brasil, as marcas proprias (ou housebrands, em
inglés) estdo ainda em seu inicio. Mas, nos Estados
Unidos e nos paises europeus, elas ja representam
até 50% das vendas a varejo em certas categorias de
produtos, como alimenticios, higiene pessoal e lim-
peza doméstica.

Entre nds, as marcas proprias ndo se desenvolveram
na mesma proporcao, devido aos longos anos de in-
flacdao galopante, que tornava dificil a manutengdo de
um diferencial de preco em relagdo as marcas lideres
de mercado. Agora, com a estabilidade da moeda,
e a crescente concentragdo do varejo nas maos de
poucas redes, o crescimento das marcas proprias é
inevitavel.

Este caso relata a experiéncia do Grupo P3o de Agu-
car, uma das redes pioneiras no langamento de mar-
cas proéprias. O estudo deste caso deve ser feito em
duas vertentes principais:

1) Implicacdes do desenvolvimento das marcas pro-
prias para as marcas nacionais que lideram os mer-
cados de produtos alimenticios, limpeza doméstica,
higiene pessoal etc. Quais as conseqliéncias para es-
sas marcas? O que elas poderao fazer para enfrentar
o ataque das marcas proprias?

2) A estratégia do Grupo Pao de Acucar, no desenvol-
vimento de suas marcas proprias. As decisfes ja to-
madas estdo corretas? O que poderia ser feito, além
das medidas e agdes ja implementadas, para apres-
sar o desenvolvimento dessas marcas?

2. UM POUCO DE HISTORIA

A Companhia Brasileira de Distribuicdao - Grupo Pao
de Aclcar - é uma das pioneiras no setor de varejo de
alimentos no Brasil ha mais de 50 anos. Além da co-
mercializacdo de marcas proéprias, introduziu no pais
a primeira geragdo de hipermercados e a loja virtual
P&o de Acucar Delivery, acessada por CD-ROM, Inter-
net e telefone.

O quadro abaixo indica, com maior grau de detalhes,
a trajetoria vitoriosa do Grupo Pao de Acucar.

Grupo Pao de Acuicar
i i 23

1948 — fundagfo da Doceira Pio de Agucar.

11959 — fundagfio do primeiro supermercado, na cidade de Sio Panlo.

Dée. 60 — expansfo no estado de Sdo Paulo.

Dée. 70 — expansdo do varejo, abertura de hipermercados, aquisi¢fo de redes de supermercados.

Tatrod ito de loi 4.
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Dée. 80 — fecha o circulo do varejo inaugurando novos formatos de lojas: lojas de departamento,

dorldender 4 oot iryof: a 5
upermercadordeposito-para-grandescompras—c tojas-dotipo—~faga-voce mesmo™;

1989 — nova geragdo de hipermercados, com a marca Extra.

1995 — abertura do seu capital com colocagio de agdes simultaneamente no Brasil, nos Estados

Unidos € Europa.

169’ deal de

fa et Brasiler 4o : Lictad Reol
t —primetraempresa-brastleirano-sctor-de-varcjo-aserhstadanaBolsadeValoresde Nova

Torque.

1998 =aquisiglo da rede Barateiro.

1999— parceria cstratégica com grupo francés Casino, que opera 112 hipermercados, 915
supermercados, 314 lojas de desconto, 3.353 lojas de conveniéncia e¢ 421 lojas no

mercado externc. O grupo Casino é liderno to de marcas propria

2000 — neste ano, o grupo consclida sua atuagio com as bandeiras: Pia de Aglicar, Barateira

Extra-oElotr

3. INFORMACOES ADICIONAIS

Estrutura organizacional do Grupo Pdo de Aglcar em
1996

Abilio Diniz
Presidente I Vera Giangrande
Ombudsman do
Consumidor
Luiz Antonio Viana
Diretor Superintendente
I
Ana Maria Diniz

Augusto Cruz

Dir. de Administragio e Finangas

Diretoria de Marketing

Joio Paulo Diniz
re s Ter damm 2

VTN

Valdemar Machado

Diretoria Co: al

Caio Mattar
Dir. de Investimentos e Obras

Tosé Roberto Tambasco

Diretoria Diviso Pdo de Agicar

Otto Engeler

Diretoria Divisdo Superbox

George Washington

Diretoria Divisdo Extra

Ricardo Florence

Pedro Carlos da Silva Alexandre Bossolani
Diretoria de Seguranga Diretoria da Divis3o Eletro
- José Carlos Figueiredo TJosé Simdo
Dir. de Recursos Humanas Dir. de Logistica e Relagfes Institucionais
Anténio Moscarelli

| Dir. de Rel. com o Mercado e Planejamento

Lojas do Grupo P3o de Aclcar

Diretor Tesoureiro

Bandeira Descrigdo

N° de lojas

[ et

Supermercado de vizinhanga

143

...... Supermercado popular

85

Hipermercado

extra

46

E"___ETR@ Varejista de eletroeletrdnicos e moveis 72

4. O MERCADO VAREJISTA E AS MARCAS

PROPRIAS

Tradicionalmente, a imagem do produto de marca
propria é associada a qualidade inferior e precos mais
baixos que dos oferecidos pelos grandes fabricantes
do setor. Isso porque os produtos eram lancados as
vezes sem pré-teste dos consumidores, pois era pre-
Ciso manter o preco baixo a qualquer custo.
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Inicialmente, o objetivo do Pdo de Aclcar era conse-
guir a fidelidade dos consumidores aos produtos de
sua marca. O Grupo acreditava que oferecendo pro-
dutos cuja relagdo custo/beneficio fosse interessan-
te, o consumidor voltaria a compra-lo, mesmo que o
preco ndo fosse necessariamente o mais baixo.

A reestruturagdao ocorrida em 1992 apresentou uma
mudanga radical na politica de produtos de marca
propria. Houve a criagdo do cargo de diretor de mar-
cas proprias e importados com a missdo de mudar a
forma como esses produtos eram gerenciados. Para
melhorar a qualidade dos itens de marcas proprias,
o Grupo P3o de Agucar passou a fazer testes e pes-
quisas junto aos consumidores e a planejar a longo
prazo os langamentos.

Apos a mudanca, o Grupo P3ao de Acgucar passou a
atuar com novos nomes fantasia para cada tipo de
produto, todos identificados pelo selo Qualita. Um
exemplo bem-sucedido é o palmito Pap’s, que com-
pete com o lider de mercado do segmento e é lider
de vendas no Pdo de Aglcar.

Toda a linha de produtos que recebem o selo Qualita
tende aos mais altos padrdes de qualidade e oferece
uma grande variedade de opgOes nas mais diversas
areas: de limpeza a utilidades do lar, de bebidas a
enlatados e conservas. Antes de receber esse selo,
os produtos sao testados e analisados, com controles
e inspegdes que obedecem as mais rigidas regras de
qualidade e higiene na escolha dos ingredientes, no
processo de producdo e armazenamento.

Seus produtos competem igualmente com os lideres
de mercado, oferecendo qualidade e pregos de 10%
a 20% mais baratos. Porém alguns produtos podem
chegar a ter um prego equivalente ou superior aos
produtos das marcas lideres (caso do ja citado pal-
mito Pap’s).

Atualmente, as marcas proprias estdo-se direcionan-
do para duas vertentes. A primeira é a da valorizacdo
das marcas proprias, que concorrem diretamente
com as marcas lideres, inclusive na faixa de preco
(com pregos iguais ou um pouco menores), 0 que
acontece com a Qualita. A segunda é a dos precos
baixos, com produtos que ndo concorrem diretamen-
te com as marcas lideres de mercado.

O Grupo pretende seguir essa tendéncia de mercado,

mantendo os mais de 400 itens da marca Qualitéd no
P3o de Aclcar e retirando-a das prateleiras das lojas
Barateiro, nas quais serao langados 200 itens com a
marca Barateiro. Serdo 350 itens até o final do ano
2000, o que correspondera a até 20% de sua receita,
mas a meta é chegar a 1.000 produtos em 2 ou 3
anos e garantir metade do faturamento da rede com
as vendas da marca. O Barateiro tem um posiciona-
mento geografico importante - pois as lojas estdo
localizadas em regides de populagao de baixa renda,
0 que possibilitard a evolugdo dos chamados produ-
tos de 1¢™preco. Nessa estratégia de combate, os
precos sao até 60% mais baixos que os dos lideres de
mercado, mas a média é de 20% a 40% menores.

Hoje, as marcas proprias representam 20% das ven-
das de cada categoria de produto no Pdo de Agu-
car. Sua estratégia bem-sucedida foi apresentada no
primeiro seminario sobre marcas proprias promovido
pela Associagao Brasileira de Supermercados (Abras).
Esse seminario segue o atual boom das marcas pro-
prias, que se tornaram uma panacéia cada vez mais
procurada por todas as grandes redes varejistas.

ANEXOS

ANEXO I - InformagGes Adicionais sobre Marcas Proprias

Motivos para comercializar marcas proprias

- Asempresas tém o objetivo de fidelizar o cliente.

~ Asempresas se preocupam em acompanhar as tendéncias do mercado e o interesse em ofere cer
opg¢do de qualidade ao consumidor.

- Maior poder de barganha em negocia¢d es com fornece dores.

Nome da empresa x Marca difere nte

Mesmo nome Outro nome

Motivo 2/3das empresas optaram por esta essa estratégia permite as
estratégia para aproveitar o conhecimento | empresas adaptarem-se ao

da marca e a credibilidade reconhec ida mercado e a cada categoria,
consolidando uma nova marca
exclusiva.

pelo consumidor.

Vantage ns fortalecimento da imagem da marca, permite ofere cer mais opgdes,
aumento de vendas e lucro, e divulgacdo atender e satisfazer a publicos
da em presa e fideliza¢d o dos clientes. distin tos e preservar o nome do
supermerca do.

Desvantagens necessidade de maior controle da caracteriza-se por ser mais
qualidade dos produtos devido a trabalhoso e oneroso e nido ha
associagdo direta com o nome da empresa. | associagdo direta com o
supermerca do.

Exemplo Carrefour; Barateiro Qualita

Atributos importantes

e qualidade é o principal atributo para a boa acei-
tagdo do produto, devendo ser homogénea para
toda linha.

e preco justo (porém este atributo ndo garante a
recompra do consumidor).
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e definir o posicionamento do produto e oferecer
embalagem atrativa, criativa e pratica, além de
garantir a presenca do produto na gondola.

ANEXO II

Pesquisa do Instituto Nielsen realizada em 1999
Assunto: Marcas Préprias

1. Panorama atual do mercado

e Mercado em crescimento e promissor para 0S
proximos anos com expectativa de entrada de
novos concorrentes e marcas.

e Atacadistas e varejistas ja percebem a maior
profissionalizacao e maior preocupagdao com qua-
lidade por parte das empresas: o preco baixo
deixa de ser decisorio e a qualidade passa a ser
prioridade. A fidelizagdo do cliente ocorrera caso
os produtos tenham boa qualidade e estimulem
a recompra.

e Aumento da concorréncia, mercado mais agressi-
VO € com mais investimentos.

e Redes menores foram compradas pelas maiores:
as 5 maiores redes de supermercados absorvem
hoje acima de 40% do faturamento do setor.
Significa um ndmero menor de redes com muito
mais lojas atendendo contigentes crescentes de
consumidores, numa escala que torna vantajosos
os investimentos para mandar fabricar e vender
produtos da casa.

e As empresas fornecedoras aceitam produzir para
0s varejistas para aproveitar a capacidade ociosa
da producao.

e A maior parte dos fornecedores é de empresas
regionais de pequeno e médio porte.

e No estado de Sao Paulo concentra-se o maior
desconhecimento de marcas proprias, bem como
o menor habito de compra (mais de 60%). O pre-
Go é tido como o principal motivo da compra. A
curiosidade é responsavel por mais de 10% das
compras, diferentemente das demais pragas.

e No Recife e no Rio de Janeiro a qualidade, o prego
e as promogdes das marcas préprias sdo mais

reconhecidas. A compra destes produtos também
€ mais frequente.

2. Pesquisa Nielsen
A pesquisa Nielsen, realizada em 1999, que contatou

300 supermercados varejistas de todo Brasil, revelou
que:

Dados do mercado de marcas proprias (1998/1999)

-Das 300 empresas varejistas pesquisadas, 99 atuam com produtos de marca propria, niimero 19%
superior ao de 1998.

-Existem 220 categorias de marcas proprias, um crescimento de 11% em relagio a 1998.

-O nuamero de itens de marcas proprias passou de 2.816 em 1998, para 5.709 em 1999, um
crescimento de 103%. As 5 maiores empresas (que representam 68% dos itens come rcializad os
em 1999) apresentaram um crescimento de 191% na quantidade de itens de marca propria.

-Das marcas préprias, 10% sdo produtos importados.

-Os produtos alimentares sdao osque mais apresentam marcas proprias (88 organizag des possuem
marca propria desses produtos). Em seguida, objetos e utensilios em geral (bazar): com 32
empresas.

-Os produtos da cesta téxtil (roupas, cama, mesa ¢ banho, cal¢ados) apresentaram grande
crescimento no namero de itens de marca propria, passando de 4%, em 1998, para 26%, em 1999.

Fonte: Instituto Nielsen 1999

ANEXO III

As marcas proprias ameacam as marcas das
grandes industrias?

O mercado das marcas lideres de negdcios ainda ndo
estd ameacgado, pois concorrem com seu concorrente
direto, e ndo com marcas menores, que atingem ou-
tro publico, disposto a gastar menos. Sera?

Como as grandes industrias estdo sendo ameaca-
das:

1) Espaco nas gbndolas

Centenas de itens com marca propria passaram a
consumir um grande espaco nas gondolas. E verda-
de que nenhum varejista iria ser louco de substituir
por similares caseiros todas as marcas presentes no
dia-a-dia dos consumidores, mas a reducao do es-
paco deve compelir as grandes indUstrias a enxugar
e a concentrar seus recursos nas vencedoras. Nessa
situagdo, as segundas, terceiras e quartas marcas
ficaram muito vulneraveis. Um exemplo recente: a
decisdo da Unilever de reduzir de 1.600 para 400 seu
portfélio de marcas.

2) Poder de barganha dos varejistas nas negociagoes
do preco

3) “Tiro no pé”
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As grandes indUstrias entdo tém-se recusado a for-
necer produtos para o varejo como se fossem com-
modities. Ex.: Alguns anos atras, a Sadia passou a
fornecer hamburgueres para a marca propria de uma
das maiores cadeias varejistas. Em pouco tempo, o
hamburguer do supermercado passou a vender mais
que os lideres de mercado (inclusive os da prépria
Sadia) e as margens de lucro do fabricante cairam.
Ficou complicado convencer os consumidores a com-
prar o hamburguer de marca e a Sadia decidiu aban-
donar a atividade.

4) Ndo subestimar o potencial de uma estratégia de
marca propria bem executada

As marcas proprias podem surpreender e até tomar
o lugar da marca lider de mercado, mesmo em pra-
teleiras disputadas com elevadissimos investimentos
publicitarios. (Caso classico: langamento feito pela
Sainsbury, em 1994, do refrigerante Classic Cola.
Com um prego 28% inferior ao da Coca-Cola, passou
a representar 65% das vendas da rede inglesa.)

5) Crescimento das vendas de marcas proprias entre
1993/1997 é de 2 a 5 vezes superior ao das marcas
tradicionais

* Estudo mundial da Consultoria McKinsey

O que as empresas devem fazer para se defen-
derem das marcas proprias:

1) Simplificar o processo de compra
Os consumidores nao dispdem de tempo para inspe-
cionar alternativas nos pontos-de-venda.

2) Capacidade de inovagdo

Sera necessario cada vez mais langar produtos dife-
renciados e de melhor valor percebido pelo consu-
midor.

3) Reforco das verbas de Marketing

As empresas devem explorar as oportunidades dos
mercados. (Do Plano Real para ca, o mercado de pro-
dutos de limpeza cresceu 12%. Os investimentos em
publicidade no setor, apenas 5%.)

4) A embalagem é a chave da diferenciagdo

A maioria dos produtos de marcas proprias possui
embalagens simples e mondtonas, diferentemente
dos paises onde as marcas proprias alcangam maior
sucesso. L4, a qualidade do design de embalagens

muitas vezes supera a das marcas lideres.
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