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Resumo

As marcas proprias tém sido lancadas com a firddidie (i) atrair a baixa renda, (ii)
permitir maiores margens e (iii) aumentar o poderbdrganha do varejista com seus
fornecedores. Diante do tradicional posicionamgmémium do P&o de Acgucar, tem-se
gue o posicionamento para as classes C e D n@oasksquado. Entretanto, os resultados
desta pesquisa apontam para 0 posicionamento dearaeq em uma faixasib-
premium”, pois esta ficou, em 80% dos casos, abaixo da cwia disponivel. O tempo
de mercado da Taeq aponta para a presencpridate labels para o topo da piramide
social.

Palavras-chave:Posicionamento, Varejo, Marcas Proprias.

Abstract

The private labels have been launched with thedirf)) to attract low income, (ii) to
allow higher margins and (iii) to increase the la@amgng power of retailers with their
suppliers. Given the traditional premium positianiof the “Pao de Acucar”, is that the
positioning for classes C and D would not be appat@. However, the results of this
research support the brand positioning Taeq inlddub-premium” because this was in
80% of cases, below the most expensive availalhle.time to market Taeq points to the
presence of private labels to the top of the squyedmid.

Key words: Positioning, Retail, Private Labels.

Introducéo

O uso de marcas proprias tem se feito presenteal@ade varejista brasileira,
particularmente nos Uultimos anos, como instrumedé acdo estratégica para a
consolidacdo das organizagcdes num mercado cadaaiszompetitivo.

Dentre os objetivos que levam ao lancamento dascamaproprias pela
organizacao varejista podem-se destacar, dentrespwd fidelizacdo de clientes pelo

! serralvo@pucsp.br
2 estender@uol.com.bMestre Gestdo de Negdcios - UniSantos

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Francisco Antonio Serralvo; Antonio Carlos Estender
Revista Administracdo em Dialogo, n. 11, v.2, 200&18-143

diferencial frente a concorréncia; o aumento ddaf@lidade; o aumento do poder de

negociacao junto aos fornecedores; a ampliacaeqielde alternativas de marca para o
consumidor; e o estabelecimento de uma politichaganha com os fornecedores de
marcas proprias incentivando a parceria no longaq(Abras, 2002a).

Segundo Parente (2000), com o crescimento do gatejista € uma quantidade
de lojas disputando os clientes, uma op¢ao comanmiacao e a tentativa de superar 0os
concorrentes em muitas variaveis do mix varejiEstas atitudes fazem com que estes
concorrentes tornem-se bastante semelhantes.

Destaca, ainda, que todos estes aspectos tornardiferanciagdo um ponto
fundamental para o ganho de clientes. Por istoerapresas devem desenvolver o
relacionamento no varejo procurando construir feagle longo prazo com clientes fieis,
oferecendo produtos de alta qualidade e complem#gmtacom bons servigos,
informacdes que facilitem o processo de compraeqsrjustos.

Entretanto, observa-se que, a medida que as marégsias passam a ser
utilizadas com maior frequéncia, mostra-se necessfuie se desenvolvam outros
atributos relevantes e aspectos estratégicos, sndds quais, hoje, ja sdo adotados por
alguns supermercados brasileiros onde a marca i@grépraté mesmo, sinbnimo de
gualidade e de sofisticacgéo.

Souza e Nemer (1993) destacam que, historicaman®jolucdo das marcas
préprias também proporcionou ao consumidor proddeosjualidade e de sofisticacao,
distanciando-se do posicionamento de primeiro préoaavia, o preco foi o grande
motivo original das vendas de marcas proprias, gagpaulatinamente, substituido pela
selecdo de nomes, pelo posicionamento direcionpatogratamento de embalagem e de
comunicacgao, dentre outros. Em alguns casos, segumdutores, o consumidor deixa de
identificar a marca propria como de determinad@suprcado e enxerga-a mesmo como
uma marca do produto, destacando-se os atributoplementares ao invés do primeiro
preco.

Isto significa, entdo, que as marcas proprias, adrério do que se chegou a
cogitar no principio de sua utilizacdo, estdo lormge se tornarem um conjunto
homogéneo ou estarem focadas num Unico posicioiamda modo que no setor
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varejista brasileiro muitos ofertantes passaramiotaa uma estratégia de posicionamento
de acordo com seu publico-alvo.

Este trabalho analisa o posicionamento de precosalgomas categorias de
alimentos. Foram levantados e analisados os pekEalversos produtos com a marca
prépria Taeq da Companhia Brasileira de Distribmi@DB) do grupo Pao de Aculcar e

comparados com o0s respectivos produtos de marcamderrentes.

Problema de Pesquisa e Objetivos

Diante de um ambiente de negdcios cada vez maipetdivo, as empresas vém
buscando reestruturar suas acfes por meio deéggaisajue levam em conta uma maior
interacdo empresa-mercado. As mudancas no ambeempeesarial produzem efeitos
sobre 0 que esta sendo vendido, sobre o que estd semprado e sobre como e em que
condi¢cbes competitivas é realizada a venda.

As marcas préprias, neste contexto, caracterizanpgr um importante
instrumento de estratégia, sendo caracteristiceugxa dos produtos distribuidos pela
organizacao ofertante, com o diferencial de quecasapréprias podem levar o nome da
empresa ou utilizar marcas nédo associadas ao na@merghnizacdo. A escolha da
metodologia para implementar o uso de marcas @E®pein que ser adequada a cultura
da empresa, influenciando no processo de inovacéao.

Problema de pesquisa: Como se caracteriza, em derd® precos, O
posicionamento das marcas préprias do varejo deuoom brasileiro para as classes A e
B?

O objetivo geral foi o de identificar um posicioramo incomum para marcas
préprias. Para tanto, os objetivos secundariosrfo(@ mostrar o comportamento de uma
importante rede varejista nacional no tocante acasamproprias; (i) identificar o
posicionamento relativo de preco de uma marca o) ilustrar um caso incomum
de gestdo de marcas: o uso da marca propria Taagapatracdo de consumidores de

média e alta renda; e (iv) recomendar estudosdsifp@ara o tema marcas préprias.
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Gestado de Marcas Proprias

As marcas proprias estdo em crescimento no setoamgo, especialmente no
segmento supermercadista, e, em conseqiéncia, eemesenvolvendo uma area,
especifica do marketing, que se ocupa com a gdstéwarcas proprias.

A acao primordial dessa area nas empresas de \@affejger com que o esfor¢o
das empresas em melhorar seu posicionamento na ah@ebnsumidor, agregando valor
aos produtos oferecidos numa estratégia de fidélizaseja bem sucedido quando
decidem se valer de marcas proprias.

De acordo com a definicdo utilizada por AC Niels@ayca propria caracteriza-se
por “[...] um produto distribuido exclusivamentelgperganizacdo que detém a marca.
Esta pode levar o nome da empresa ou utilizar outneca ndo associada ao nome da
organizacao” (AC NIELSEN, 2000 p. 72). De acordmadefinicdo citada no 8° Estudo
Anual da Associacdo Brasileira de SupermercadofRRB, em 2002, “um produto de
marca prépria é aquele fabricado, beneficiado, &dbaou distribuido exclusivamente
pela organizacdo que detém o controle da marcapshig1993apud ANGELO;
SILVEIRA 1993, p. 104), por sua vez, diz que “margaoprias sdo entendidas como
marcas de produtos desenvolvidos e vendidos conusaxdade por determinada
organizacgao varejista, com ou sem o0 home da enipresa

Sternquist (1998) assegura que a) a qualidade rincipgal atributo para a boa
aceitacdo do produto de marca prépria, devendo deerpreferéncia, o padrdo de
gualidade homogéneo para toda a linha; b) someat® gusto ndo garante a recompra
do produto pelo consumidor; c) definir o posicioeamo do produto e oferecer
embalagens atrativas, criativas e praticas, alémadentir a presenca dos produtos nas
gondolas, é outro meio de reforcar o processo dlecislo cliente a favor das marcas
préprias.

Kotler (2000), por seu turno, assevera que, quaedmem trabalhar com marcas
préprias, além de selecionarem fornecedores de®\mnca, os varejistas podem adotar
ou ndo o nome da sua empresa como marca. Adotaredescestardo se beneficiando da
credibilidade que o consumidor ja deposita na redas, por outro lado, precisam

redobrar o cuidado com o controle de qualidadepdogutos, pois eventuais problemas
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enfrentados pelos consumidores podem prejudicaragem da empresa. Caso a marca
prépria leve outro nome, é mais facil que ocorraaunaior adaptacdo a cada uma das
categorias de produto, podendo inclusive contar coas de uma marca na mesma
categoria, satisfazendo assim, publicos distintos.

A ABRAS (2004) observa que os maiores varejistataeadistas tém procurado
desenvolver suas préprias marcas, contratandocéaibeis para produzi-las, existindo
também as cooperativas de consumo, as centraiomera& 0s importadores e 0s
exportadores e diferentes distribuidores de bensodsumo. A tendéncia das grandes
redes, segundo a ABRAS (2004) é procurar equigar@recos das marcas proprias com
as grandes marcas dos fabricantes nacionais, ain@nte se o produto em questdo
tiver sido desenvolvido por um fabricante com esishdade para este distribuidor.

A preocupacdo cada vez maior das empresas com sra@arias tem levado ao
desenvolvimento e a consolidagdo do conceito dstdgede marcas proprias”, exigindo
profissionais especialistas que coordenem as radtgiividades associadas a decisdo de
se lancar marcas proprias.

Mais relevante ainda é que as marcas propriasrdeixde se fundamentar apenas
em precos, mas incluem agora uma preocupacao cahdape e sofisticagcdo. A partir
da ja mencionada iniciativa do grupo Pao de AcUlcanve um aumento das cadeias
varejistas e dos produtos inseridos no mercadornarsas proprias, de modo que, entre
2002 e 2003 observou-se um crescimento de 63% menolde itens de marcas proprias
ofertados, magnitude esta que passou a 124% nodpedie 2006 a 2007, segundo a
ABRAS (2004).

Atualmente, no grupo dos 20 maiores supermercadistesileiros, treze, ou 65%
deles, trabalham com marcas préprias, contabilizeedmais de uma centena de hiper e
supermercados atuando no segmento, ao passo dL@éreram apenas 25.

Por meio de entrevistas em profundidade, envolvevidte varejistas e seis
atacadistas, a ACNielsen (2004) levantou os motigos levam essas empresas a
trabalharem com marcas proprias. Obteve-se comatade que aproximadamente
metade delas tem como objetivo fidelizar os condares, destacando-se também a

postura daquelas que querem acompanhar uma tead@acmercado, fortalecer a
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imagem das organizagfes e criar diferenciais salmencorréncia. Os varejistas ainda
apontam como beneficios das marcas proprias, atividade desses produtos e o maior
poder de barganha em negociacéo com os fornecedores

Pode-se concluir que a marca prépria ndo podeistar apenas como uma opgao
de melhor preco em relacdo a marca lider, masetamlr e a0 mesmo tempo, como
opcédo de imagem em relacdo as marcas secundarias.

Isto exige do profissional de gestdo de marca qssya uma capacidade de
compreensdo do tema muito ampla, passando pelo gaminio dosnixes de marketing,
pelo conhecimento da dimensao e dos impactos #asce de resultado da adocéo das
marcas proprias e, especialmente, que entendast@gmamento e de seus efeitos para o
sucesso do produto e da estratégia da organizagias marcas proprias.

Dados de uma pesquisa realizada pela LatinPaneil8€&Nem janeiro de 2005,
definiram o consumidor de marcas préprias como@unado nas classes de renda A, B
e C e residentes especialmente no Estado de S&o Pande se costuma comprar esses
produtos com regularidade e onde se observa seseporsumidores mais fiéis aos
canais de compra que 0s outros consumidores diesediferentes.

Ao langar uma marca propria em determinado mereagla isto deve estar atento
o profissional de “gestdo de marcas proprias’-aejsta deve estar ciente que assumira
responsabilidades e riscos que antes ndo eranmgreéds ao seu negocio. Quando é
lancado um produto com sua marca, o varejista ah@xercer apenas a funcéo de canal
gue tem como principal atividade o servico, o ateedto ao cliente, penetrando em um
novo campo onde se é responsavel pela producaaseiare transporte dos produtos,
com a responsabilidade, inclusive civil e crimiragscendo substancialmente.

Na gestdo de marcas proéprias, a relacdo da mangaascclasses sociais € um
aspecto de extrema importancia, ndo obstante @ apelcadolégico fundamental e
original ser uma oferta de menor preco com um rdeajualidade equivalente. A aposta
no melhor ou primeiro preco seria racionalmente uofarta atrativa para os
consumidores com limitagBes de renda. Ja a ofertaalca prépria numa qualificacéo
mais extensiva, com mais atributos a satisfazecordra maior apelo nas classes
superiores de renda. (BRITéal., 2004)
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E importante mencionar que mesmo entre os consuesidque compram
produtos de marcas proprias de uma cadeia de vare@o gostam, 66% continuam
experimentando outros produtos da mesma cadeiac@h¥itiuam experimentando, mas
de outra cadeia, e apenas 13% deixam de compraiPANEL/ACNILSEN, 2005)

A marca propria Pado de Acucar € uma aposta nessferteia mundial de
consumo de produtos de qualidade e profundamegteesgado. Por exemplo, foram
detectadas preferéncias por porcdes menores ouanedividuais, ndo sé porque a cada
ano € maior o numero de pessoas vivendo sozinbie® @ambém pelo fato de os pacotes
de 250 gramas permitirem o preparo em separadujeatdo a gostos distintos em uma
mesma familia, ao que o Grupo Pao de AclUcar deeiginder esse segmento também
com marcas proprias.

A empresa criou até um laboratério de controle ulgidade e uma equipe para
qualificar fornecedores e elevar a qualidade daslyios, alguns com formulagdes
exclusivas. A marca propria Pdo de Aclcar possualiongrau de identificagcdo com a
marca registrada do varejista, pois seu posiciontone diferenciado das outras marcas
principalmente em relacdo ao preco, qualidade gemaA gama de produtos € bastante
razoavel no Pao de Acucar e tende a aumentar rapida ja que o mercado cresce mais
de 15% ao ano.

Segundo informacgdes disponibilizadas no site do d@adcucar, a estratégia da
companhia em se tratando de marcas proprias es&éadmm nos pilares de tecnologia,
recursos humanos, estrutura de capital, estrutufsfenmato, estratégias especificas de
merchandising e crescimento seletivo da oferta.

Do ponto de vista da tecnologia, a empresa tem coma de suas principais
vantagens competitivas a constante atualizacaorim@amento de suas operacoes,
utilizando-se com que existe de mais moderno emarde tecnologia da informacéo,
sistemas e distribuicéo.

Este fator vem possibilitando que, mesmo dianteude ambiente bastante
competitivo como o do varejo brasileiro, a companpbr meio de constantes ganhos de
eficiéncia operacional, obtenha niveis de lucrdéide crescentes.
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Quanto aos recursos humanos, a empresa acredganémte que pessoas € um
pilar fundamental para sustentar uma eficienteuestt de varejo. E crucial contar com
pessoas capacitadas e motivadas para operar aex@ngsdtrutura que consiste o varejo.
A empresa relata que tem como missdo oferecerdauleli de vida a seus clientes,
funcionarios e para a comunidade em geral.

No que tange a estrutura de capital, a companhibé&m tem como principio a
manutencdo de uma solida estrutura de capitalpgssbilite financiar os investimentos
na abertura de novas lojas, em seus funcionannge®rma de lojas, em tecnologia e
distribuicdo. Ao mesmo tempo, mantém uma estruturiformato com equilibrio entre
supermercados e hipermercados, pois, o fato da ammg possuir o formato de
hipermercado, operando conjuntamente com dois meddlem definidos de
supermercados, possibilita um elevado grau debileade para continuar crescendo,
bem como respostas eficientes as mudancas do roercad

Por fim, com as estratégias especificagndeehandising, em ampla parceria com
fornecedores, a empresa pode oferecer vantagengjuaiidade superior e preco
competitivo, a0 que se soma o0 crescimento selebondo-se lojas nos principais

mercados do pais, consolidando as divisdes ondgéetdio fortes.

Metodologia

Para a realizacdo deste estudo, além da recorréndéamtes secundarias de
informacdes, foi necessario o recurso a uma basedoiégica especifica para as etapas
de pesquisa de campo, permitindo-se a realizac&deténcias e da redacéo.

A pesquisa secundaria se deu sobre as referén@asionadas ao final do
trabalho, porém, devido as caracteristicas do @hjetestudo (as marcas proprias Pao de
Aclcar) - e da auséncia de uma base de fontes d&tas especificas sobre ele -
escolheu-se 0 método do estudo de caso para resdizaparte de analise, embasando-se
0s passos e procedimentos adotados em dois dosonhiscidos autores de metodologia
cientifica.

O estudo de caso refere-se a uma particular unigadesofre um diagndstico e

experimenta transformacdes decorrentes, retratasgwocedimentos adotados ao longo
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do tempo e o0s ajustamentos necessarios (ECO, 198%se artigo, buscou-se a
elaboracdo de um estudo de caso descritivo, atesmdobre um Unico objeto de estudo,
constituindo, portanto um estudo de caso Unico.

As informac¢des disponiveis sobre o estudo de @son a constatar que se trata,
essa metodologia de pesquisa, de algo utilizadomaita freqiiéncia em paises como os
Estados Unidos, onde algumas universidades secdasiaor terem no estudo de caso os
verdadeiros fundamentos do aprendizado de seussa{#ATZ, 1984, p. 32). A técnica
do estudo de caso mostra-se como uma importamgerfenta de investigacdo social, de
ampla aplicacdo, particularmente nos paises delsémn® embora existam poucas
discussdes acerca da sua validade e importanciesenonsobre suas deficiéncias. Seu
uso é intensivo, especialmente em ciéncias humamae, as técnicas estatisticas (sua
natural opositora) nem sempre suprem eficientemantarefa de retratar a realidade
experimentada e vivida em determinado periodomede

A oposicdo natural ao estudo de caso é a abordagatistica. A opgéo pelo
estudo de caso, todavia, se fez primeiro porqubBuseou “retratar a experiéncia’ do
Grupo Pao de Acucar com marcas proprias e, depoigue se verificou conter, esta
técnica, as qualidades essenciais aplicadas adoedtuuma organizacdo em determinado
momento histérico, retratando seus procedimentdgesom tema ou assunto em
particular que seja de interesse geral ou do sgerespecifico do trabalho (YIN, 2001).

Percebe-se, por exemplo, que o estudo de uma endkdbservacdo composta
por multiplas facetas de analise dificilmente paee compor em um estudo estatistico
e muito menos probabilistico. Assim sendo, 0 estdelocaso revelou-se como mais
apropriado para a interferéncia na realidade danzgcao estudada, acompanhando seus
procedimentos, sem, contudo, perder em qualidade.

Para a realizacéo do estudo de caso, foram presishus instantes de tempo e
mapeados 0s acontecimentos verificados no periomh, os pesquisadores efetuando
continuamente checagens e pesquisas junto aogeslienfornecedores, possibilitando
entender a experiéncia do Grupo pao de Aclcar caroas proprias e, particularmente,
com o posicionamento de marcas proprias em segmdifitoenciados de seu espectro de

clientes. Os dados originais desses levantameet@nsontram com o autor e foram
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utilizados, parcialmente, na elaboracdo da diss@rtade mestrado. As principais
inferéncias e conclusdes estéo referidas no peesatalho.

Os resultados indicam um posicionamento de pregesmediario das marcas
préprias em relacdo as demais marcas e retratpegi@xcia da marca Taeq do Grupo
Pao de Acucar, em sua nova abordagem com margasastéadotando, além da original
preocupacdo com o “primeiro preco”, uma extensamales atributos, levando suas
marcas proprias a serem posicionadas junto a efief#s classes de renda A e B.

A pesquisa de campo caracteriza-se, segundo Mall{@896), por ser uma
pesquisa de marketing, em que “se tem a identfiwacoleta, analise e disseminacao de
informacdo com o propadsito de melhorar o procegstothada de deciséo relacionada a
identificacdo e solugcédo de problemas e oportunsiade marketing” (p. 8). O objetivo
desta pesquisa foi o de levantar indicios do pms@éghento de preco da marca propria
Taeq, como se comportam os pre¢cos de produtosvdesds categorias, e produtos da
marca propria Taeq do grupo Pao de Aclcar e asipais marcas concorrentes.

* Nas categorias de produtos analisadas, € possévehual destas 3 lojas

apresenta o preco meédio mais elevado?

« E possivel analisar o posicionamento do preco de seodutos de marca
propria, se estes sdo 0s mais caros, 0s de pretgsmediarios ou os de
primeiro preco dentre os produtos?

Trata-se de dados primarios (precos de vendeniados na pesquisa. Quanto

aos produtos selecionados, foram 10 produtos.

Andlise dos Resultados

A Tabela 1 — comparativo de precos entre a mar@aripr Taeq e Preco Premium
— apresenta os dados de 10 produtos coletadogioa@ee 29 de maio a 08 de junho de
2009 em trés lojas da rede P&o de Acucar: Higidisd(rua Maranhéo), Morumbi (Real
Parque), e Tatuapé (Rua Serra do Japi).
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Tabela 1: comparativo de precos entre a marcaiprdpeq e Preco Premium

i de Ayucar Higienipolis Filo de Arucar Real Parque Fio de Aqucar Tahuap TaegPrego
MoTho p/sahuda (230 ml) RF3,15 | Ep4ss 0d Rp4pd | Epspo 07 FEfn | EFsp0 0d 0,66
Macarfio grvata (S00g) R3404 | EESp9 (| FF 4,38 5§ 078 FRap4 | EFipe 06 0.72
£ (15 saquinhos) R3220 | Rb4po 0 46 BRI | Eiapo 0,7 RRzze | ERids 096 0.74
(Burra da cerea] (irds mitades) FF289 | R§sgs 077 FFap9 | Epags 0,77 FE2gw | EFIFS 077 0,77
dogate liguido (100l F5199 | RE1me 140 FE1pe | Epasr 0,67 FFlyn | EF190 140 0,89
ichocoltado light (500g) RE600 | Rpego 0 FEEpy | REege 091 FE6p0 | EF 660 0 0,91
Dimma provds (46021 Rfsge | RE730 08 Rpip0 | REepo 112 Fpspe | EFTOO 0 0,93
Sarwete light (500z) RF1519 | R$1230 12 | RE1518 | RE1s5p0 0% | RS | RELSS 07 1,05
eléis (300g) R§980 | ElLp0 0 Rposn | Ep7ge 110 FRogn | EFTE0 15 1,10
Café solimel (100g) REs40 | Epspe 093 Rp5x | EEepo 078 FRsgh | EF5p0 03 0,66

Fonte: os autores

Adotando como referencial o preco médio de cadadamprodutos, podem-se
aferir algumas conclusdes com respeito ao posiment do preco dos produtos de
marca propria dentro de cada uma das redes. Cer@&% dos produtos com marca
prépria estéo iguais ou abaixo da média dos prézis. resultado mostra que as marcas
préprias ainda possuem um posicionamento de pnégaar as marcas lideres, conforme
mencionado na literatura consultada.

Segundo estimativas recentes (A.C.NIELSEN, 20®&)narcas proprias deverao
atingir, nos proximos anos, aproximadamente 14% fdimramento médio das
organizacdes de varejo, seguindo o comportamentmetcado norte-americano, bem
parecido com o mercado brasileiro.

Percebe-se que aproximadamente 80% dos itens mstabaixo do Preco

Premium das categorias pesquisadas, analisandeco piaeq versus Preco Premium,
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tirou-se a média dos produtos pesquisados nosupEsmercados da rede Pao de Acucar,
gue foi de 0,87 .

O consumidor ird pagar 13% menos em média se @atacomprar a marca
prépria Taeq. O desvio padrdo é de 0,11 e € um mielevado que significa que 0,87
deve ser relativizado, pois o desvio € relativamaitp.

Alguns especialistas acreditam que o bom desempeafanarcas proprias na
Gra-Bretanha, por exemplo, deve-se a uma questé@&sada. Como o varejo local €
altamente concentrado e o mercado consumidor tmitas supermercados britanicos
teriam condicBes de desenvolver marcas propriagaonme suficiente para conquistar
uma participacdo no mercado comparavel a das masisA participagcdo das marcas
préprias, portanto, devera crescer, mas provaveémeera sempre limitada pelas
caracteristicas daquele mercado.

Pando (ABRAS, 2001) assegura que as marcas propregssam sempre ser
encaradas ndo apenas do ponto de vista operaaias| sobretudo, do ponto de vista de
estratégia de negocios. Marcas préprias ndo podgseas uma opcao para se especular
com precos ou para reduzir a ociosidade da indugirpreciso que os produtos de marca
propria facam parte de uma estratégia de markdasgempresas e tenham sua qualidade
rigorosamente controlada.

O foco original € o preco, mas empresarios e eslgais comegam a entender
gue esse nao deve ser o Unico e talvez nem megmacgpal apelo, posto que ele ndo se
sustenta no longo prazo. O maior desafio do vadjelizar consumidores, e precos nao
servem para essa finalidade. O cliente que é dsiilmwcom preco baixo esta sempre
trocando de loja, atrds de uma oferta melhor. Nmor acaso que algumas redes
preferem ressaltar a qualidade de seus produtos.

Segundo Pando (ABRAS, 2001), ex-presidente do €od&t marcas proprias da
Associacdo Brasileira de Supermercados (Abrasnasas proprias ndo sao mais uma
tendéncia, e sim, uma realidade e isto se refi@eapenas em sua presenca de mercado,
mas até mesmo no pavilhdo exclusivo para forneesdde marcas préprias, com média
de 50 expositores, durante a Expo Abras, realizedealmente. A entidade, inclusive,
lancou, desde, um guia de marcas préprias, paatarisupermercados.
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Para Pando, a idéia das marcas proprias como wntprgenérico ja passou, pois
as redes investem em qualidade de produto e qdalida embalagem, dentre outros
aspectos de marketing que valorizam seus prodetaosadcas préprias.

Marcas proprias, neste sentido, encontram mercadgue ndo € mais apenas
uma opcdo de melhor preco, mas também por ser lteraativa estratégica para o
desempenho do varejista.

Ao difundir uma marca prépria, contudo, a empresaedestar atenta a uma
grande gama de fatores, no qual se enfatiza unumonjde atividades essenciais e
primordiais para seu sucesso: 0 preco - que aplessmperado como estratégia, ainda é
relevante -; o desenvolvimento de mercado; os teuheres; a qualidade; a matéria-
prima utilizada; a embalagem e os arranjos prodstiocais, dentre outros.

Segundo a Abras (2004), a éarea de vendas dos lEpmdos aumentou
substancialmente na corrente década, mas a vemdaqim quadrado caiu, porque o
crescimento do mercado ndo acompanhou o incremdatooferta. A rede de
hipermercados esta preparada para o crescimermderdanda dos proximos anos, mas,
por enquanto, opera com capacidade ociosa. Nosmsepdos, ao contrario, a venda
por metro quadrado acompanhou o crescimento da desavendas. Além do
fortalecimento do supermercado de vizinhanca coetgy mais vantajosos, a Abras
prevé também o retorno, no mercado brasileiro,sdpermercados de desconto, que sdo
lojas commix reduzido de produtos e baixo custo de operac&ogiablicidade.

Enquanto ndo se firmam essas lojas de descontgsamldes redes investem nas
marcas proprias como um embrido dessa idéia deéaofelgo cuja relacdo de valor
(precos menores e outros atributos de qualidageefaeravel aos consumidores. A rede
de varejo Carrefour, por exemplo, segundo a Ab&dsm dos supermercados de
vizinhanga, estuda a possibilidade de instalar rasiBlojas para vendas exclusivas dos
produtos da linha de “primeiro preco” e, por ex#ensofertar produtos de marcas
préprias com diferenciais e atributos que vao alérprimeiro preco. O CompreBem, do
Grupo péo de Acucar, tem uma linha de marca prapreatambém € o produto mais
barato da categoria - bem diferente das marcagigsdgas lojas Pao de Acucar, que
concorrem com as marcas lideres das categorias.
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As perspectivas dos proOximos anos para o varejo cgAworréncia acirrada, a
formacdo de associacdes ou centrais de compraa (jmaa melhor relacdo com os
fornecedores) e o uso de formatos alternativo®weaniores de relacdo com os clientes —
incluindo o uso intensivo de marcas préprias.

Em paises da Europa, e principalmente nos supeadwscbritanicos, que se
destacam por apresentarem grande parcela de sua ef® marcas proprias, ha
condicbes de se desenvolverem marcas proprias &mecuficiente para conquistar
uma participagdo no mercado comparavel a das magisia no Brasil, como o mercado
consumidor € bem maior e a concentragdo do vaegjorbenor — 0s gigantes ainda tém
atuacédo regional — torna-se dificil gerar volumeap=oncorrer com os fornecedores. A
participacdo das marcas proprias, portanto, pamtester, mas serd sempre limitada pelo
tamanho e as caracteristicas do mercado brasileiro.

A estratégia do Grupo Pao de Acucar, no caso dgmedas lojas Pao de Acgucar
(a empresa conta ainda com as lojas CompreBema ExtBendas), foi aumentar a
lucratividade e mesmo o volume de vendas por umtrae expansado, primeiro de suas
areas de vendas, abrindo novas lojas e efetuangisiggs, depois melhorando sua
eficiéncia e margens, aumentando o trafego de cadstes em suas lojas e diluindo
seus custos fixos. Por fim, buscou atuar com unsadalgem muito criativa e inovadora
de fazer com que as marcas proprias “Pao de Acucessem como foco atuar nos
segmentos das classes de renda mais elevadasulpaniente as classes A e B, lancando
produtos sofisticados que incluem pratos prontesngelados, quiches, massa, molhos e
sorvetes italianos, produttight e diet com a marca Goodlight, além de itens importados
Como azeites portugueses, péssegos argentinoss detros.

Esta foi uma das féormulas encontradas pelo grupa, pado s6 driblar a
concorréncia, mas elevar sua participacdo em ditedos segmentos identificados em
meio aos seus clientes. Outra férmula inéditageoaiar-se a etiquetas reconhecidas com
o de qualidade superior para estimular a percegedpalidade da marca Pao de Acucar,
formando parcerias com fornecedores detentorescniecidas grifes em produtos

alimentares e bebidas especialmente.
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Através do estudo do caso do Grupo P&o de Acuéde-pe concluir que apesar
dos preconceitos que ainda cercam as marcas Eppdsicionamentos distintos e uma
abordagem de marketing mais ampla, envolvendofesediesmix da disciplina, € uma
estratégia que funciona, pois cada bandeira lida @ansumidores de diferentes classes
sociais, com habitos de compra e de vida difere@eaxbjetivo das bandeiras é o mesmo:
relacionar-se para conhecer e entender estes edjemt a partir disto criar um
relacionamento de longo prazo e conquistar suadatie.

Por isto, muitas vezes, as ferramentas utilizadasdiferentes bandeiras, mesmo
com posicionamentos distintos, s&o as mesmas, eocoomunicagdo com os clientes, a
preocupacdo com o ambiente e a localizacdo da dojatendimento preferencial e
diferenciado, o auxilio de recursos tecnologicomntiee outros, fazendo com que as
caracteristicas que diferenciem os programas estegaforma que estas ferramentas séo
aplicadas, como o tipo de comunicacéo que seidadad, o local que a loja sera instalada,
qgual produto sera vendido, quais serdo os preda=adps e que tipo de promocgao sera
realizada.

Observando-se o mercado brasileiro como um todea;s®que, nos ultimos anos,
as marcas proprias tém apresentado numeros basigniécativos de crescimento,
principalmente pela reformulacdo do seu conceite @O Se resume mais a “precos
baixos”, incorporando agora a qualidade e a agésgde valor como fatores relevantes,
sempre, quando possivel, embasando-se as decas@rea em pesquisas e estratégias
mercadologicas bem definidas.

Em outras palavras, observa-se que os produtosdecé prépria” ocupam, hoje
em dia, diferentemente de seu principio, praticaenéado o espectro dosix de
marketing, deixando de ter seu foco em preco paraleer uma preocupacao ampla com
o produto (sobretudo agregando valor e qualidambe), a promocao (incluindo vendas e
posicionamento) e com a logistica (distribuicdo elhor adequac¢do nos pontos-de-
venda).

Por se tratar, contudo, de um tema de certo mocente e inédito ou pouco

abordado no Brasil, ndo existem muitas referénioibograficas disponiveis e fez-se
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necessaria a utilizacdo do estudo de caso mencopaca se obter o necessario
aprofundamento no assunto.

As analises realizadas levaram a concluir que adebar um produto de marca
requer um grande investimento, e de longo prazpecemente em propaganda,
promocéao, embalagem, posicionamento, dentre outros.

No caso das marcas proprias Pdo de AcuUcar, observaje, apos os devidos
investimentos e as necessarias readequacdesadealiao longo do tempo, que se trata
de uma marca que apresenta um posicionamento b&mdde com estratégias de
produto e preco adequados.

Porém, a despeito dos resultados muito positivem jaos clientes (inclusive do
ponto de vista dos resultados em vendas), apressegando resultados da pesquisa
estruturada, algumas falhas com relagdo a comumcac

Alinhados com as mudancas promovidas pela arearc@hea relagcdo com os
fornecedores, foi lancado ®op Log, uma certificacdo que reconhece o trabalho de
qgualificacdo dos fornecedores, padronizando a aadei abastecimento e trazendo
ganhos para todos, principalmente para o consupgdeoantindo uma boa oferta aliada a
melhor qualidade dos produtos disponiveis nas.lojas

Para desenvolver os produtos de marcas propriasumo gutilizou a mesma
metodologia dos grandes fornecedores, atravésdipiiga de mercado, anélise da curva
ABC de venda, buscando inovar e diferenciar osytosdpara atrair os clientes. O foco
da marca Pao de Agucar hoje esta centralizado edutms diferenciados com alto valor
agregado, buscando oferecer o que ha de melhoereado.

Segundo a companhia, conforme a pesquisa naougattatcom executivos, 0S
produtos da marca estdo baseados em trés carazdsrigourmet (produtos antes so
encontrados em restaurantes), pioneiros (inexistéde similares na inddstria) e
importado-artesanais. Todos estes quesitos da rRacale AclUcar garantem carater de
inovacao e pioneirismo de sua bandeira.

A marca Pao de AclUcar se comunica, especialmemtiioddo ponto de venda,
por meio de anuncios na radio Pdo de Acucar, @d#0e anuncios na Revista Pao.
Utiliza-se ainda de materiais constopper € uma ponta de gbndola exclusiva com
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produtos da marca. A embalagem além de propicranda do produto, também vende a
imagem da empresa que comercializa o produto meladicionado. Todos esses fatores
conjuntamente refletem a importancia e a complelddgue envolve a concepcdo de um
projeto de embalagem e a relevancialesign como ferramenta das empresas para evitar
que, ante o acirramento da concorréncia, os sedsijms de marca propria fracassem.

Além dos stoppers de gbndola, outras ferramentas sdo encontradasp co
adesivos, precificador, tabloides exclusivos e@é@dusivos anuncios na Revistas Pao de
Acucar,spots na radio interna e pontas de gondolas.

Cabe salientar que fabricantes acabam aprenderdo poder no mercado reside
em construir suas préprias marcas. As marcas pOp@o de Acucar tém como objetivo
oferecer mais opc¢des aos consumidores no momentaodgra, e ndo disputar
participacdo de mercado com as marcas lideres.&relacio de competicdo saudavel
gue também beneficia os préprios fabricantes, @ spu volume de vendas aumenta
bastante, preenchendo sua capacidade ociosa dec@opdndo necessitando ter a
preocupacdo com a rotulacdo dos produtos, exposg@vea de vendas, ja que cabe ao
varejista realizar este trabalho.

A partir do estudo de caso, foi possivel conhezetbem os objetivos do Grupo
Pao de Acucar ao decidir-se por lancar produtos mamtas proprias ndo apenas para o
publico em geral, mas especialmente para um sgtefm de consumidores que sao o
topo da piramide social: oferecer mais opcoes answnidores que estdo cada vez mais
exigentes, mas, sobretudo, fideliza-los a loja.

Com os fornecedores, o exercicio de um poder dgabha maior, além de
beneficiar os clientes, propicia, € l6gico, um anmtoeefetivo de lucratividade da rede
varejista pelo diferencial de precos praticado.

Para que o consumidor passe a consumir a marceagrop produtos oferecidos
nao podem ter apenas “preco baixo”, como se diropasino inicio dessa experiéncia
no Brasil: devem ter qualidade semelhante ou, gunal casos, superior a das marcas
lideres, j& que sempre sdo comparados a estesquEds 0s consumidores estao

acostumados a compratr.
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No estudo de caso do Grupo Pao de AcuUcar, por dgemgnstatou-se que as
marcas proprias do grupo vém se consolidando cqmaocode compra para os clientes
desta rede varejista, alcancando um bom posiciomamisto mostra que a estratégia do
uso de marca prépria, combinada com esforcos dketirag avancados pode resultar em
combinacdes adequadas aos objetivos operacioratsagegicos de empresas varejistas.

Ao posicionar suas marcas para o topo da pirantdé&rupo Pao de Acucar
passou a ser visto como importante fornecedor dduprss de elevada qualidade e
agregador de valor a seus clientes, que decidemtieomuilidade pela compra desses
produtos, deixando produtos tradicionais para tras.

Observou-se que a estrutura da companhia analigsdamultiformato, com
equilibrio entre supermercados e hipermercados, geihor diferencial em termos de
servicos agregados. Operando com modelos bem dizdirde supermercado e ainda
desenvolvendo padrdes apropriados de lojas PaocdeaA para clientes especiais e
distintos, ofertando marcas proprias especiaiglitor@ exceléncia em servi¢os, o Grupo
possibilitou a si mesmo um elevado grau de flexibde para continuar crescendo e
respondendo eficientemente as mudancas de mercado.

A flexibilidade do multiformato proporciona ao Grup uso de lojas-tipo para 0s
supermercados e hipermercados, em conjunto cons legpecializadas em eletro-
eletrdnicos, com o paodeacucar.com, com um enoontiengnto de produtos e servigos
ofertados.

Durante o desenvolvimento dos estudos para o peesmbalho, foi possivel
constatar que existe uma tendéncia natural a coirexgio de varios produtos, mesmo 0s
de marca propria. O Grupo Pao de Acucar, percebesti tendéncia de mercado,
também esta se diferenciando em termos de cicliddeno langcamento de seus produtos
com maior valor agregado, permitindo uma sobremdsor que a de seus concorrentes
tradicionais.

Esse fendmeno ocorre porque os produtos ofereceibbutas e beneficios
semelhantes aos das marcas lideres, com precoiitivop e em local onde a certeza

de oferta é bastante elevada e o risco de desu@#de é menor.
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A Experiéncia do P&ao de Ac¢ucar

O Grupo Pao de Acucar € uma das empresas de arejmais se tem dedicado
as marcas proéprias, possuindo todo um aparatodeoltagestdo dessa area. O Grupo, na
verdade, foi pioneiro no lancamento de produtosndecas proprias no Brasil, ainda na
década de 1970 e, desde entdo, vem inovando no Aettais recente inovacao é, sem
duvida, a adocdo dos mais avancados procedimeataosacketing na gestdo de marcas
préprias, a comecar pelo posicionamento e pelacppagdo com atributos que ultrapassa
em muito o simples e original olhar sobre o “priragire¢o”.

Agrupando todas as marcas proprias atuais dassudaiadeiras da companhia —
gue incluem a Pao de Acucar, a Comprebem, a Senddsxtra - ja sdo mais de 6.700
itens a disposi¢do do consumidor final.

A iniciativa do Grupo P&o de Agucar de oferecerdptos de marca propria de
alta qualidade é inovadora e difere da verificadgiralmente no varejo brasileiro. Nos
ultimos anos, a linha adotada pelo setor foi a wke & marca do supermercado deveria
concorrer prioritariamente com itens de primeire¢pr sem grande preocupagdo com a
qgualidade e outros atributos.

Os resultados desse posicionamento original apamigvara a necessidade de
mudanca e foi nesse momento que o Grupo Pao deaAggenlveu se antecipar e lancar
uma nova tendéncia mundial no segmento de maréps§s.

Assim, a empresa firmou seu objetivo na oferta deElygos de qualidade, os
chamados produtospfemium’, que pudessem concorrer com as marcas lideres de
mercado. Uma das estratégias adotadas foi o lam¢arde itens inéditos, novidade até
mesmo para a prépria industria como, por exemmfgigbes prontasight, sorvetes
artesanais, massas sem colesterol, entre outros.

Por conta disso, a area de marcas proprias do GPdpode Acgucar investiu
aproximadamente R$10 milhdes para o reposicionamemelancamento de toda linha
dos produtos Extra e Comprebem e lancamento da B&b de Acucar, além de uma
linha especifica de produtos saudaveis, a Goodlight

O fato inédito foi o posicionamento de uma maragppa destinada a clientes

situados no topo da piramide social, no setor soperadista brasileiro. Os
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investimentos contemplam novos lancamentos, reagéqu novas embalagens e até a
retirada de alguns produtos das gondolas.

E importante reforcar que para o langamento de itada segundo se apurou
com o estudo de caso, foi realizado um rigorosoge®o de selecao que incluiu testes no
avancado Laboratério de Qualidade do Grupo Paocdeadk e auditorias nas fabricas dos
fornecedores para certificacdo de que o padraaaégde estava adequado as normas e
especificacOes da legislacéo brasileira.

Logo apos foram realizados testes comparativos asnmelhores marcas do
mercado. E, por fim, a prova mais rigorosa: pagskx aprovacéao dos clientes. Um grupo
de consumidores experimentou todos os produtos @ galavra final. O resultado desse
processo foi uma linha de produtos com qualidadengaa e precos altamente
competitivos.

Com esse reposicionamento, 0 segmento de marcasigsrdno espectro de
produtos do Pao de Acucar apresentou um crescimeddio muito acima dos produtos
de marcas lideres, sobre um mesmo periodo de teBmp 2007, enquanto as marcas
proprias cresciam, em volume, 29% relativamentaram anterior, os demais produtos
como um todo cresciam apenas 15%.

Para a analise do desempenho da empresa juntdiea®es; o estudo de caso
exigiu que se fizesse uma pesquisa estruturadangparativa, envolvendo clientes
habituais e ndo habituais do Pao de Acucar, constaagem em trés pontos de vendas,
concluindo-se que a iniciativa da empresa foi ampl#e aceita tanto por seus clientes
freqlientes quanto pelos esporadicos, havendo ueresa demonstracdo de preferéncia
pelos produtos devido a qualidade.

O lancamento dessa marca prépria voltado paramdapiramide social trouxe
um conceito inédito ao mercado de marcas propria8nasil, com a oferta de itens
diferenciados, muitas vezes exclusivos, no mercation de produtos do dia a dia,
similares as melhores marcas.

Como era de se esperar, a inovacéao foi rapidanagnéndida pela concorréncia,
residindo ai, numa forma otimista de encarar ess®ithinacdo, uma oportunidade para a

evolucdo do segmento de varejo no Brasil no tocamtmarcas proprias. Como se sabe,

Revista Administracdo em Dialogo
Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo



Francisco Antonio Serralvo; Antonio Carlos Estender
Revista Administracdo em Dialogo, n. 11, v.2, 200&18-143

as marcas proprias representam cerca de 4% a 5&tudamento no varejo brasileiro. A

disparidade ainda é muito grande se comparada emadweexterno onde a participacao
gira entre 15% e 39%, respectivamente nos mercatdesicano e europeu. Um avanco
do varejo na gestdo de marcas proprias poderaredegaalidade dos produtos com,

eventualmente, algum efeito marginal redutor sobee precos, beneficiando os

consumidores. Se este avancgo persistir, serd pbssdg préximos anos contabilizar

desempenho em marcas proprias similar ao obsen@gslonercados de economias mais
avancadas.

Para o Grupo Pao de Acucar, segundo pesquisa tréituesda conduzida junto
aos seus executivos, no ambito do estudo de cass,dm que uma alternativa de preco,
€ necessario que o cliente tenha realmente uma ajgc&@ompra com total garantia de
satisfacdo. E para atestar e garantir esse poaioEmo € que foi criado o Centro
Culinario Pao de Acucar, onde renomados chefeod@ala, brasileiros e estrangeiros,
vém continuamente criando e testando novas recpi@sdepois de aprovadas, seguem
impressas nas embalagens dos produtos, ao alcancéahtes.

Outra preocupacdo da empresa € quanto as embal&gensdas elas ha grande
preocupacdo com o “apetite” do produto: as coresl@sign inovadores remetem para o
diferencial das mercadorias e traduzem a atenc&oidado da rede em relacdo a

gualidade dos itens que levardo sua marca.

Consideragdes Finais

Os objetivos do presente trabalho consistiram, alémessaltar o proprio conceito
e a importancia das marcas proprias para o varagld&iro, entender como a gestao de
marcas proprias, quando bem realizada, pode in@rpouito mais atributos que o
simples “primeiro preco”, motivador original da @do dessa estratégia pelas empresas
varejistas.

Conforme ilustrou o estudo de caso realizado jaot&Grupo P&o de Acucar, cabe
a gestdo de marcas proprias incorporarem os paiisogonceitos de marketing, operando
com os diferenteanixes da disciplina em favor de novos posicionamentosee d

desenvolvimento de produtos que vao além de singplesorrentes de precos baixos.
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O trabalho permitiu observar que a gestdo de mapcdgrias possui, hoje,
preocupacdes que vao muito além da simples difeagi entre as marcas, evidenciando
uma dimensédo, além de operacional, estratégicactampan aos produtos e a empresa
como um todo.

Com o estudo de caso, o trabalho permitiu congjué& o Pao de Acgucar possuli,
hoje, uma gestdo de relacionamento e de fideliddmie clientes que se aproxima
grandemente da explicada nas teorias contemporaleeanarketing: oferta de valor
agregado aos clientes, repetidas vezes, com &io dg envolvimento com a marca.
Como resultado, se ganha fidelidade e bom deseramanhucros.

O Grupo Pao de Acucar, pelo que se depreende dgaipas realizadas, na visdo
dos clientes oferece produtos de qualidade por n@gogjusto”. Por isto, sua gestao de
marcas proprias se da pensando na continua adeqiec@da estratégia ao publico-alvo,
levando em conta as diferencas de segmentacam dieéx.

N&o obstante o Pao de Acucar oferecer brindegadd relacionamento e outros
beneficios promocionais aos clientes, o objetivdbdadeira € o de relacionar-se para
conhecer e entender estes clientes e, a parto, disar um relacionamento de longo
prazo e conquistar sua fidelidade.

Por isto, muitas vezes a principal ferramentazatila € a comunicacdo com 0s
clientes, o ambiente e a localizacdo da loja. @ $&tagrega o atendimento diferenciado e
o auxilio de recursos tecnologicos, fazendo comaguearacteristicas que diferenciam
cada programa estejam na forma que estas ferrasrefidaaplicadas.

O P&o de AcUcar possui marcas proprias posicioneaia® premium, de alta
gualidade e preco mais alto, mas também possuilinirea criada para competir com as
marcas fortes das gondolas, a linha PA (Pdo deakj;igue esta presente em todas as
secoes, desde alimentos até higiene, com pre¢ashaiabs que a concorréncia. A marca
esta presente em todas as secdes, sempre garanprelgp mais baixo.

O trabalho conclui que as marcas préprias sdo étestratégias de fidelizacéo,
pois, expandem o leque de escolha do cliente e m®wmo gostar do produto s6 o

encontrara nas lojas daquela bandeira, o que ianpiit sua fidelizacéo.
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A marca propria beneficia a empresa de medida enggnha o cliente e aumenta
0 poder de barganha com os fornecedores, poigsedstos ocupam espacos relevantes
nas prateleiras, tornando-as mais concorridas.

Observou-se também que a imagem da marca do supaduoeé tdo importante
nos programas de fidelidade ou relacionamento, tquan qualidade, desde a
implementacdo até o termino do processo de desémesito e manutencéo, podendo
um fator influenciar o outro, em que 0 sucesso msudesso do programa pode
influenciar a imagem da marca do supermercadonassmo a imagem de marca pode
trazer outros valores ao relacionamento, além des|peopostos no programa.

Por fim, como dado de importancia crucial, conskligque a classe social é sim
um fator importantissimo no desenvolvimento e mamgdo das estratégias de marketing
e especialmente de marcas proprias, sobretudo guanttm a preocupacdo ampla com
0 espectro de marketing revelada no caso estudado.

Como recomendacédo para estudos futuros. Algumest@psepodem subsidiar a
elaboracdo de estudos empiricos visando um conbetwnmais aprofundado sobre o
tema, embasando assim novas pesquisas que seréficiemao somente para o
segmento varejista, como também os estudos de timgrk&icam como sugestdes de
novos estudos; observar quantitativamente o crestordas marcas proprias no Brasil,
visando determinar, e até priorizar, os fatores tpram empresas brasileiras a

entregarem produtos para marcas proprias do varejo
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