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We spend our whole lives worrying about
the future, planning for the future, trying to pietd
the future. As if figuring it out will somehow
cushion the blow. But the future is always changing
The future is the home of our deepest fears, amd ou
wildest hopes. But one thing is certain: When it
finally reveals itself, the future is never the wag

imagined it.

Grey’s Anatomy



RESUMO

O presente estudo teve por objetivo analisar astégitas de marketing utilizadas nas marcas
proprias por diferentes varejos de supermercadusialmente, através de uma revisédo
bibliografica foram abordados o conceito de eggiaté suas diferentes aplicacdes, estratégia
empresarial e estratégias de marketing, o vareguas particularidades e finalmente, a
evolucdo das marcas proprias e suas estratégiasegimda, a partir da metodologia estudo
de caso, foram analisados dois supermercados,uicseatender como eles buscam sustentar
diferentes estratégias e vantagens a partir de sw@aasas proprias. O levantamento de
informacfes foi realizado através de analise doatmhedas informacdes contidas em
relatérios, noticias e apresentacfes do site dgwesas estudadas. Foi apresentado o
historico de cada uma dos supermercados estudpdiss¢ relevante para entender suas
estratégias atuais. Por fim, sdo apresentadasnagdewacdes finais, registrando que a partir
das analises realizadas o quanto as marcas pr@odasn oferecer diferentes possibilidades,
dependendo em que publico-alvo a empresa decide atu

Palavras-chave: Estratégia, Marcas Préprias, Sugveathos.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the marketing strategsed in private labels for differents retail
supermarkets. Initially, through a literature revierere discussed the concept of strategy and
its various applications, enterprise strategy andrketing strategies, retail and its
particularities and finally, the development ofvaite labels and their strategies. Then, using
the case study methodology, two supermarkets &rdiit strategies were analyzed, seeking
to understand how they try to sustain differenatsigies and benefits from theirs private
labels. The information gathering was conducteugh desk review of information
contained in reports, presentations and news fl@mmebsite of the companies studied. The
history of each of the supermarkets studied wasemted, because it was considered
important to understand their current strategiewlfy, are presented the concluding remarks,
noting that from analyzes how private labels cderoflifferent possibilities, depending on

which audience the company decides to act.

Keywords: Strategy, Private Label, Supermarkets.
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1 INTRODUCAO

No atual mercado competitivo para que uma empressapsobreviver e dar lucros é
necessario a escolha e habil implementacdo de wimatégia. Todas as organizacgoes,
independente do tamanho e mercado em que atuamentmh desafios relacionados a
formulacdo da estratégia, seja buscando novas umideties ou para superar problemas
importantes. Uma deciséo estratégica ira envoliacao, mudanca ou manutencdo de uma
estratégia da empresa (AAKER, 2001).

Conforme Johnson, Scholes e Whittington (2007) exss@es estratégicas dizem
respeito a direcdo de longo prazo de uma orgarozagdglobando o escopo de suas
atividades, como obter vantagem em relacdo aooa@mtes e como lidar com as mudancas
no ambiente empresarial. Assim, elas tendem a eemplexas, afetam as decisbes

operacionais e, frequentemente, resultam em caonasiie mudancas.

A estratégia empresarial de uma organizacao rete-como concorrer de forma
bem sucedida nos mercados em que atua, dandodadgencao a cada um deles. Uma vez
definido qual o objetivo da organizacéo, a estiatég marketing ira ser elaborada para
ajudar a realizar este objetivo. Ir4 responder carempresa ird posicionar-se no mercado em
que atua ou ird atuar (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUMI1A).

Ha algumas décadas atras, a concorréncia entret@snediarios — varejistas e
atacadistas, em geral — ndo era tdo implacavel estatégias de marketing eram quase
esquecidas. Os fabricantes decidiam quase tud@refistas eram pequenos e os fabricantes
aproveitavam-se deste dominio (KUMAR; STEENKAMPQ&)) Porém o que se percebe
hoje é que os intermediarios deixaram de ser figasapara decidirem estrategicamente seu

futuro.

A definicdo de varejo inclui varios tipos de lojaue dos mais importantes sdo os
supermercados. Estdo presentes na vida de muisasgsee fazem parte do dia a dia do
brasileiro, os pequenos e os hipermercados. Enxdogama possibilidade de aumentarem
sua margem de lucro em alguns produtos, muitosrisigpeados trabalham com as marcas

proprias.
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Por muito tempo as marcas proprias ou marcas de fojam vistas como marcas de
menor qualidade. Porém os varejistas foram crescerglias marcas também. Deixaram de
ser “marcas sem nome” para serem fonte de vantagerpetitiva para as lojas, e passaram a
adotar elementos, como plano de comunicacéo edqdals que antes s6 eram percebidas nas
lojas de fabrica. Porém ndo h& uma Unica opcaosttatégia para o varejista que decide
explorar as marcas proprias; depende o publicalgseja atingir e qual o seu objetivo.

1.10Objetivos

O objetivo deste trabalho é analisar estratégias egtdo sendo utilizadas pelos

supermercados que possuem marcas proprias. Owobjespecificos sao:

a) apresentar historico das marcas préprias estudadas;
b) identificar o tipo de estratégia de marca propridlizada por cada
supermercado;

C) comparar as estratégias utilizadas.

1.2 Justificativa

A relevancia do tema € justificada pelo grande momee marcas proprias
brasileiras, a importancia dos varejistas escothido setor, pela perspectiva de crescimento
das marcas proprias no pais, que embora sejagagpagmeros significantes, para um pais de
dimensdes continentais ainda apresenta muitas unpdates e a possibilidade de marcas
proprias fazerem sucesso utilizando diferenteateggfias (ACNIELSEN, 2011).

Diante do quadro exposto, o problema central dieatmlho foi: quais estratégias

estdo sendo utilizadas pelos supermercados ceamgmsgpossuem marcas proprias?

1.3 Metodologia

Considerando-se o critério de classificacdo depsa@roposto por Vergara (1998)

a pesquisa pode ser classificada quanto aos fijumeto aos meios. Esta pesquisa pode ser

classificada como:
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a) quanto aos fins: a pesquisa adotada neste estudm#opesquisa descritiva,
porque tem como objetivo descrever os fatos e fendsi de uma determinada realidade
(GIL, 2010);

b) quanto aos meios: para formar a base da pesquisanrente foi utilizada a
pesquisa bibliografica, que é o estudo feito denfosistémica desenvolvido com base em
material publicado em livros (VERGARA) . As inforgiges necessarias para que o estudo de
caso pudesse ser realizado foram reunidas a gartima pesquisa telematizada, onde foram
coletadas informacdes dos sites das empresas @adeespectivas marcas proprias.. Estes
dados ainda nado tiveram um tratamento analiticodsea matéria-prima com a qual o

pesquisador ira desenvolver sua pesquisa e af@E&ERINO, 2002).

O tipo escolhido para a pesquisa descritiva foiagtudo de caso. Severino (2002)
define estudo de caso como uma pesquisa que senttnao estudo de um caso particular,
que deve ser significativo e representativo de uomjunto de casos semelhantes,
possibilitando a fundamentacdo de uma generalizpgé® a situagdo. O estudo de caso é
visto como uma alternativa adequada para a inast@ de um fenbmeno contemporaneo

dentro de seu contexto real.

1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho esta composto por seis capitulos: ing@d, estratégias de marketing,

varejo, marcas, estudo de caso e consideracoes fina

A introducdo apresenta a contextualizacdo do teunablema da pesquisa, 0s

objetivos, a justificativa e a estrutura do trabalh

No segundo capitulo, Estratégias de Marketing, aldmrdadas o histérico e os

diferentes conceitos de estratégia empresaridt&@&gia de marketing.

O terceiro capitulo, Varejo, tem como objetivo apregar o histérico e os diferentes

tipos de varejo, apresentando de forma mais ckasapermercados e suas particularidades.
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O quarto capitulo, denominado Marcas, foca em eptaso conceito de marcas, sua
importancia no contexto e como nasceram e evoluaammarcas proprias no mundo e no

Brasil e quais as estratégias mais utilizadas.

O capitulo Estudo de Caso contém a historia e tafsiicas das empresas
escolhidas, analisando o contexto de mercado enelguesta inserida e quais estratégias

utilizam em suas marcas proprias.

As Consideracfes Finais apresentam comentarios sslnesultados da pesquisa, as
limitagOes do trabalho e recomendacdes para sueguoade.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

2.1 Origem

O conceito de estratégia mudou e evolui ao longotedopo. O pensamento
estratégico, de alguma forma, sempre esteve peesenforma de pensar da humanidade,

visto a necessidade de sobrevivéncia.

Segundo Ansoff (1980) a origem histérica do cowceig estratégia aconteceu na
arte militar, onde era um conceito pouco definidaucha campanha militar para aplicagéo de

forcas em grande escala contra um inimigo.

Em 1948 a estratégia foi ligada ao meio empresatial’és da Teoria dos Jogos de
Von Neumann e Morgesnstern. Conforme Ansoff (1988ja teoria apresenta uma
perspectiva unificadora para todas as situacdesmféto. Na concepcao de Fiani (2010) para
a teoria dos jogos, estratégia é o plano de agdesspecifica qual acdo um jogador deve

realizar em todos os momentos de decisao.

A teoria dos jogos ndo resultou em muitas aplicaceaticas, porém ela
revolucionou a forma de pensar a respeito dos @nuds e disto decorreu o seu uso crescente
nas obras de Administracdo (ANSOFF, 1993).

Johnson, Scholes e Whittington (2007) definem &gjia como a dire¢cdo da uma
organizacdo no longo prazo para obter vantagemmrarabiente de mudancas através dos

Seus recursos e competéncias.

Barney e Hesterly (2011) afirmam que a estratégiaima empresa € uma teoria,

baseada em conjunto de suposicdes e hipétesesmeobter vantagens competitivas.

Mintzberg et al. (2006) apresentam cinco definicdes para estrat®aprimeira,
define estratégia com um plano, uma agdo conscieote uma direcdo para lidar com uma
situacdo. Na segunda define estratégia como umexpoetsendo usada como uma manobra
para superar um concorrente. Na terceira afirmg gefatégia € um padrdo, que tem

consisténcia no comportamento ao longo do tempaudaa definicdo admite que, estratégia
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€ uma posicdo, é uma forca mediadora entre umaiaeg#io e ambiente. Finalmente em sua
quinta definicdo, Mintzberg define estratégia cqmospectiva, uma ideologia compartilhada

na forma de uma organizacéo ver o mundo.

Ansoff e McDonnel (1993, p. 71) definem estratémieno um conjunto de regras de
tomada de decisdo para orientagdo do comportanm#ntoma organizagdo. Segundo 0s

autores ha quatro tipos distintos de regras:

a) padrdes pelos quais o desempenho presentere fdaempresa sdo medidos:
objetivos;

b) regras para desenvolvimento da relacdo da empresm o seu ambiente
externo: estratégia de produto e mercado ou egitaténpresarial,

C) regras para o estabelecimento das relacdes epma®gssos internos na
organizacgao: conceito organizacional;

d) regras para as atividades do dia-a-dia: paoditigeeracionais.

Conforme ja definido por Ansoff, as estratégiastxn em varios niveis dentro de
uma organizacdo. Barney e Hesterly (2011, p.iham que as estratégias disponiveis para

uma empresa enquadram-se em duas grandes categorias

a) estratégia no nivel corporativo: acdes que agresas realizam para obter
vantagens competitivas operando em multiplos mescad setores simultaneamente;
b) estratégias no nivel de negocios: acdes quenvidkder vantagens competitivas

em um Unico mercado ou setor.

Johnson, Scholes e Whittington (2007) acrescentantetceiro nivel: as estratégias
operacionais — maneira como as partes componertesnd organizacdo funcionam para

obter alcancar as estratégias dos niveis corposativempresarial.

Apesar dos diversos conceitos de numerosos autores estratégia pressupde que
existe um planejamento do que deve ser feito, aangir objetivos que foram delineados.
Uma empresa define sua estratégia como um conjiastacoes, para atingir seus objetivos

gerais, que devem estar fundamentados em sua mpsséimmente definida.
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2.2 Estratégia competitiva

Porter (2004) define estratégia competitiva comagges, que podem ser ofensivas
ou defensivas, adotadas por uma empresa para tanfoem sucesso as forcas competitivas
presentes na industria, obtendo um retorno sobnwestimento maior para a empresa. As

acOes da empresa sdo baseadas em sua vantagenito@mpe

Barney e Hesterly (2011) concluem que uma empressup vantagem competitiva
guando é capaz de gerar maior valor econémico doagusuas concorrentes. Para Hooley,
Piercy e Nicoulaud (2011, p. 214) uma vantagem @btitiya sustentavel ira ser baseada em

trés caracteristicas fundamentais:

a) contribuicdo para criar valor para os clientdsze servir para diferenciar as
ofertas de uma empresa de seus concorrentes;

b) exclusividade ou escassez: a condicao de raridasl recursos que promovem
a vantagem deve ser sustentavel ao longo do tempo;

c¢) impossibilidade de imitagdo: é a caracteristieés dificil de ser mantida, pois
ao longo do tempo, sdo poucos OS recursos que 0Ase@uirdo ser imitados pelos
concorrentes.

Segundo Porter (2004) relacionar uma companhiszeacambiente é a esséncia da
formulacdo de uma estratégia competitiva. Segundmdy e Hesterly (2011) ameaca
ambiental é qualquer individuo, grupo ou organiaagde tenha o objetivo de reduzir o nivel
de desempenho da empresa. Estas ameacas aumentastiossda empresa, diminuem sua

receita ou reduzem seu desempenho de outras n&neira

A estrutura industrial possui uma forte influencéacompeticéo entre as empresas. O
grau da concorréncia em uma industria dependende @rcas competitivas basicas: entrada,
ameaca de substituicdo, poder de negociacdo dopradaones, poder de negociacdo dos
fornecedores e rivalidade entre os concorrentexounto dessas forgas determina o
potencial de lucro final na industria, que é medidotermos de retorno em longo prazo sobre
o capital investido. As forcas externas, em gexfdiam todas as empresas na inddstria, o
ponto basico encontra-se nas diferentes habilidddesempresas em lidar com elas. Desta

forma, a meta da estratégia competitiva para unpgesa em uma industria é encontrar uma
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posicdo em que a companhia possa se defender noelhtva essas forgcas competitivas ou
influencia-las a seu favor (PORTER, 2004).

Figura 1 — Forcas que dirigem a concorréncia nasimi

ENTRANTES
POTENCIAIS
Ameaca de novos
entrantes
v
CONCORRENTES
Poder de negociacdo NA INDUSTRIA Poder de negociagao
dos fornecedores dos compradores

FORNECEDORES COMPRADORES

A 4
A

Rivalidade entre as

Empresas
Existentes
A
Ameaca de produtos
ou servigos
substitutos
SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (2004)

Conforme Barney e Hesterly (2011) os novos entsagé® empresas que iniciaram
operagfes recentemente ou ameacam comecar a eperareve. Novas empresas podem
influenciar os precos para baixo ou aumentar coadess empresas ja estabelecidas, reduzindo
seus desempenhos. As barreiras sdo atributos rduestque aumentam o custo de entrada.
Johnson, Scholes e Whittington (2007) explicam agidarreiras ndo sédo permanentes; elas
podem deter alguns entrantes e apenas provocaaso &te outros. Porter (2004) define seis
tipos principais de barreiras de entrada. A prima&i@o as economias de escala, que € a
tendéncia que o custo de uma empresa caia em fuldmlume de producdo; assim a
empresa entrante ird ter que optar por entra emepegescala e ter uma desvantagem de
custo ou ingressar em larga escala e arriscar gerax forte reacdo das empresas ja
estabelecidas. A segunda é relativa a diferencidggmoduto, pois as empresas estabelecidas
possuem identificacdo de marca e fidelidade dos s@mpradores. Para superar esta barreira,

as empresas entrantes teriam que investir pesadpra@nocdes e publicidade. A terceira sao
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as necessidades de capital, a empresa entrangugmvestir grandes recursos financeiros,
especialmente em atividades arriscadas e irrecwgisr&omo a publicidade inicial ou
pesquisa e desenvolvimento, mesmo que o valoraedisgonivel nos mercados de capitais, a
entrada representa um uso arriscado, o que séefidefnas margens de risco cobradas para
as empresas entrantes. Os custos de mudanca quepoador pode ter que arcar com a
mudanca de comprador formam a quarta barreira.idtajbarreira € 0 acesso aos canais de
distribuicdo, o novo entrante necessita assegudistabuicdo para seu produto, precisando
investir em persuadir 0s canais a aceitarem seghifms. A sexta barreira é relacionadas as
desvantagens de custo independentes da escala, temmalogia patenteada, curva de
aprendizagem, etc.

Os produtos substitutos reduzem os retornos denamatria, colocando um teto nos
precos que as empresas podem passar ao mercadseN®gre os substitutos sdo 6ébvios, e
para identifica-los é necessario levar em consideras produtos semelhantes e os produtos
que possam exercer a mesma funcdo. Os produtostwiisssdo mais perigosos quando
Estdo sujeitos a tendéncias que melhorardo sugoelaeco-desempenho e a lucratividade

desse mercado na producdo de produtos substitetesada (PORTER, 2004).

Os compradores competem com a industria forcandopregos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigogando os concorrentes uns contra 0s
outros. O comprador torna-se mais poderoso quaosisuptotal informacado do mercado, os
produtos sdo padronizados ou ndo diferenciados eust®s de mudanca sdo baixos e é
considerado poderoso se as circunstancias foresadeiras (PORTER, 2004).

Os fornecedores podem exercer poder de negociafdie ss participantes de uma
industria ameacando elevar precos ou reduzir aidgau dos bens e servicos fornecidos
(PORTER, 2004). Um grupo fornecedor é poderosoceépgente quando a industria ndo é
um cliente importante, seus produtos sao diferdosia/ou importantes para o negocio do

comprador e o grupo fornecedor é dominado por Eocaapanhias.

Conforme Johnson, Scholes e Whittington (2007) isivaompetitivas s&o
organizacdes com produtos e servicos similaresdodt para 0 mesmo grupo de cliente. Os
movimentos competitivos de uma firma sdo notaveiseeo grupo; elas sdo mutuamente

dependentes: Os principais fatores que geram ihidete em um determinado setor sdo um
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crescimento lento da industria, concorrentes bemiile@dos e auséncia de diferenciacédo ou
custos de mudancga.

2.3 Estratégias competitivas genéricas

Porter (2004) apresenta trés estratégias genép@es uma empresa criar uma
posicdo defensavel em longo prazo e superar oowrentes em uma industria: lideranca de
custo, diferenciacéo e enfoque. As estratégiagldeahca no custo e de diferenciacdo buscam
a vantagem competitiva em um amplo limite de segoseimdustriais, enquanto a estratégia
de diferenciacao visa uma vantagem de custo otifetemciacdo em um segmento estreito.

A lideranca custo consiste em atingir a liderangacusto total por meio de um
conjunto de politicas funcionais guiadas para e#tetivo (PORTER, 2004). Conforme
Barney e Hesterly (2011, p. 108) a empresa quellesagma estratégia de negdocio de
lideranca em custo ird focar seus esforcos em masteustos baixos; inferiores ao dos

concorrentes.

A lideranca no custo exige uma perseguicao agreskavescala eficiente, reducdes
de custos pela experiéncia e controle rigido dapaas gerais (PORTER, 2004). Urdan e
Urdan (2010) explicam que a lideranca de custd idta implica em produtos inferiores. O
produto deve oferecer um minimo de beneficios mdateas expectativas do comprador, caso

contrario, o preco baixo ndo mantera o consumigeréssado na compra.

Aaker (2001) afirma que, a estratégia de baixooctesh o propésito de desenvolver
uma vantagem de custo em algum componente impertenproduto ou servigo. A posicao
de lideranca total em custos pode ser alcancadevéstrda detencdo de uma grande
participacdo do mercado ou por outras vantagemso @oacesso privilegiado a matéria-prima
ou devido a atualizacdo dos equipamentos industribima estratégia de custos baixos néo
esta necessariamente associada a precos baixgse@oempresa pode optar em ampliar seus

ganhos, através de ac¢des de publicidade e promocéo.

A estratégia de diferenciacéo trata de difererwiproduto ou servico oferecido pela
empresa, criando algo que seja considerado Uniciméana industria (PORTER, 2004). Esta
diferenciac@o pode ser através do projeto, imagematca, tecnologia, servi¢os, entre outros
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aspectos. Essa é uma estratégia de negdécio pordaeimal as empresas buscam ganhar
vantagem competitiva aumentando o valor percebédsedis produtos ou servicos em relagao
ao valor percebido dos produtos ou servicos deasudmpresas. Ao aumentar o valor
percebido, uma empresa podera cobrar precos ntas @lassim aumentar os lucros do
negocio e gerar vantagens competitivas (BARNEY; HESLY, 2011). Urdan e Urdan
(2010) afirmam que, embora o consumidor normalmesta disposto a pagar um prego
maior pela diferenciacdo, é necessario haver unlilegm e profunda atencéo na definicao
dos precos. As bases de diferenciacdo de prodata, ter potencial de gerar vantagens
competitivas, devem ser valiosas e permitir que emaresa neutralize suas ameacas e/ou
explore suas oportunidades (BARNEY; HESTERLY, 201dgste contexto, as marcas
proprias sdo uma acao de estratégia de diferenciad € Unica em um determinado

supermercado.

A estratégia de foco envolve concentrar o0 negdocio len grupo consumidor
relativamente pequeno ou em uma porcao restrittnda de produto (AAKER, 2001). A
empresa visa atender necessidades particularedielotes. Esta estratégia € voltada para um
mercado menor e especifico (URDAN; URDAN, 2010)nCeste foco, uma empresa visa
atender seu estreito alvo estratégico de forma efeitva ou eficiente. Este enfoque significa
que a empresa tem uma posicdo de baixo custo comalse estratégico, uma alta

diferenciacéo, ou as duas coisas (PORTER, 2004).

2.4 Estratégia de marketing

Uma estratégia de marketing tem como principaltolgjeo desenvolvimento do um
negocio. Para realizar esse objetivo, é necespérteder a analise da concorréncia, a dos
segmentos de mercado, do macro e do microambiantéeng@resa, para poder fundamentar a
construcdo das téticas de uma estratégia de nraglaetpaz de desenvolver o negocio.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 2%)esenvolvimento da estratégia

de marketing pode ser analisado em trés niveisipéirs:

a) estabelecimento de uma estratégia centralaimiiei uma analise criteriosa e
detalhada do ambiente interno — forcas e fraquezasxterno — ameacgas e oportunidades — e

gera 0s objetivos da empresa,;
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b) criacdo do posicionamento competitivo: idendifios alvos de mercado e
definir a vantagem competitiva que serd usada atmader os clientes-alvo melhor que a
concorréncia;

c) implementacéo da estratégia: criar uma orgaazde marketing para colocar

0S objetivos em prética.

Segundo Kotler e Keller (2006) toda estratégia deketing € construida de acordo
com trinbmio SMP — segmentacdo, mercado-alvo ecjpposimento. A empresa descobre
necessidades de determinados grupos no mercadbelese quais alvo dos grupos é capaz
de atender de forma superior, para tentar posicisea produto e imagem de forma que
sejam diferenciados para o mercado-alvo.

O mercado é constituido de compradores, que saeidndlizados em gostos e
preferéncias. ldentificar compradores com compatamde compras que sao homogéneos é

o grande desafio da segmentacdo de mercado (COEBRA).

Kotler e Keller (2006) definem segmentacdo comdeatificacdo e elaboragédo do
perfil de grupos distintos de compradores que g$eraticiam em suas necessidades e
preferéncias. O segmento de mercado torna-se méevguando os consumidores de

determinado grupo respondem de da mesma maneiestioailos de marketing.

A estratégia de segmentacdo de mercado refereddgsao de todos os clientes
atuais e potenciais em subconjuntos com caradtadssemelhantes, que sejam relevantes
para a gestdo de marketing perceber as distingdsterdes entre os subgrupos. Como 0s
mercados estéo ficando cada vez mais heterogémeosicado de massa, que nao reconhece
as diferencas no mercado, tornou-se muitas veszd & as empresas devem optar por um ou
alguns dos segmentos pesquisados (URDAN; URDAN)RO1

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 152) descrew&s proposicdes fundamentais
para a segmentacao de mercado.

a) os clientes devem diferir entre si em algum espenportante e relevante que

possa ser usado para dividir o mercado geral,
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b) os segmentos devem ser identificados por cafstites mensuraveis que
permitam estimar seu valor potencial como mercadm-a
c) os segmentos selecionados devem ser isoladessthmte do mercado — sO

sejam acionados com uma oferta de mercado distinta.

Kotler e Keller (2006, p. 245) apresentam as quatirccipais bases da segmentacéo:

a) segmentacdo geografica: divisdo em nacdes, osstadgides, cidades ou
bairros;

b) segmentacdo demografica: o mercado é divididovpdaveis como idade,
sexo, renda, religido, raca;

c) segmentacao psicografica: os compradores sadidtis em grupos, com base
no estilo de vida, na personalidade e nos valores;

d) segmentacdo comportamental: os compradores is@hbdds segundo seus

conhecimentos, atitude e resposta a um produto.

O contraponto da segmentagéo é o posicionamermi@ Kdtler e Armstrong (2003) o
posicionamento é a maneira como 0s consumidoreslpen um produto, com base em seus
atributos importantes, em relacdo aos concorrendsKenna (1993) considera o
posicionamento um processo dinamico e multidimerdja@ue envolve o produto, 0 mercado
e a empresa. O mercado posiciona os produtos, m@mnpresas podem influenciar. Ele
divide o posicionamento em trés estagios: posiommio de mercado, da empresa e do
produto.

O primeiro estagio € o posicionamento do produtoleca empresa determina como
ir4 colocar o seu produto no mercado competitiva.éfapa em que sem tem mais controle, a
empresa define como seu produto devera ser peacekld mercado. A segunda etapa € o
posicionamento do mercado, o produto deve obteonkeximento e credibilidade no
mercado. No ultimo estagio a empresa deve posicmaagem da empresa no mercado, e

nao apenas o produto.

O objetivo do posicionamento é maximizar a vantagerencial da empresa. O

resultado de um posicionamento bem realizado éaedwr de uma proposta de valor focada
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no cliente, ou seja, um motivo convincente pelol guamercado-alvo deve comprar
determinado produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.5 Mix de Marketing

Em 1964 Neil Borden criou o termo ‘composto de rating para denominar as
principais atividades de uma empresa, que condibybara o processo de marketing de
produtos e servicos. Elas foram classificadas com&4Ps’ do marketing: produto, preco,
promocdo e praca (BORDEBpud HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p. 238).
Segundo Las Casas (2008) como a empresa pode riepleodessas variaveis, os ‘4Ps’

também sao chamados de variaveis controlaveis.

Figura 2 — Os quatro Ps do mix de marketing

Produto
Variedade de produtos
. Preco
Qualidade
Design Lista de pregos
Caracteristicas Descontos
Nome de marca Subsidios
Embalagem Periodo para pagamento
Tamanhos Condicdes de crédito
Servigos
Garantias
Retarnao:
Consumidores-
alvo
Posicionamento
pretendido
Praca
Promogao Canais
Cobertura
Propaganda Sortimentos
Venda pessoal Localizacédo
Promocéao de vendas Estoque
RelagGes publicas Transporte
Logistice

Fonte: Kotler e Armstrong (2003)
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Kotler e Keller (2006) afirmam que o mix (ou com)sde marketing é um
conjunto de ferramentas de marketing que a empiegaapara atingir seus objetivos de
marketing. As decisdes de mix de marketing devantoseadas com a finalidade de exercer

influéncia sobre os canais comerciais, assim caboes consumidores finais.

A empresa pode alterar as variaveis de pre¢co equ@mnno curto prazo, porém,
desenvolver novos produtos ou modificar canaisiskeilsliicdo séo atividades realizadas em
longo prazo. Por isto, embora envolva uma grandéedade de decisbes, as empresas
geralmente ndo realizam muitas mudangas em rekganix de marketing no curto prazo
(KOTLER; KELLER, 20086).

2.5.1 Produto

Las Casas (2008) define produto como o objeto ipa#hacle comercializacdo. Ele é
desenvolvido para satisfazer ao desejo ou necesside um determinado grupo de
consumidores. Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)néeh o produto como solucbes aos
problemas dos consumidores ou meio de satisfazes sacessidades. Os consumidores
compram os beneficios que o produto oferece, @mdioduto em si.

Todos os produtos possuem uma vida limitada, gaedurar até aparecer uma
solucédo melhor para o problema do cliente (HOOLBY¥RCY; NICOULAUD, 2011). O
ciclo de vida dos produtos (CVP) tende a seguirgesicom fases muitas vezes previsiveis.
Assim o CVP é uma importante ferramenta de margetporque permite que sejam

direcionadas estratégias especificas para cadaesds quatro estagios sao:

a) introducdo: quando o produto é lancado é netesdfase nas estratégias de
comunicacao para que os consumidores potenciaislecam;

b) crescimento: quando um produto passa a atrfairedies tipos de clientes ha
um rapido aumento nas vendas e os investimenta®pBmnicacdo ainda séo altos;

c) maturidade: a taxa de crescimento desacelers, jpoexiste uma forte
concorréncia. Neste estagio a empresa deve inoolcar em pratica estratégia de extensao

de linha ou de marca etc.;
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d) declinio: hd um lento ou rapido declinio dasdaando produto. A empresa
pode ter sido superada por concorrentes mais imogadu mudanca de comportamento do

consumidor.

2.5.2 Preco

Segundo Las Casas (2008) o preco é essencial pam@esas, pois agrega valor
aos produtos. E uma das primeiras considera¢cte® quasumidor pondera na compra e,
para 0s comerciantes, € através dos precos quengesas recebem retornos em seus

investimentos. E, ainda, o preco € o elemento faaisnente ajustavel do composto.

Porém fixar precos € uma das decisdes mais difezeisnarketing, pois se o preco
for muito alto, os consumidores podem desistir al@pra e se for muito baixo, a empresa
pode ficar abaixo da lucratividade necessaria gataevivéncia no mercado (HOOLEY;
PIERCY; NICOULAUD, 2011). Diversos fatores devenr sensiderados na decisdo dos

niveis de preco, a serem mostrados na figura arsegu

Figura 3 — Consideracdes de aprecamento

Valor econdmico Teto
para o cliente

Niveis de preco Posicionamento
da concorréna desejado

CONSIDERACOES
DE APRECAMENTO

Elasticidade

Objetivos
da demanc

corporativos

Custos de

producéa Piso

Fonte: Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 25@) diversos meétodos de

aprecamentos que as empresas podem utilizar, a sabe
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a) custo mais margem: € o método mais simples wenti@acdo de preco. Sua
desvantagem € que nao de considera o valor dotprpdta o consumidor;

b) preco corrente: € baseado no preco da concaréncompeticio ndo € por
preco, ocorre atraves de outros fatores, comoikaggo e conveniéncia;

c) valor percebido: requer métodos de pesquisats@filos para identificar o
valor percebido pelos consumidores;

d) propostas seladas: especialmente em compra®ratvas, € comum O0S
fornecedores participarem de uma concorréncia.eNeto, a empresa leva em consideracéo

nao somente seus custos, mas também as previsksmdes dos concorrentes.

2.5.3 Promocéo

Las Casas (2008) explica que muitos confundem pgamacom promocéo de
vendas, porém o termo refere-se a comunicacdo. ®mwrasta relacionado a funcdo de
informar, persuadir e influenciar a decisdo de aangio consumidor. A comunicacao de

marketing auxilia na construcdo da marca e da imggesitiva de qualquer organizacgao.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 25)uma série de decisdes que

deve ser realizada em relacdo & comunicacao:

a) qual mensagem transmitir. as mensagens maiazeficapresentam uma
mensagem clara e Unica;

b) quais ferramentas de comunicacdo usar: hd vétaamentas disponiveis
como propaganda, relagdes publicas, promocdo ddaserendas pessoais, marketing direto
e patrocinio. De acordo com o objetivo com o obgetla mensagem, cada uma ira funcionar
melhor;

C) como transmitir a mensagem: o comunicador paecaduzir a mensagem em
palavras e simbolos eficazes que o destinatarisigmentender e decodificar;

d) qual midia usar: escolher dentre as midias disps qual sera mais eficaz;

e) quanto gastar em comunicacdo: é importante @E@sgguais meios sdo mais
impactantes para o publico-alvo para que o or¢cam@d tenha custos desnecessarios.



29

2.5.4 Praca

Os canais de distribuicdo existem no marketing daalitar o processo de
transferéncia de produtos e servicos, desde o fmodig o consumidor (LAS CASAS, 2008).

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) a ppatiescolha a ser feita na
distribuicdo € a de vender por meio de intermemar atacadistas ou varejistas — ou
diretamente para os consumidores. A vantagem ngidicativa de utilizar intermediarios é
que eles possuem relacionamento direto com os wodsces. A desvantagem é que ele ira

possuir muitos produtos concorrentes em suas er@®le pouco incentivo para a sua marca.
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3 VAREJO

Kotler e Keller (2006) definem como varejo, as idides de venda de bens ou
servigcos diretamente aos consumidores. Esses psodutservicos podem ser vendidos por
diversdo canais caracterizados como varejista: fisjea, internet, telefone, venda pessoal,

entre outros.

Os varejistas sdo os intermediarios que fazemagdmy direta, dentro dos canais de
marketing, entre o produto e o consumidor finalRBARDINO, 2008). Conforme Kotler e
Keller (2006) qualquer organizagdo que realize adsepara os consumidores finais,

independentemente de ela ser um fabricante, attaadu varejista, esta fazendo varejo.

Las Casas (2008, p. 320) cita a definicAoAdaerican Marketing Association -
AMA, que define varejo como “uma unidade de negégiee compra mercadorias de
fabricantes, atacadistas e outros distribuidorgergle diretamente a consumidores finais e

eventualmente aos outros consumidores”.

Para que a venda seja realizada com sucesso, rmadii@rio varejista necessita

desempenhar vérias fun¢ées, a serem explicadasauibaga seguir:

Quadro 1 — Principais funcdes de um intermediario

Vendas promover o produto junto a clientes potenciais.

Compras: comprar uma variedade de produtos de varios vemdgdusualmente para revenda.
Selecao: fazer sortimento de produtos, geralmetee-ielacionados, para os clientes potenciaiq
Financiamento: oferecer crédito a clientes poténpiara facilitar a transagéo: providenciar
também recursos para os vendedores ajuda-losrecifinaeus negdécios.

Armazenamento: proteger o produto e manter estoques para ofemsglbores servicos ao
consumidor.

Distribuicdo: comprar em grande quantidade e dividi-la em qdadés desejadas pelos
clientes.

Controle de Qualidade:avaliar a qualidade dos produtos e ajudar em stuwonamento.
Transportes: movimentacao fisica do produto do produtor ao eandor.

Informagdes de marketing:prestar informacgéo aos fabricantes sobre cond@esercado,
incluindo volume de vendas, tendéncias de modadigies de precos.
(Bcos:absorver riscos dos negocios, especialmente rileasanutencdo de estoques,

obsolescéncia de produtos etc.

Fonte: Las Casas (2010)
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Conforme Berman e Evans (apud BERNARDINO, 200&8(Q), além de satisfazer
as necessidades dos consumidores, 0s varejistsisgposrés outros objetivos:

a) atingir um determinado volume de vendas;
b) atingir um determinado nivel de lucratividade;

C) criar e manter uma imagem.

3.1 Historico

O comércio existe desde a antiguidade e no impénoano ja existia varios
shopping centers. Com o desenvolvimento da estrada ferro, surgioroércio por catalogos.
Posteriormente, com o desenvolvimento do carro eatmestionamento, 0 COMércio nos
bairros e osshopping centers ficaram mais populares e no inicio do século XIX
desenvolveram-se as lojas de departamento e &s daojacadeia. No Brasil, na época da
colénia, o comércio era dependente de Portugabrm@®rcio esta em grande parte atrelado a
indUstria, e necessita de infraestrutura como dasra meios de transporte, o crescimento do
comércio s6 ocorreu na época da Republica. Um @ds importantes comerciantes foi Irineu
Evangelista de Sousa, o Bardo de Maua. Fundou bamecmstruiu estradas de ferro e
patrocinou companhias de iluminagdo, entre outei®d. A partir deste periodo, varios
outros varejistas surgiram no Brasil (LAS CASAS1@D

Com o inicio da estabilidade econbmica e a globglim nos anos 1990, a
concorréncia aumentou e a politica do varejo paaspuorizar um servico de qualidade; o
que o cliente deseja comprar. Outro fator impoetasuie revolucionou o comeércio foi o
aparecimento do Coédigo de Defesa do Consumidorpljtigou os varejistas e fabricantes a

custear despesas para atender aos novos requdsitpslidade.

O varejo brasileiro tende a crescer, porem é sadesbuscar solu¢cdes nas praticas
internacionais para automacao e € necessaria hradangesada carga tributaria sob o varejo

e uma distribuicdo de renda mais equanime (BERNARDI2008).
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3.2 Tipos de varejo

Ha varias de classificar os negocios de varejo;océna fase de comercializacao
direta ao consumidor, ha varias formas dessa geceealizada. O quadro a seguir apresenta

alguns tipos de classificacao de estabelecimert@sgistas.



Quadro 2 — Bases alternativas para a classificdg&@stabelecimentos varejistas
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1. Por propriedade do estabelecimen

a. Lojas independentes.

b. Lojas em cadeias ou filiais.

c. Lojas de propriedade de fabricantes.

d. Cooperativas de consumidores.

e. Estabelecimentos de propriedade de fazendeiros.
f. Lojas de propriedade da empresa industrial.

0. Lojas operadas pelo governo (telefénicas, ausrefc.).

h. Lojas de utilidade publica.

2. Por tipo de negécio (mercadoria negociada)
a. Lojas gerais:

¢ lojas de departamentos;

e lojas gerais;

e lojas de variedades.
b. Lojas de uma duanica linha de mercadoria (Mo6v
confeccgodes).

c. Lojas especializadas (carnes, lingeries, tapetes

3. Por tamanho do estabelecimento
a. Por nimero de empregados.

b. Por volume de vendas anuais.

4. Pelo grau de integracéo vertical.

a. Nao integrada (funcbes varejistas somente).

b. Integrada com funcdes atacadistas.

c. Integrada com fabricagdo ou outra forma de &dage

utilidades.

5. Tipo de relagao com outras organizacdes
a. Nao afiliada
b. Voluntariamente afiliada com outros varejistas
e cadeia formada por atacadistas;
« cadeia formada por varejistas independentes;

- franquias.

6. Por método de contato do consumidc
a. Lojista.
b. Marketing direto:
e venda por catalogo;
e anuncios regulares em midias;
« afiliagbes em clubes de compra.
c. Contatos diretos com os consumidores:
e porta a porta;

e entregas regulares nos locais.

7. Por tipo de localizagéo
a. Urbana:
e comércio central;
« distrito comercial secundario;
e localizacéo de bairro;
eis, shopping centers;
e mercado publico.
b. Cidade pequena:
e centro;
* bairros.
c. Lojas rurais.

d. Stands a beira de estrada.

8. Por tipo de servicos prestados
a. Servicos completos.
b. Servicos limitados.

c.Auto-servico.

9. Forma legal de organizacao
a. Individual.

b. Sociedade.

. Empresa de capital limitado.

. Sociedades anénimas.

O O O

. Tipos especiais de organizacgoes.

10. Por organizagdo administrativa ou técnicg

operacional
a. Indiferenciada.

b. Departamentalizada.

Fonte: Beckmaet al (1973apud LAS CASAS, 2010)
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Em virtude da sua importancia para o sistema \&aejias Casas (2010, p. 25) elege
seis tipos principais de estabelecimentos varsjista

3.2.1 Lojas de departamentos

Uma loja de departamentos é um modelo de vareje, afarece uma grande
variedade de produtos de diferentes categoriasomliguracdo da loja como categorias de
produtos e tipos de clientes, contendo varias $irden mercadorias sdo os fundamentos do

conceito de lojas de departamentos.

As lojas de departamento antigas comercializavaupa® para mulheres e a partir
dai outros departamentos foram sendo agregadamaEterizada pela departamentalizacéo e

preocupacgao com a prestacdo de servicos para ssnomores (LAS CASAS, 2010).

Conforme Bernardino (2008) no Brasil os formatoslaja de departamentos que
mais crescem sao os linha limitada, que possui sm@epartamentos, onde predomina a linha
de vestuério, calcados e utilidades do lar. O pmsanento normalmente € voltado para
mercados de média ou baixa renda e assim, o créditodamental para o sucesso dessas

lojas.

3.2.2 Lojas independentes

S&o as lojas de somente um estabelecimento, é nalegmaioria do comércio
varejista. Costuma ter capital de origem familiarc&acterizam-se pela simplicidade
administrativa. Os proprietarios se encarregamcdagpras e vendas, o que da agilidade ao
processo (BERNARDINO, 2008).

3.2.3 Lojas em cadeia
Sao lojas, quatro ou mais, que pertencem a um geugpdo administradas em

conjunto. A vantagem é a economia em escala psacas compras em maior quantidade e

conseguem atender as necessidades de diversoslosee(cAS CASAS, 2010).
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3.2.4 Cooperativas

E o agrupamento de varejistas diferentes. Tem cobjetivo unir forcas para
competir em condi¢cdes melhores com as grandes sagpreode funcionar como uma central
de compras, porém podem existir outras iniciatides interesse comum, como O
compartilhamento do marketing, de treinamento dss@al, da logistica etc.; entdo passara a

funcionar como uma central de negocios (BERNARDIRQA)8).

3.2.5 Lojas especializadas

Dedicam-se a venda de produtos especificos, ofeteagrande sortimento de itens e
alto nivel de servicos. E comum a concentracio ojis |especializadas; ruas inteiras
destinadas ao mesmo ramo (BERNARDINO, 2008).

3.3 Varejo de supermercados

Kotler e Keller (2006) afirmam que um supermercadmnstituido de operacdes de
autosservico com baixo custo, pequena margem de, lgcande volume e porte, visando

atender a todas as necessidades de alimentac@nehéglimpeza doméstica.

O supermercado atualmente é um elemento que extéanpe em qualquer cidade
brasileira e esta completamente inserido no modeide dos consumidores. Bernardino

(2008) divide a categoria em:

a) supermercados compactos: possuem area de 300n&, 7opera com 4 mil
SKUs e normalmente possui de dois a seis check-@sdssupermercados tradicionais
oferecem um mix de produtos voltado a atender eadla do cliente e geralmente séo
empresas familiares, localizadas nos mais bairais afastados dos centros;

b) supermercados convencionais: costumam ter aeea7@ a 2.500m2,
comercializam aproximadamente 2.500 SKUs, possueni d 20 check-outs e oferecem
principalmente itens alimentares e boa variedad@rddutos. O foco dos supermercados
convencionais pode ser em preco, atendimento dedeate; uma mesma loja pode ter lojas

com caracteristicas diferentes para atender difesgniblicos;
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c) superlojas: possuem maior porte, com area dd & B mil m2, operam com
cerca de 14 mil SKU e o numero de check-outs v@eia25 a 36. A vendas alimentares
representam cerca de 12%; seu mix de produtoslemgl@rea de bazar. Embora tenha uma
grande area de vendas, ndo é um hipermercadmmisomercializa eletroeletrénicos.

d) hipermercados: conforme Las Casas (2008) s&oaammdinacédo de loja de
descontos com supermercados — possuem alto ginmaemargem baixa. Ocupam enormes
areas horizontais, acima de 7 mil2, e comercializzté 60 mil SKUs, entre produtos
alimenticios e nao-alimenticios. Possuem o conastécompras numa unica parada”; visa

atender a maioria das necessidades de compra gssneimlores.

Todos os géneros citados sdo encontrados em ggalatdidade por todo o pais, o
que gera uma grande concorréncia e competitividadémeros gigantescos de faturamento
para o setor. Em dados divulgados por a AssociBc¢aslleira de Supermercados — ABRAS
(http://www.abrasnet.com.br/) o setor supermerd¢adisegistrou faturamento de R$ 272,2

bilhdes em 2013, um crescimento real de 5,5% ngaagdo com 2012, e atingiu 5,6% do
PIB. O setor supermercadista continua crescendt fzara as grandes, médias e pequenas

empresas, que estdo cada vez mais estruturadasmzdas com o consumidor.

3.4 Estratégia de marketing no varejo de supermerchs

Daud e Rabello (2007, p. 35) afirmam que “o prego & tudo e os consumidores
nao compram apenas produtos”. Eles estdo dispagpagar mais por vantagens adicionais
decorrentes da prestacédo de servicos. Os vareflstasicesso superam as expectativas dos

clientes utilizando uma das quatro possibilidades.

a) melhorando o produto: exceto os que oferecemnralgroduto proprio (ex.:
restaurantes, marcas proprias), normalmente ogistasendo podem influir nesta variavel.
Porém podem melhorar a comercializacéo;

b) reduzir o custo monetario: exige que o varepstquira os produtos por preco
inferior ao de seus concorrentes e 0s revenda andgruantidade;

c) adicionar servicos: € a pratica mais utilizadavarejo. Implica em melhorar a

experiéncia de compra do cliente, o que gera utmsento de confianca na organizacao;
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d) melhorar a imagem da marca da loja: uma boaemaga marca pode ser o
fator decisivo para o cliente. A marca, por sesséacia da organizagéo, encurta 0 processo

de selecéo sobre qual estabelecimento o cliense idrigir.

Segundo Cobra (2009), as acdes dos varejistas develpaseadas sob cinco pilares:

a) resolva o problema de seus clientes:

b) trate seus clientes com respeito;

C) conecte-se com as emocgdes de seus clientes;

d) estabeleca precos agradaveis (ndo necessareapregos baixos);

e) poupe tempo de seu cliente.

Sobre as ferramentas de marketing que um vargyada utilizar Cobra (2009, p.
260), aponta as mais importantes:

a) composto de produto: a loja precisa ter ammitadvariedade de linha para
evitar perder vendas;

b) composto de servigos: as instalacbes deventshrealoras e convenientes;

¢) composto de localizacdo: local de facil acessa p mercado alvo;

d) composto promocional: os esforcos de propagamdpromocdo devem
estimular as vendas e garantir a satisfacao datejie

e) composto de preco: a politica de precos deveatsaente e a concessado de
crédito agqil;

f) organizacéao &ayout: o arranjo fisico deve facilitar o trafego na |oja

g) otimizacao da abordagem anftware: o varejo deve utilizar a tecnologia para

melhorar o seu desempenho em todos os setores.

Em suas estratégias, o supermercado aparece comitumapara as marcas, sejam
elas marcas de fabricantes ou marcas propriasmAssimportante apresentar o conceito de
marcas, suas relagbes com os produtos e suaségsisatpois esses sdo elementos de
constante presenca no ambiente varejista dos sapeEdos.
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4 MARCAS

A palavrabrand (marca, em inglés) € derivada do nordiwandr, que significa
‘gueimar’; as marcas a fogo eram a forma usadaspaioprietarios de gado para marcar e
identificar suas marcas (KELLER; MACHADO, 2006).

N&o se sabe ao certo quando a primeira marca sp@iém ha evidéncias de que ja
na Idade Antiga eram colocados homes em mercagdonas armas e artigos para animais,
para identificar o fabricante dos produtos. Em dobalatados de 1300 a.C. verificou-se que
0s escultores assinavam suas esculturas pardfictetas. Percebe-se que as marcas ja eram
usadas tanto como protecdo ao consumidor e aotpragluanto como indicagao de valor de
um produto (SERRALVO; YAMAGUTI, 2008).

Quando as cidades cresceram, surgiram as primejessvarejistas. E, na mesma
época, surgiram as guildas, que eram associacoekske de artesdes ou comerciarios e
tinham como objetivo supervisionar a quantidadegeiaidade das mercadorias produzidas.
Era importante para identificar os produtores raspeeis por mercadoria de menor qualidade
e para os consumidores identificarem a origem daaderia. Como a producéo distanciou-se
do consumidor final, as marcas ganharam importaaizo forma de identificagdo da origem
da mercadoria, passando uma garantia de confiafddide de qualidade do produto
(SERRALVO; YAMAGUTI, 2008).

A utilizacdo das marcas como instrumento de mar§etcorreu a partir da
Revolucao Industrial. Com a producdo em massaesendolvimento das ferrovias no inicio
do século XIX, as marcas ficaram mais relevantess pomo havia uma uniformidade em
relacdo a manufatura, era necessario criar umaedifa baseada na imagem. Conforme
Souza (1993) os fabricantes, atacadistas e va®jissaram a escolher marcas originais e
faceis de lembrar. Hoje quase tudo é vendido comtanaté frutas possuem carimbo do

produtor ou distribuidor.

4.1. Conceito de marcas

Conforme aAmerican Marketing Association “marca € um nome, termo, simbolo,

desenho ou uma combinagao desses elementos queleetigcar os bens ou servicos de um
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fornecedor ou grupo de fornecedores e diferendadtms da concorréncia”agud
SERRALVO; YAMAGUTI, 2008, p. 24).

Tecnicamente falando, sempre que fosse criado wm mome, logotipo ou simbolo
para um novo produto, € criado cria uma marca.rP@énarca € muito mais do que isso,
uma boa marca deve criar certo nivel de conhecomegputacdo e proeminéncia no mercado
(KELLER; MACHADO, 2006). As marcas sao uma promesséada na mente dos
consumidores; quando esta promessa ndo é cumapridaedibilidade e o valor da marca

diminuem.

Conforme Souza (1993) as marcas buscam criar uronhecimento e uma
identificacdo Unica na mente do consumidor, srdetio todas as caracteristicas de um

produto para criar uma imagem na mente do consumido

Segundo Tavares (1998) as marcas sdo 0s principaigsos utilizados para
combater as commodities. Se ndo existirem maraéssfas consumidores irdo perceber os
produtos como semelhantes. Assim, o principal nlojela marca é distinguir o produto,

criando uma fécil identificacdo e preferéncia.

Os consumidores conhecem as marcas atraves deiéexjes anteriores com 0
produto e do produto de marketing do produto ea#een quais delas melhor satisfazem as
suas necessidades. Assim, a marca tem o papeltanforde simplificar a tomada de
decisdes e reduzir riscos. Para as empresas, efgretecao juridica em relagcdo aos recursos
ou aspectos exclusivos do produto (KOTLER; KELLE2R06). Os diferentes papéis que as

marcas exercem estao resumidos no quadro abaixo:

Quadro 3 — Papéis que as marcas desempenham

Consumidores Fabricantes

Identificacdo da origem do produto Identificacdo para simplificar rastreamento
Atribuicdo de responsabilidade ao fabricante Protecao legal para aspectos exclusivos
Reducéo de riscos Indicativo de qualidade para consumidores
Simplificacéo do custo de busca Meio para criar associacdes exclusivas
Vinculo com o fabricante do produto Fonte de vantagem competitiva

Elementos simbdlicos Ativo para retornos financeiros

Indicativo de qualidade

Fonte: Keller e Machado (2006)
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4.2 Estratégias de marcas

Depois de selecionar os segmentos que serdo atendidnix de produto que sera
produzido, cada empresa, de acordo com 0s seusvobje posicdo competitiva, ird adotar
uma ou mais estratégias de marcas, buscando asmgige combinam com as suas

necessidades e de seu publico-alvo.

Neste contexto, € possivel identificar pelo memé@s frincipais estratégias de

marcas: marca individual, marca guarda-chuva ens&tede marcas.

4.2.1 Estratégia de marcas multiplas

Também chamada de marca individual por alguns esitddma empresa adota a
estratégia de marcas multiplas, ela tem como ebjétizer de cada um de seus produtos uma
marca unica com alto poder competitivo. Conformetldéfoe Keller (2006) a principal
vantagem desta estratégia € que a empresa nadavswal reputacdo a do produto; caso o
produto seja um fracasso ou percebido como dedgaidiinferior ndo ird causar prejuizo a
identidade da organizagao. Keller e Machado (20@€g3altam como principal vantagem de
uma marca individual é que a marca, todos o0s sirmeatos e sua estratégia serao

elaborados para atingir um determinado mercada-alvo
Segundo Serralvo e Yamaguti (2008), esta estratgigeferida por empresas que
fabricam produtos de categorias muito distintabdsam pé e alimentos) e/ou com produtos

para publicos diferentes (linhas de qualidade éifers dentro da mesma classe de produto).

Conforme Souza (1993) as principais desvantagemstdatégia de marcas multiplas

séo:

a) maiores despesas em pesquisa de mercado,oelfstrarcas e promocao;

b) pouco proveito da reputacdo construida, comecamed novo a cada
lancamento;

C) um posicionamento equivocado pode resultar ndbabzacao de produtos.

As empresas ao adotarem uma estratégia de mardaglas(item muitas vezes o

proposito de atender a diferentes segmentos naanerc
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4.2.2 Marca guarda-chuva

Também chamada de marca méae. E caracterizadarppltego de um mesmo nome
para todos os produtos em uma ou mais linhas; assipnodutos novos estao protegidos sob
0o mesmo guarda-chuva (SERRALVO; YAMAGUTI, 2008). deralmente adotada por

empresas que possuem produtos de qualidade egmaares.

As vantagens sdo 0 baixo custo de desenvolvimerpmomocdo da marca e as
vendas de um produto novo, quando associado ao danmearca forte, poderdo ser altas
desde o inicio (KOTLER; KELLER, 2006). Conforme 2au(1993, p. 19) as principais

desvantagens séo:

a) um problema em um determinado produto ira annéagas 0s outros;
b) caso seja introduzido um produto de qualidaf&rior, ird corroer o prestigio

dos produtos ja estabelecidos.

Conforme Souza (1993, p. 19) as marcas guarda-gagem seguir trés estratégias:

a) uma Unica marca guarda-chuva para muitas linhas;

b) uma marca guarda-chuva por linha de produtonpresa adota mais de uma
marca guarda-chuva com um posicionamento diferemtie elas. E mais flexivel e permite
que a empresa trabalhe com faixas de preco e/olidapes diferentes e categorias de
produtos néo relacionadas;

c) duplo guarda-chuva: a empresa possuindo um nowoNe expressivo no

mercado acrescenta sua marca as marcas propriaa-gimiva que criaram.

4.2.3 Extensdo de marcas

O lancamento de novos produtos € natural ao crestinde qualquer empresa. Eles
representam o esforco da empresa em aumentar l@asaade consumidores, conquistarem
Nnovos canais, aumentar a sinergia entre os prodexcgentes e conter o avanco da
concorréncia (TAVARES, 1998). Segundo Keller e Math (2006, p. 242) quando uma
empresa ira introduzir um novo produto no mercatk possui trés alternativas para nomea-

lo:
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a) desenvolver uma nova marca;
b) utilizar uma de suas marcas existentes;

c) combinar uma nova marca com uma marca existente.

Conforme Souza (1993) extensao de marca é quaadgpeesa escolhe utilizar uma
marca mae para lancaram novo produto. A extensdwadea pode ser classificada em duas

categorias gerais:

a) extensao de linha: a marca mée sera usada giateelecer um novo produto
em uma categoria em que a marca ja atua;
b) extensdo de categoria: ira entrar em uma categer produto diferente das

quais a marca mée esta atuando.

Kotler e Keller (2006, p. 292) citam as principasitagens das extensdes de marca

como.

a) aumentam as chances de sucesso do novo prasutmnsumidores criam
expectativas positivas baseadas na marca mée eeredas riscos. Reduz os custos da
campanha de lancamento e produto j& chega conagé@eitos lojistas, devido a demanda
esperada pela expectativa,;

b) proporcionam feedback positivo a marca mée apresa: podem ajudar a
melhorar as percepc¢des do consumidor quando &biidaile e aos valores da empresa por
tras da extensdo. Também sdo capazes de renovarasse por uma marca e abre caminho

para novas extensoes.

Apesar das vantagens apontadas, o efeito podeesedtado contrario e as
desvantagens podem ser inimeras (KELLER; MACHADIDGZ p. 251):

a) confundir os consumidores: com varias extendédmha, o consumidor pode
ficar confuso sobre qual seria a versao do proddénuada para ele;

b) resisténcia do varejista: com muitas marcas atando o numero de produtos,
€ impossivel para um varejista oferecer todas @sdaales de todas as marcas diferentes;

c) diluicdo da marca: os consumidores deixam dec&ssa marca a um produto

ou um grupo de produtos especificos e passa atmehos importancia
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d) fracasso da extensdo: durante o processo tarpb&odique a imagem da
marca mée;,

e) canibalizar a marca mae: em vez de conquistarsnconsumidores, os clientes
atuais podem trocar de produtos e reduzir as vetmlasarca mae;

f) desperdicar a oportunidade de criar uma novaaa empresa perde a chance

de criar uma nova marca com uma imagem propriaierfexibilidade.

Além dessas estratégias, que sao as mais comustenexoutras estratégias que

podem ser adotadas pelas empresas. Algumas délasapeesentadas a seguir.

4.2.4 Co-branding

Co-branding ou co-paternidade é unido entre empresas distmtaesm marcas
famosas para langcamento de um produto. Esta é udtiep recente e voltada para
promocdes. As duas marcas dividem as responsat@bda custos com o objetivo de atraves

da combinacéao criar um ponto de diferenciacdo (SQURA93).

4.2.5 Poda

Esta estratégia consiste na retirada de algumasamdo portfélio de produtos da
empresa. Pode ser causada por varios motivos: tEhgerenciamento da marca, decisao
judicial ou por um alinhamento de estratégia dawoipacdo, diminuindo seu composto para
focar seus esforcos em outros produtos (SERRALVANMXGUTI, 2008).

4.2.6 Trading-up e trading-down

Trading-up é quando uma empresa langca um novo produto ouanfd®, com o
conceito de valorizagdo por cima para a empresaoc@” em um faixa mais nobre do
mercado.Trading-down € o inverso; uma empresa lanca uma linha de pryedodpular,
visando uma faixa mais baixa do mercado. A marce ousada para ndo comprometer a

imagem da marca tradicional (COBRA, 1997).



44

4.3 Portfélio de marcas

Segundo Keller e Machado (2006) muitas empresata@dmarcas multiplas em
uma determinada categoria e 0 principal motivoirggatvarios segmentos de mercado, que

podem ser definidos por preco, canais de distrdmyigegides etc. Outras razdes sao:

a) aumentar a presenca no mercado e a dependésdidemediarios;

b) atrair clientes que buscam variedade;

C) aumentar a concorréncia interna dentro da emapres

d) aproveitar economias de escala em propagandalase merchandising e

distribuicao fisica.

O portfélio de marcas é o conjunto de todas as asaeclinhas de marca que uma
determinada empresa oferece ao mercado. Este lmoitién como objetivo maximizar o
valor da marca em combinacdo com todas as outreasndo portfolio (KELLER, 2006, p.

212).

Kotler e Keller (2006) afirmam que o principio l@spara a criagdo de um portfélio
de marcas € a maximizacdo da abrangéncia de mernddoignorando nenhum cliente
potencial e minimizacdo da sobreposicdo de mapaag, que ndo ocorra concorréncia entre
elas. Cada marca deve ser diferenciada e atraardeum determinado segmento grande o

suficiente para justificar sua existéncia.

Aaker (2007, p. 27) lista cinco razbes pelas qoaggerenciamento do portfélio de

marcas € importante:

a) um portfélio no qual cada marca esta bem defioiith sinergias competitivas
decisivas, cada marca deve possuir um papel banidieé apoiar uma a outra,
b) assegurar que novas marcas tenham 0s recursessagos para serem bem-

sucedidas;
c) possibilitar que as organizacdes abordem desaftonpetitivos ao ajustar

estratégias;
d) o portfélio de marcas funciona uma ferramenta jpassibilitar o crescimento,

através de novos produtos, novos mercados etc.;
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e) uma oferta pode se tornar muito complexa, catifisio clientes e até mesmo
colaboradores, o portfélio ajuda a ganhar focaeszh.

Kotler e Keller (2006, p. 296) listam os diferenig@péis que uma marca pode

desempenhar dentro de um portfélio:

a) marcas de flanco: as também chamadas marcasndmite sdo posicionadas
em relacdo as marcas dos concorrentes de formasgomarcas mais lucrativas mantenham o
posicionamento desejado. Elas ndo devem ser @enédis que possam roubar vendas de suas
marcas de referéncia nem ser desenvolvidas taooirge que possam afetar negativamente
outras marcas;

b) vacas leiteiras: registram declinio nas venoas sdo mantidas por manterem
sua lucratividade sem praticamente nenhum supertaatketing. Como néo ha garantia que
a retirada do mercado destas marcas iria levaievges para outra marca da empresa, € mais
lucrativo conservar a marca atual;

c) marcas de entrada: o objetivo destas marcasi eiente através de preco
mais baixo para que posteriormente o cliente pagssasumir uma marca de preco mais alto;

d) marcas de prestigio: o objetivo desta marca&gag prestigio e credibilidade a
toda carteira de marcas.

4.4 Marcas proprias

Segundo definicdo da ABMAPRO - Associacdo Brasilale Marcas Proprias e

Terceirizacdo _(http://www.abmapro.org.br/) marcadppia € todo servico ou produto,

fabricado, beneficiado, processado, embalado paeaarganizacdo que detém o controle e
distribuicdo da marca, a qual pode levar, ou naograe desta. Souza (1993) define marca
prépria como aquela possuida ou utilizada sob dieemento exclusivo por uma empresa

varejista ou uma associacao delas.
4.4.1 Historico
As marcas proprias nhdo sdo um fenbmeno recentéaran-se nos EUA no século

XVIII nos comércios locais, com um conceito de glade por um preco justo, conquistando

a confianca dos consumidores. No inicio do sécuk, ¥s marcas de fabricante se
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multiplicaram e ganharam forca com 0s meios de oictagdo em massa € as marcas

proprias passaram a ser consideradas como degrp@lidade inferiores (SOUZA, 1993).

Porém na década de 70, a concentracédo do varejmaisiypoder ao mesmo e, aliada
a uma das maiores crises econdmicas globais, éstimuvolta das marcas préprias. Nesta
época, as marcas proprias existentes concentravaspecialmente nas linhas de produtos
mais basicas e principalmente nos varejistas det@mdcional que permitiam grande volume
de negocios (SOUZA, 1993). No inicio dos anos 1880ojas especializadas lancaram suas
primeiras marcas proprias e nos anos 1990 houvesénm de fatores que influenciaram as

atitudes dos varejistas e consumidores em rela;&wmécas proprias:

a) grande duplicidade de marcas de fabricante, edpexzitée entre concorrentes
diretos, o que resultou na homogeneizacao da pferta

b) frequéncia das promocdes baseadas exclusivamernie oo, que reduzem as
margens do varejo na venda das marcas de fabi¢ante

c) maior concentracdo de vendas entre poucos vasgjigige ficaram mais
maduros e fortes e estavam mais bem preparadosdpaesmvolver programas de marcas
préprias;

d) consumidor mais sofisticado, esclarecido e exiganie ndo considera mais a
marca o atributo mais importante do produto;

e) maior orientacdo para marketing por parte dos is@sj que em um ambiente
competitivo, ndo querem se limitar a ser um inteidne;

f) dominio estratégico da informacdo que resulta daximidade e contato

frequente com o consumidor.

Conforme Souza (1993, p. 56) as marcas propriaat@am-se uma op¢ao estratégica
para as empresas varejistas pelos determinadogasoti

a) possibilidade de oferta diferenciada e exclusiva;

b) diferenciacdo n&o necessariamente baseada em megoe melhora as
margens do varejo;

c) custo inferior, 0 que permite precos mais baixosretacdo as marcas de

fabricantes equivalentes;
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d) utilizacdo do contato com o consumidor para conmmz@e e satisfacdo das
necessidades do seu publico-alvo.

4.4.2 Marcas proprias no Brasil

A ABMAPRO (http://www.abmapro.org.br/) divide as roas préprias no Brasil em

quatro geracoes:

a) 12 geracdo das marcas préprias: nos anos 7(posBuiam marca e eram
comercializados pelo nome da categoria, sem qualdiferenciacdo e preocupacédo com
qualidade. Eram commodities e o seu principal éifetal era o preco baixo;

b) 22 geracdo das marcas proprias: na década des8frejistas e atacadistas
comecaram a estampar marca nos produtos, criandolinha capaz de competir com as
tradicionais, com produtos que comecavam a gadeatidade;

c) 32 geracdo das marcas proprias: na década dde¥fbu ao Brasil novas
bandeiras do varejo mundial, o que acarretou nendedvimento da marca propria como
uma nova forma de diferenciacdo e competicdo dejojaaumentando 0s investimentos em
gualidade.

d) 42 geracdo das marcas proprias: também chaneageracéo valor, nasceu no
inicio do século XXI e tem como foco agregar nogosceitos ao produto ou servigco, que

estejam claros para o consumidor e o preco naaamaincipal atributo.

As marcas proprias no Brasil atingem nimeros egpm@s e conseguem comunicar
uma imagem de valor ao cliente. Hoje o Brasil po$u242 itens de marcas proprias,
apresentando 4,9% de participacdo em valor no mer¢éACNIELSEN, 2011). No 1°
semestre de 2011, as Marcas Proprias atingiram dwi22,4 milhdes de lares, o que
representa 53,2% dos lares brasileiros; concerdraachas compras de nivel socioeconémico

alto e em lares com donas de casa mais maduras.
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Figura 4 — Faturamento em bilh&do e indice de areswio da marca propria

Crescimento das marcas proprias no Pais, em valor (bilhGes RS)
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Fonte: ACNIELSEN (2014)

4.4.3 Tipos e estratégias de marca propria

Em sua origem, grande parte das marcas propriate$anvolvida como alternativa
de menor valor para a marca de fabricantes. Poagla vez mais os varejistas se esforcam
para posicionar suas marcas proprias como as jpaisano seu mix de mercadorias. O valor
continua sendo um fator importante para o confratdomarca propria com a marca de
fabricante, porém nem sempre 0s seus precos samiesbaixos da categoria e ha marcas
proprias em varias faixas de preco (SOUZA, 1993).

Conforme Kumar e Steenkamp (2008) os consumidaneseqn marcas para ter a
garantia de qualidade e a satisfagdo emocionaljsgor que os produtos sem marcas sao
menos atraentes. Porém as marcas de loja hoje gmosgwsicionamento e imagem
expressiva. Os consumidores hoje buscam comprabgerites, em que conseguem aliar
qualidade e baixo preco, e as marcas propriascefiereeste composto. Os consumidores de
marca proprias sao vistos como compradores cs@sioque ndo sao influenciados pela
propaganda e se orgulham de sua capacidade dedenséo.

Kumar e Steenkamp (2008, p. 21) apresentam quabpmgtas de marcas proprias

para o varejo e serdo explicadas a seguir.
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4.4.3.1 Marcas genéricas

A maioria dos varejistas que decidem explorar oigamda marca propria comeca
com marcas genéricas. Historicamente eram proadm@so preco mais baixo possivel e de
qualidade inferior. Porém com a concorréncia eagrdabricantes e os descontos cada vez
mais agressivos, 0s varejistas foram obrigadossandelver uma marca propria que fosse
capaz de competir com o0 menor preco de um prodspouivel na loja. Os genéricos ajudam
o varejista a atender clientes sensiveis a prggar &sto ndo gera sempre uma lucratividade
alta ou canibalizar marcas proprias com prec¢os alms. Porém, os varejistas acreditam que
os clientes que comprem os produtos genéricos,&amikio comprar ndo genéricos, que
apresentem margem mais alta, tornando a vendaderukastante lucrativa (KUMAR;
STEENKAMP, 2008).

4.4.3.2 Marcas de loja de imitacdo

Os varejistas analisam o produto de uma marca kder recriam através da
engenharia inversa. HA pouca despesa para osst@sgefijue ndo precisara investir muito em
pesquisa e desenvolvimento e também no marketing peomover o “novo” produto.
Lancar um novo produto é arriscado, mas como aesas0 ir4 trabalhar com produtos que
ja deram certo, os riscos irdo diminuir. A difererde preco que sera gerada através desta
economia deve ser apresentada ao cliente atravésnggaractes de preco nas prateleiras e
propagandas (KUMAR; STEENKAMP, 2008).

4.4.3.3 Marcas de loja premium

Muitos varejistas perceberam que para o consuntidmprar sua marca propria é
preciso diferencia-la das marcas préprias dos suwarejistas. Como a Unica coisas que
diferencia uma marca propria de um varejista deopetes passaram a investir em marcas de
loja premium. As marcas de lojpremium sdo superiores em preco e qualidade as marcas
tradicionais de imitacdo; em relacdo as marcasallgch, elas ainda possuem preco mais
baixo, porém sdo anunciadas como tendo qualidguiieu Existem dois tipos de marcas de
loja premium: a marcas de lojaremium-lite e a marca de loja pre@emium (KUMAR,;
STEENKAMP, 2008).
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As marcas de lojpremium-lite comegam imitando o padréo das principais marcas de
fabricas porém o varejista tem como objetivo famar produto superior mas com um preco
mais baixo. E a grande ambicdo dos varejistas:eguiis desenvolver um produto que os
clientes percebam como de melhor desempenho daaguearcas fabricantes (KUMAR;
STEENKAMP, 2008).

As marcas de loja pregmemium apresentam maior qualidade e maior preco que as
marcas de fabrica, ttm como objetivo tornarem-$eréecia e preferéncia na categoria,
entregando um valor adicional real. Uma marca jadgemium deve oferecer alta qualidade
e apresentar produtos exclusivos. Isto requer quevapejistas facam parcerias com 0s
melhores fabricantes disponiveis, o que necessttaum relacionamento baseado em
confianca e compromisso. Criar uma marca dedogenium deve ser uma ideia amadurecida
pois ira exigir uma grande estratégia para darocertbm grandes investimentos em
desenvolvimento e marketing (KUMAR; STEENKAMP, 2008

Marcaspremium, quando fidelizam o cliente, ttm a capacidadeleear a imagem
de toda a oferta de marcas préprias de um varefsieém, quando mais aprimoradas as
marcas proprias ficam, mais elas perdem as caistatas de baixos custos e riscos; exigem
cada vez mais investimento e 0s novos produtos,ngoesdo copias de grandes sucessos,
podem fracassar (KUMAR; STEENKAMP, 2008, p. 46).

4.4.3.4 Marcas préprias inovadoras de valor

O objetivo dos varejistas que adotam a estratégimarcas inovadoras de valor €
oferecer produtos de alta qualidade a precos eatramte baixos. A empresa consegue
atingir este objetivo focando estritamente no esaéa eliminando todos os supérfluos. Estas
empresas buscam reduzir ao maximo seus custosyramgiol todos os custos de producéo e
processos para baixo; muitas das funcdes de cosduraransferidas para o consumidor
(KUMAR; STEENKAMP, 2008).

4.5 Marcas préprias em supermercados

Conforme Bernardino (2008) as marcas proprias s uma importante estratégia

de negécios para os supermercados brasileirosnEaege no pais desde pequenos e médios
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supermercados que trabalham com produtos genégoasito grandes supermercados que

investem cada vez mais em inovagao e entregarldestgperior para o cliente.

Para definir sua estratégia, o varejo deve coraidem grupo de variaveis, que
inclui os tipos de mercadorias e servigos ofereigoeco dos produtos, divulgagcéo e acoes
promocionais, desenho e formato de loja, arragiedidas mercadorias, funcionarios para
auxiliar os consumidores e a conveniéncia da Ipagdio da loja, para atender as necessidades
de seus segmentos-alvo. Normalmente, a diferercidg8 varejos € realizada através de
oferta de produtos e servicos Unicos ou com nowosdtos, porém o formato pode ser
copiado e, geralmente, os fornecedores sdo 0s rsegmsim, as marcas proprias sdo uma
forma de o varejo conseguir estabelecer seu paosiciento. Embora a preocupacdo com
estratégias de marcas proprias no Brasil seja tecexla representa hoje para o0s
supermercados um dos principais pontos em suatégfraimpactando diretamente suas
decisdes de posicionamento (VALERIA; SILVA; PIATED13).

No estudo de caso a seguir serdo analisadas dédsrestratégias de marketing

adotadas por trés redes de supermercados.
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5 ESTUDO DE CASO

5.1 Metodologia

Conforme a metodologia abordada na introducgéo,tudesde caso foi construido
com o objetivo de solucionar questdes especifitabomdas no projeto de pesquisa,
respondendo, essencialmente, ao objetivo centraktl@o: analisar as estratégias utilizadas

nas marcas proprias nos supermercados.

5.2 Pao de Acucar

O Pao de Acucar teve sua origem em 1948, quandentfial dos Santos Diniz
inaugurou a primeira Doceira Pao de Agucar em S&toPEm 1959, foi inaugura a primeira
loja de supermercado da empresa, que era ao ladoaddra e em 1966 abriu 0 primeiro
supermercado dentro de mopping center no Brasil e também o primeiro supermercado 24

horas do pais.

Na década de 70, Abilio Diniz, filho de Valentinivatsificou os negdcios e tornou o
grupo um dos maiores conglomerados do Brasil. E8® I8 inaugurada a marca extra, com

0 conceito de uma nova geracao de hipermercados.

Apds uma enorme crise no final da década de 8Gpadon novo posicionamento
mercadoldgico, fechando as lojas ndo lucrativaBRa® de Aclcar passou a investir em uma
relacéo de fidelidade com o consumidor, buscandpsea melhor experiéncia. Foi pioneiro
no formato de vendadelivery e no langcamento dos cartdes de relacionamento.pé¢ojence
ao Grupo Casino, um dos lideres mundiais no vatejalimentos. Maior empresa de varejo
da América Latina, com mais de 2008 pontos de ve@damaior empregador privado do
Brasil, com mais de 157 mil colaboradores, alénurda infraestrutura logistica formada por
54 centros de distribuicdo localizados em 14 Estadoestrutura de negécio do GPA esta

dividida em cinco Unidades de Negdcios:

a) Multivarejo: da qual fazem parte as bandeiragaEe Pao de AclUcar e seus
respectivos formatos e canais;

b) Via Varejo: com a Casas Bahia e o Pontofrio;
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c) Nova Pontocom: opera no comércio eletrénicorpeio da operagédo dos sites
das bandeiras Extra, Casas Bahia, Pontofrio, BeoaRartiu Viagens e e-Hub;

d) Assai Atacadista: um dos mais tradicionais diat@s do pais atende desde
pequenos comerciantes até o publico final;

e) GPA Malls: responsavel pela gestdo de seussatimobilidrios e projetos de

expansao, negociacao e implantacao de novas lojas.

Em 2013 o GPA apresentou lucro de R$ 1,396 bilhdoezeita chegou a R$ 57,730

bilhbes, com uma expanséo de 13,7% em relacaoceanderior.

5.2.1Marcas proprias no Pao de Acgucar

O GPA também foi pioneiro no pais no lancamentendecas préprias no pais. O
primeiro produto com marca prépria foi o detergdritelegradavel em p6 ALV em 1971 e o
principal atrativo dos primeiros produtos eram ecgprbaixo, porém nao eram famosos por
um alto padrdo de qualidade. Ja em 1984 inaugurolaboratorio de qualidade especifico
para as suas marcas proprias. Nos anos 90, tandssoypa investir em pesquisas juntos aos

consumidores sobre a qualidade e quais produt@sidevser langcados.

Conforme Rojo (1998) um fator que fez com que @eBuercados se preocupassem
mais com a qualidade foi o maior grau de exigédoiaonsumidor a partir do inicio dos anos
90 com o Cddigo de Defesa do Consumidor. O consantimbnou-se bem mais critico,
seletivo e ciente de seus direitos. Antes aceitayastificativa do preco baixo para nao
receber a melhor qualidade, porém passou a exigipceco e qualidade caminhassem juntos

nos produtos consumidos.

Até o inicio do século XXIl, as marcas proprias caniadizadas nas lojas tinham
como o grande diferencial o preco, custando ef@tre £0% menos que a concorréncia. Porém
em 2000 iniciou-se um plano de restauracdo dasasmgm®prias € N0 mesmo ano, 0 grupo
passou a comercializar com exclusividade os predde marca Good Light, criada por
Lucilia Diniz, que ndo tinha como objetivo concomper meio de precos baixos; a marca se
diferenciava apresentando um programa de alimemtss#davel e com poucas calorias. Mais

tarde, seria substituida pela marca Taeq.
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Outro resultado da reestruturacdo foi em 2002,i@oirdas venda da linha Pao de
Acucar com produtos que iam do arroz e feijaotatésimais sofisticados; comparados com a
concorréncia os produtos eram 10 a 15% mais bardtokam o objetivo de fidelizar o
cliente, criar um diferencial competitivo e ganHacratividade. Negava-se o desejo de
competir com as marcas lideres, porém a rede gardmvlexibilidade perante os constantes
reajustes dos fabricantes.

Segundo Kumar e Steenkamp (2008, p. 4) as marGgsigs sdo uma forma dos
varejistas possuirem o destino nas préprias maosjmdples intermediario passa a ser seu
préprio fornecedor, obtendo alta margem de lucransimitindo um diferencial para o
consumidor, em um mercado que tende a ser paddmieaumentando o fluxo na loja. Uma
marca propria que é bem aceita pelo cliente aunsenteculacdo na loja, pois aquela marca

s6 sera encontrada nas lojas da rede.

As trés marcas que serdo apresentadas a segus gmcipais marcas proprias ou

exclusivas atualmente comercializadas no Pao deakgu

5.2.1.1 Taeq

A Taeq foi criada em 2006 e seu nome resulta ddouté duas palavras de origem
oriental: TAO (equilibrio) + EKI (energia vital). 8im, a marca Taeq expressa o conceito de
vida em equilibrio e oferece uma grande variedaglepebdutos para quem busca uma
alimentacéo balanceada e saudavel.

Uma das premissas em que se apoiam os estudomgertamento do consumidor é
gue “as pessoas frequentemente compram produtogeh@aue eles fazem, e sim, pelo que
significam” (SOLOMON, 2008). Os papéis que 0s ptoduepresentam em nossas vidas vao
além de suas funcionalidades; ao consumir detedoinaoduto pode-se também estar
fazendo uma afirmacéo sobre o seu estilo de vidabee o tipo de pessoa que vocé é ou

gostaria de ser.

Uma das partes mais expressivas sobre o estiloidde de uma pessoa sdo 0s
produtos alimentares que ela consome. Nossas @mefas alimentares dizem muito sobre

guem somos. Muitas preferéncias se devem a gogtasliedes, mas atualmente em muitos
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casos as preferéncias sdo relacionadas a atengamde (SOLOMON, 2008, p. 240).
Conforme o estudo "As dez tendéncias globais deswna para 2014" da consultoria
Euromonitor, especializada em pesquisas de meraadopnsumidores tem cada vez mais
consciéncia de que uma alimentacédo saudavel estesxjeectativa de vida e pode melhorar a
qualidade do dia a dia. O grupo ja tinha apostadopeodutos saudaveis com a marca
GoodLigth, que fez grande sucesso nas gondolasidia investir em uma marca prépria no

mesmo ramo, porém mais amplo.

Apés alguns anos do inicio da marca, a linha ateavainco segmentos, sendo eles:
nutricdo, organico, casa, esporte e beleza. Chagen pontos exclusivos dentro das lojas
para a venda de roupas e o lancamento de umaekdci@lm 2013, ap0s uma longa pesquisa
com consumidores e profissionais de salde, a np@ESS0U por um reposicionamento no
mercado. Como ficou constatado que a relevancimataa era bem maior no segmento de
alimentacdo saudavel, foi ajustado o portfélio paranter o foco nestes produtos para

oferecer um mix de produtos mais completo e adegpach seu publico-alvo.

Morse (1988, p. 20) a pesquisa de marketing € merdk utilizada para avaliar
melhor os pontos de vista em relacdo aos prodDmgonto de vista estratégico, a pesquisa
deve responder qual deve ser o futuro do produbon @ pesquisa, 0 grupo percebeu que
tinha se diversificado demais a partir da ideidre¢e “vida saudavel” e optou por retirar-se
dos mercados onde nao tinha grande participac@maeitrar os seus esforcos no negdécio
central, visando aumentar a sua for¢ca nas linhadiokentos, em especial a de organicos e

itens frescos.

Também passou por alteracdo da logomarca e dadagmbs de todos os produtos
da linha, aproximadamente 600 e mudou o slogaVia‘em equilibrio” por “Conquiste sua
vida”, propondo que o consumidor seja responsélalpudanca em seu comportamento.
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Figura 5 — Mudanca de logo Taeq

vida em equilibrio

Fonte: Site do GPA (2014)

E importante notar que na nova logo o simbolo do @& Aclcar mudou para o
simbolo que representa uma pessoa. A marca do Gd@pale Acglcar continua presente no

lado da embalagem de todos os produtos, transmigachntia e exclusividade.

O reposicionamento contou com uma grande campaml@municacdo, inclusive

um comercial para a televisao.

A marca Taeq encaixa-se no que Kumar e Steenka@@8,(®. 35) definem como
marcas de loja “precpremium’, pois oferece qualidade e também preco supetiogwal aos
concorrentes de fabrica. A marca “trabalha” coma loja de fabrica investindo cerca de R$
10 milhdes anualmente em desenvolvimento de predatonunicacao e pesquisas, buscando
diferenciacéo por qualidade e fidelidade. Todoproslutos desenvolvidos sdo antes testados
com os consumidores através de testes sensosas kencados quando posicionados acima
da marca considerando referéncia e em linha cormasas lideres de cada segmento.
Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 393) afirm& quma empresa que deseja diferenciar-se
por qualidade deve possuir uma excelente imageepeatacdo da marca, buscando ser o
referencial no segmento. Requer sistemas de centjoé garantam a avaliacdo de qualidade
em cada passo do processo e constantes pesquigpse p que € qualidade é definido pelo

consumidor.

A marca também explora o conceito de logistica reayeatravés da Embalagem
Verde Taeq, que é produzida a partir do materisdtado nas estacdes de reciclagem do
Grupo Pé&o de Acucar. O Ciclo Verde Taeq iniciou28@9, envolvendo toda sua cadeira de
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valor e ja resultou em premiacdes importantes, camBrémio ABRE da Embalagem

Brasileira em 2010.

O objetivo da logistica reversa € tornar possiveketorno dos bens ou de seus
materiais constituintes ao ciclo produtivo ou dgduos. E um processo que agrega valor
econbmico, ecoldgico e legal cada vez mais a sadedem que se preocupado com 0S
diversos aspectos do equilibrio ecolégico. Estscamento da sensibilidade ecologica tem
resultado em acdes de empresas e governos que amsamzar os efeitos mais visiveis dos
varios tipos de impacto ao meio ambiente. Muitapresas utilizam esta preocupacdo com o
meio ambiente como forma de diferenciacdo estredégiosicionando-se no mercado com

vantagens competitivas ligadas ao aspecto ecoldgiid E, 2003, p. 20).

5.2.1.2 Qualita

A Qualita foi lancada em 2008 e é uma linha conaptiet produtos para o dia a dia.
Oferece mais de 1.200 produtos, desde alimentosilidades domésticas até higiene e
limpeza. Posiciona-se como uma marca voltada passops que buscam uma compra

inteligente e fazem questao de qualidade e bogegre

Durante periodos como o natal e o dia das maealttieabom campanhas especificas
no ponto de venda, enfatizando a amplitude e aosec@que a marca proporciona. A
presenca com destaque no PDV, aliada aos precossbd@ marca, consegue atrair muitos
clientes para experimentar e a qualidade garanée eles voltem a realizar a compra.
Conforme Solomon (2008, p. 349) muitas pessoas @mgBempre a mesma marca por um
padrdo sistematico que se deve a inércia — comgramma marca por habito porque exige
menos esforgo. Quando ndo ha nenhum compromissalguma marca especifica, se surgir
algum produto que a compra seja mais facil, pod@ele motivo de ser mais barato ou pelo
produto original estd em falta, por exemplo, o comglor muitas vezes ndo hesitara em
comprar a novidade. E varias vezes, as decisdesom@ra ndo sdo tomadas até que o
consumidor esteja realmente na loja, os estimwogetida no PDV tornam-se importantes

instrumentos de venda.

Possui um site que apresenta um menu inteligentls e escolhe uma ocasiao e em

seguida aparecem os produtos que irdo ser neasspara fazer a refeicdo. Assim, a internet



58

é utilizada com o seu potencial de proporcionar peraonalizacdo do servigo oferecido de
acordo com as necessidades e exigéncias do coruidambley, Piercy e Nicoulaud (2011,
p. 246) afirmam que a internet deve ser utilizagdantio dupla, com os consumidores
oferecendo feedback e a empresa sendo capaz eéeasfeecomendacdes para solucdes de

problemas.

Conforme Kumar e Steenkamp (2008, p. 35) podelassificada como uma marca
de loja premiumtlite, que promete entregar qualidade superior porpreco mais baixo.
Muitas marcas proprias adotam este posicionamdesgjando passar ao consumidor a ideia
de escolha inteligente, porém, algumas vezes, lalgda entregue nao é superior ou igual aos

produtos de marcas de fabrica e isto prejudica@ddeagem da empresa.

5.2.1.3 Club des Sommeliers

Club des Sommeliers € uma marca de vinhos langad2080 e possui mais de 60
rétulos de 10 paises selecionados pelo endlogasuttor de vinhos Carlos Cabral. Com essa
grande variedade de roétulos, tem como objetivoeofar vinhos de qualidade a precgos
acessiveis, tanto para o dia a dia quanto paradgsaoelebracdes. No periodo natalino,
oferecia espumantes que variavam entre R$ 21,98 8%00. Oferecendo produtos com
precos variados a marca tem a intensao de atingipiblico amplo, mas deve-se sempre
estar atento para que um produto ndo acabe pdpat@ar o outro; que € um problema
comum quando uma marca oferece mesmos produto dentuma categoria com faixa de

precos diferente.

Em 2011, apOs pesquisa sobre a marca e a categoBeasil que buscava analisar
tendéncias de consumo e novos habitos dos brasilgiassou por uma transformacao de sua
identidade visual e adotou rétulos mais didati€dsobjetivo era criar uma identidade mais
forte para a marca e levar informacfes de formalssne didatica. A marca deveria ser
facilmente reconhecida, percebida como acessigtebeomplicada; sendo o vinho ideal para

clientes que desejam qualidade, mas nao querear gasito.

Ndo houve mudancas na logomarca, porém os roétulceam bem mais
informativos, apresentando caracteristicas do gairigem e informagdes sobre quais

combinacgdes realizar com o vinho e até quais tatjlazar.
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Figura 6 — Campanha Club de Sommeliers
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Fonte: Site do GPA (2014)

Ao ser construida a marca, devem ser levado emidavagdo cinco dimensdes
(KOTLER, 2009, p. 91):

a) atributos: a marca forte deve suscitar certasuabs na mente do comprador;
b) beneficios: a marca forte deve sugerir benefipara o consumidor;

c) valores da empresa: deve transmitir os valomds fartes da empresa,;

d) personalidade: deve apresentar alguns tracpsrdenalidade;

e) usuarios: uma marca forte sugere o0s tipos driosgue compram a marca.

Com essa transformacdo a marca conseguiu fortedeceaestas dimensdes, pois
conseguiu descomplicar algo em que a maioria desops ndo possui muito conhecimento,
apresentando claramente a origem do produto e etenmode ser utilizado. Firmou-se como
uma marca simples e amiga, voltada para clientegggstam de fazer escolhas inteligentes e

praticas.
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Assim como a marca prépria Qualithd, adota um paséhentopremiumtlite,
trazendo um produto de forte valor agregado, compumduto de qualidade diferenciada e

preco menor que seus concorrentes de fabrica.

5.3 Carrefour

O Carrefour foi criado em 1959 na Franca quande damilias de comerciantes,
Fournier e Defforey, comandadas por Marcel Fourai®enis Defforey, uniram suas forcas
para comecar um novo empreendimento. O supermefoad@mugurado em 1960 na cidade
francesa de Parmelan, na regido da Haute-Savoseic€sso da primeira loja foi imediato,
fazendo com que a empresa, criasse, em 15 de @dei®63, um novo conceito de lojas, 0
hipermercado, com 2.500 metros quadrados de areaveddas e 400 vagas para
estacionamento, que abriu suas portas na cida@aidee-Geneviéve-Des-Bois, proxima de

Paris.

A primeira loja do Carrefour chegou ao Brasil enT8,9na cidade de Séao Paulo e
trazia um modelo de grande variedade de produtos,qualidade e precos baixos. O sucesso
foi imediato e desde entdo foram abertas novas @&@jatodo o pais.

Em 1998, um novo formato de negdcio € incorporadi@a (Rede - 0 modelo
SUPERMERCADO com a marca Champion, que na épocawwma385 lojas. Este formato
foi relancado no ano de 2006, com a marca CarreBainro, presente nos estados de Sao
Paulo, Distrito Federal e Minas Gerais. Em 200 ecaquisi¢cao da rede Atacadao, o Grupo
Carrefour estreou no formato ATACADO, combinandatacado de distribuicdo e lojas de

autosservico.

Em 2013 apresentou um faturamento de R$ 31,4 sijlddescendo 9,4% em relacao
ao ano anterior. No ranking realizado pela ABRASssociacao Brasileira de Supermercados

ficou atras apenas do Pao de Acucar, que ocupaneipy lugar no ranking.
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5.3.1 Marcas Proprias Carrefour

A Marca Propria Carrefour chegou ao Brasil em 198frimeira marca lancada foi
a Tex, voltada ao setor Téxtil. Atualmente possaisnde 14.000 produtos, sendo lider de

marca propria alimentar no Brasil (Nielsen) comsvta 40% denarket-share.

A linha de Produtos Carrefour oferece produtos padla a dia com precos até 40%
menor que os produtos de fabrica. Possui uma almpka que inclui alimentacao, higiene e
beleza, produtos de limpeza, artigos para festpsgeienos consertos no lar etc. Sao seis
linhas: Carrefour Woman, Carrefour Man, CarrefoudsKe Carrefour Baby. A Linha
Selection oferece produtgsemiunvgourmet e a linha Produtos Carrefour oferece pgozdu
para a casa e familia. A empresa esta constanteraanientando os produtos das linhas e

diversificando cada vez mais seu portfélio de ptoslu

Figura 7 — Linhas de produtos da Produtos Carrefour
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Fonte: Site do Carrefour (2014)

Nesta linha, a empresa decidiu por estender suaantarporativa para todos o0s
produtos, como uma grande marca guarda-chuva espenescentando o nome do publico
alvo ou do conceito do produto; o que é adequad® p qualidade e 0s precos sao
estrategicamente similares. Como apresentado nitulced, esta estratégia oferece varias
vantagens como baixo custo de desenvolvimento mqy&o e como a marca Carrefour é
extremamente forte, a qualidade percebida é esi@noiara os novos produtos. Porém
também h& uma grande desvantagem caso em algurfialdessum produto seja claramente
percebido com qualidade abaixo do esperado, pd&stas outras linhas e talvez até a marca

Carrefour possa ter prejuizo na imagem.
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Conforme a divisdo realizada por Kumar e Steenk&@88, p. 23) a linha de
produtos Carrefour pode ser considerada uma magcandacdo. Possui uma qualidade
proxima dos fabricantes, presente em varias catesgerdeseja passar a imagem de mesma

qualidade, porém a um preco mais barato.

Acompanhando o crescimento no mercado de prodaigdaseis no Brasil e apds
pesquisa do comportamento do consumidor, em 200&rcefour lancou a marca propria
Viver. A embalagem leva o nome da marca préprigopemeiro plano e o logo do Carrefour
em menor escala, mas ainda na frente da embalageinhas de produtos da marca séo
divididas em cinco categorias: Viver Light, Viverdanico, Viver Soja, Viver Zero, Viver

Diet e Viver Enriquecidos.

Figura 8 — Linhas de produtos da Marca Viver

Fonte: Site do Carrefour (2014)

Com alinha Viver, a empresa optou por adotar oendanempresa combinado com o
nome do produto, sendo uma variagdo dos tipos deangaarda-chuva possivel. Investe na
proximidade com o consumidor, oferecendo dicas pama vida mais saudavel e ainda a
possibilidade de falar com uma nutricionista pelsen site. Diferentemente da Taeq nao
investe muito em campanhas de comunicacao, focauma® acdes no proprio local de loja e
apostando nos precos mais baixos que a concory&ecido classificada como uma marca de

imitacao.

No quadro a seguir é apresentado um resumo daficks&o da estratégia das
marcas proprias estudadas.



63

Quadro 4 — Classificacdo das estratégias utilizpdbss marcas proprias do P&o de Acucar e

Carrefour
Classificacao das Marcas
Taeq Qualita Club de Produtos Viver
) o Sommeliers | Carrefour
Tipo/Estratégi : : : :
Preco- Premium-lite | Premiumtlite | Marca de Marca de
premium Imitac&o Imitac&o

Fonte: Autor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado teve como objetivo analisar iegethcas entre as estratégias
utilizadas por reconhecidas marcas proprias no. faigeconhecido que, muitas vezes, o
consumidor atual busca sempre estabelecer a mellagéo entre preco e qualidade, ndo se
deixando influenciar mais tao facilmente por pregaxos.

Porém existem mercados a serem explorados panaatr® gipos de marcas proprias
apontados no capitulo 4. Consumidores que estjmsiass a pagar mais por produtos
premium em uma marca de loja, que deve ser chamada assiente pela caracteristica de
pertencer a um varejista e serem vendidas naspejésncentes a ele mas que se apresentam
com uma estratégia de marca completa, que se apoiana forte identidade e qualidade; e
consumidores que sdo sensiveis a preco, que pedmebem produto mais barato,
independente da forma como ele se apresenta, d&poito a realizar a compra.

O que se destaca nas marcas proprias estudadasténtativa de diferenciacdo pela
qualidade; e ndo apenas o preco baixo. S&o apadssntomo produtos de qualidade que, um
consumidor que busca compras inteligentes devestar edisposto a experimentar e,
possivelmente, adota-las. As marcas proprias aasceporque independente da estratégia
adotada, passaram a se ver como uma marca e, @ssiarn levar esta imagem para o
consumidor. Nos proximos anos, 0s varejistas dgiBamda possuem um enorme mercado
para explorar com as marcas proprias, acompanhandoudancas no comportamento do
consumidor. Comparado com o mercado europeu, asam@roprias no Brasil ainda dao

passos timidos.

As limitacdes encontradas foi uma falta de persggeao consumidor; as teorias
comportamentais, &s vezes, confrontadas com adadali apresentam resultados
extraordinariamente inesperados. Uma sugestdo slguisa seria o ponto de vista dos
fornecedores; pois para possibilitar que as mapragrias existam, muitas vezes um
fornecedor deve aceitar fazé-las, analisando saeacteristicas e como eles lidam com

fabricar seus préprios produtos e produtos ‘comcaes’.
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