RUPTURA DERRUBA LIDERES

NEGOCIOS

16%das lideres

perderam sua posi¢ao em alguma regiao do Pais

Norte e Nordeste

sdo os principais responsaveis pela queda
das lideres - nas regides a ruptura é maior

Acesso atecnologia de ponta

por outras marcas também contribui para

lideres cairem

A situacdo é mais grave em re-
gides de expansdo acelerada,
como Norte e Nordeste. Para
se ter uma ideia, levantamento
da consultoria IPC Marketing
aponta que, no ano passado,
cinco capitais nordestinas su-
biram no ranking dos 50 maio-
res municipios em potencial
de consumo. Para Marcos Be-
dendo, professor de gestdo de marcas da ESPM, como as
fibricas costumam ser instaladas perto dos centros ur-
banos, o crescimento do consumo no interior acentuou
os problemas logfsticos que ja existiam. Diante da falta
de marcas lideres, os supermercados desses locais dao
preferéncia as regionais, que vém crescendo ano a ano.
Além do espaco aberto pela dificuldade logistica e fa-
bril, as lideres também caem em vendas - e na preferén-
cia dos varejistas — porque muitas concorrentes atingi-
ram um nivel de qualidade semelhante. Bedendo explica
que isso se deve ao avango tecnoldgico e aos investi-
mentos em pesquisas, que também passaram a ser des-
frutados pelas marcas menores. Outro especialista em
marcas, Rodrigo Puga, sécio da consultoria Top Brands,
acrescenta: “Com mais oferta e informacao, o consumi-

dor pode diversificar as compras e
buscar produtos que atendam me-
lhor suas expectativas, inclusive os
que unem qualidade e bom preco’.
Segundo Puga, com essa equipara-
¢ao de qualidade, o publico deixa
de identificar diferenciacdo entre

as marcas e leva a segunda opcao.

Para Liicia Morita, do Supermer-

cado Portal, € o caso de categorias

como molho de tomate, maionese, creme de leite e leite

condensado. “Mas as lideres continuam importantes pa-
ra a imagem da loja. Ndo podemos abrir méao’, ressalta.

Trocar a lider por outra marca é mais comum em ali-
mentos. Para Bedendo, da ESPM, o menor desembolso
nesses produtos estimula a experimentacdo. E o inverso
do que ocorre com ositens de higiene pessoal, cujos pre-
¢os mais altos fazem com que o cliente arrisque menos.

O fundamental é o varejista conhecer bem o perfil
de quem frequenta a loja, para saber quais marcas se-
rdo bem aceitas. “Para manter a lucratividade e um mix
atrativo, é preciso atencdo anovas marcas que atendam
necessidades mais recentes dos clientes”, afirma Puga.
Mas sempre respeitando o importante papel que as li-
deres ainda desempenham junto ao publico.m
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