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A EVOLUCAO dos

Ao analisar a classificacao técnica das lojas por formatos, designando
caracteristicas que diferenciem, por exemplo, um supermercado compacto de
uma loja de conveniéncia, ndo se pode radicalizar os conceitos. SuperHiper,
nesta reportagem analitica, mostra a evolu¢ao dos conceitos e a sinergia entre
eles, pois todos convergem para um so6 ponto: atender melhor o consumidor

“W N0 existe um formato puro.

Ao contrario, muitas sio as

variacoes de tipos de loja
dentro de cada padrao.” A afir-
macao do diretor da Ascar &
Associados e consultor da
Abras, Antonio Carlos Ascar,
com mais de 30 anos de atua-
¢ao no setor € o ponto de par-

tida para se entender a diferen-
¢a entre o padrao determina-
do para cada “formato de loja”
e a realidade da prépria loja
em si, aquela que se constroi vi-
sando unica e exclusivamente
atender mais e melhor o con-
sumidor. Hoje, com toda a ne-
cessidade de manter o negécio

auto-servigo competitivo, o
maior interesse do empreséario
do setor € conseguir atributos
na sua loja para fidelizar e sur-
preender os clientes, levando
em conta os nichos de merca-
do em que quer atuar e suas
caracteristicas. “Por isso um
formato de loja acaba se adap-

Acompanhe as caracteristicas de cada formato e veja a evolucao

Loja de conveniéncia

Formato criado nos Estados
Unidos, a primeira loja de con-
veniéncia do Brasil foi aberta
em 1988, com a bandeira
Express, em um posto Shell, em
Sao Paulo (SP). No Pais, elas fo-
ram evoluindo e mudaram de
perfil. “Hoje essas lojas resumem
suas vendas a itens de lancho-
nete, bebidas e publicacoes,
como revistas e jornais. Isso

Arquivo Abras

porgue as vendas de muitos
itens nao eram rentaveis e foi
necessdria a adaptagao. Mui-
tas lojas aqui passa-

Arquivo Abras
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ram a trabalhar com
400 a 500 itens.
| Aconteceu o inver-
so dos EUA onde es-
tas lojas vém aumen-
tando de tamanho e
=| variedade de pro-
e dutos”, analisa o
| consultor Antonio
Carlos Ascar.

Sortimento limitado

Sao lojas de até 400 metros
quadrados, que nao possuem
muitos itens de pereciveis nem
variedade de marcas. O foco é
preco. Esse estilo de loja tem
seu maior exemplo na rede
Aldi, da Alemanha. No Brasil,
teve inicio nos anos 80 com
uma loja Aldi (mesmo nome da
alema), no Paran&, e com o
Mini Box, do Grupo Péao de
Actcar, em Sao Paulo. Depois
este formato desapareceu. Ha
cerca de cinco anos, voltou a
surgir e vem crescendo. Por
exemplo, o Carrefour, ao adqui-
rir a rede francesa Promodés,
detentora da bandeira Dia% da
Espanha, a trouxe para o Bra-
sil. Hoje, ha cerca de 200 lojas
e passaram a ser abertas como
franquias também.



formatos continua

tando a caracteristicas de ou-
tro. Por exemplo, o modelo
francés de hipermercado, que
desde seu surgimento possuia
uma area de vendas em torno
de 12 mil metros quadrados,
hoje beira os 8 mil, aproximan-
do-se das grandes lojas”, expli-
ca Ascar. Segundo o consul-
tor, essa evolucao acontece
porque desde sua origem os
hipermercados eram instalados
em grandes areas fora dos gran-
des centros. A sua principal
caracteristica era ser uma loja
abastecedora, com freqiiéncia

de clientes de uma
ou duas vezes por
meés. Contudo, com
a busca incessante
pela competitivida-
de, este formato
chegou aos gran-
des centros, com
terrenos menores
€ mais caros, e, por
isso mesmo, so-
mando caracteris-
ticas de loja de vi-
zinhanga que bus-
ca que o cliente freqgiiente o es-

tabelecimento mais vezes por

Ascar: "Ha muitas variagoes de tipos
de loja, porisso nao podemos dizer que
ha formato puro”

semana ou até
diariamente.
“Para atrair cli-
entes, os hiper-
mercados pro-
curaram ofere-
cer mais como-
didade a eles,
que nao querem
mais andar tan-
to pela loja para
realizar suas
compras. Este foi
0 motivo de se
diminuir a drea de vendas e de
se concentrar as segdes de

Silva

Valdemi

Qutro exemplo é a rede
Econ, que fechou o ano pas-
sado com 84 unidades, segun-
do o Ranking Abras. Criada
com investimento do Bank of

America, a rede agora perten-
ce a Companhia Brasileira de
Alimentacédo (CBA), que atua

no mercado de cestas basicas.
“O segredo para o sucesso des-
se negdcio € ter um sistema de
logistica eficaz: com controle
de estoque, de giro, etc., além
de custos muito reduzidos,

SUPERMERCADOS

Arquivo Abras

como o ntimero de funciona-
rios, geralmente de seis a sete
por loja”, diz Ascar.

Rando Pereira

Supermercado compacto

Diferencia-se da loja de
sortimento limitado, pois tem
um mix de produtos voltado
a atender o dia-a-dia do cli-
ente em pereciveis. Ha uma
pequena area de hortifrutis,
acougue, frios e laticinios. Sao
supermercados muito tradici-
onais, geralmente instalados
em bairros mais afastados do

Arquivo Abras

centro das cidades e de admi-
nistracao familiar.

Supermercado

convencional

Grande parte das redes bra-
sileiras se encaixam neste for-
mato, que tem foco na area de
alimentacao, com sec¢des de
FLV, carnes e aves, peixaria. Elas
se adaptam a localidade onde
estao instaladas, e ao publico
ao seu redor. O foco pode ser
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pereciveis em uma s6 drea da
loja", explica Ascar.

Da mesma forma, o forma-
to supermercado, por sua vez,
que é de uma loja de vizi-

nhanga, independentemente

do modismo de descrevé-lo as-
sim, passou a buscar caracte-
risticas de uma loja abastece-
dora, como os hipermercados,
ampliando sua drea de vendas
e aumentando a quantidade

e a variedade de produtos.

“Essa tendéncia de mudan-
cas e recomposicao dos forma-
tos é mundial”, diz Ascar. Ele
explica que as lojas de conve-
niéncia nos Estados Unidos tém

Veja como as diferengas entre os formatos diminuem

em preco, em atendimento ou
em variedade, além da sofisti-
cagao ou ndo da prépria loja.
Assim, uma mesma rede pode
ter lojas com caracteristicas €
estilos distintos conforme essas
variaveis e o publico que pre-
tende atingir. :
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Superloja

A superloja possul uma area
de vendas muito grande. E um
“supermercadao”. Mas nao € ca-
racterizada como hipermercado
pela diferenca no mix de produ-
tos. A diferenca principal estd no
restrito mix da area de bazar, pois
nao trabalha itens eletroeletroni-
cos (linha branca e linha marrom)
como os hipermercados. Comer-
cializam sim os eletroportéteis e
algumas categorias de produtos
téxteis, como cama, mesa e ba-
nho. As grandes lojas sdo insta-
ladas em bairros mais afastados,
onde é possivel comprar um ter-
reno maior a um preco menor
gue em outras localidades e as-
sim proporcionar um grande
ponto-de-venda abastecedor.
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Ricardo Pereira

Luiz Machado

Hipermercado

Este formato de loja se ca-
racteriza por ter cinco secgoes:
mercearia, pereciveis, téxtil, ba-
zar e eletroeletronicos com ven-
da de linha branca e marrom.
Possui grandes areas e muita va-
riedade. Atualmente no Pais o
modelo tipicamente frances,
com foco em alimentacao, vem
agregando caracteristica do
modelo americano (os supet-
centers), focado em bazar.

Supercenter

Modelo norte-americano,
do qual o predecessor foi o
Wal-Mart, possui grandes are-
as de vendas com foco especi-
almente nos itens de bazar,
principalmente eletroeletréni-
cos (linha branca e marrom).
Este modelo vem se aprimoran-

Yaldemi Silva

do, com a area de bazar sen-
do distribuida em espacos/ni-
chos de consumo: mundo da
crianga, do animal (pet), da mu-
lher, do escritério, da casa, etc.
Tendéncia que vem impactan-
do também o formato hiper-
mercado.

Clube atacadista

Grandes areas de vendas,
com venda por auto-servigo,
destinadas a atender peque-
nos comerciantes com emba-
lagens em maior quantidade.
Os clubes atacadistas ou clu-
bes de compra também vém
evoluindo e, além dos comer-
ciantes, hoje visam atender
grandes familias com embala-
gens proporcionais.




rmato de Loja

Tabela de formato de loja

Uil Area de N2 % de i
nrmaf i vendas medio |vendas nao el Secies
L m? de itens | alimentos el
~ Lojade 50-250 | 1000 | 1 1-2 Mercearia, frios &
gonveniéncia : laticinios, snacks,
bazar
Loja de 200-400 900 2 2—4 Mercearia,
. sortimento hortifratis, frios
limitado g laticinios,
bazar
~ Supermercado| 300-800 | 5000 5 2-7 | Mercearia, hortifritis,
~ compacto : carngs e aves, frios g
laticinios, bazar
Supermercado| 800-2.500 10.000 5 8-20 Mercearia, hortifrdtis,
convencional bazar, carnes e aves,
peixaria, padaria,
frios e laticinios
Superloja | 2500-5000 | 18000 | 10 20-35 | Mercearia, hortifritis,
: ' : ‘bazar com taxtil,
cames e
aves, peixaria, padaria,
frios e laticinios e
'eletmpurt_aleis
. Hipermercado | 5.000-14.000 | 60.000 35 40-80 Mercearia, hortifritis,
carnes e aves, padaria,
frios e laticinios, téxtil,
eletroelefrinicos
Supercenter 10.00{]—1'8.000 -70.000 40 5080 Mercearia, hortifrdtis,
' carnes e aves, padaria,
frios e laficinios, téxtil,
eletroeletronicos
Clube 5.000-12.000 | 5.000 30 20-35 Mercearia, bazar,
atacadista carnes e aves,

téxtil, frios e
laticinios € eletrdnicos

Fonte: Ascar & Associados / Revista SuperHiper
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aumentado seu nimero de
itens e hoje ja vendem em tor-
no de 2,5 mil SKUs. “Elas baixa-
ram Os pregos e estao procuran-
do se assemelhar aos supermer-
cados”, diz. Mas, segundo o
consultor, neste aspecto temos
um exemplo bem brasileiro de
evolugdo de formato. “As tipicas
lojas de conveniéncia do Brasil
sdo as padarias, que para sobre-
viver vém complementando
seu mix com itens de mercea-
ria e agregando caracteristica
de lanchonetes e restaurantes”,
afirma Ascar.

Nesta mixagem de forma-
tos, a grande variacdo dos
atacados, os clubes de com-
pra, também vém procuran-
do se assemelhar aos hiper-
mercados. “Eles atendem os
pequenos comerciantes,
mas também se voltaram as
grandes familias, com emba-
lagens institucionais e ven-
da fracionada de alguns
itens”, analisa.

Enfim, toda essa movimen-
tacdo dos formatos leva a
concluséo inicial desta anali-
se. “Ndo ha um formato de
loja puro, apesar de cada um
deles deter caracteristicas es-
pecificas (veja quadroe). Todos
os formatos de loja conver-
gem para transformar o pon-
to-de-venda em uma espacgo
abastecedor (com o maior
nimero de itens por metro
quadrado), de conveniéncia
(facilitando a situacado de
compra do cliente) e de vizi-
nhanca (procurando atrair os
clientes em todos 0s seus mo-
mentos de compra, varias ve-
Zes na semana),

Por Marlucy Lukianocenko
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