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Comaumento de renda, 0
mercado brasileiro cresce
acima de dois digitos e
conquista varias multinacionais

virtuais, o contato pessoal vira um diferen-

cial. Eéumdos fatoresque melhor explicamo
sucesso das vendas diretas no Brasil. Elas aleangam
todas as faixas de renda e crescem a taxas de dois
digitos por ano desde a Gltima década. Revendedo-
res que dio atendimento personalizado ouvem ¢
entendem o que o consumidor deseja. Vendem, na
maioria das vezes, para amigos ¢ conhecidos. Estes
recomendam a compra a outras pessoas, ajudando
na formagio da carteira de chientes, Euma espicie
de rede social da vida real capaz de movimentar
uma montanha de dinheiro.

Mas nio € s6 isso. MNos altimos anos, o cresci-
mento da renda e 2 ascensio das classes médias
emergentes deram um gds extra s vendas diretas,
animando empresas como Aven, Natura, Herbali-
fe, Amway, Hermes & outras 3 investir em expansio,
logistica, novos produtos e treinamento. De acordo
com a Associacio Brasileira das Empresas de Ven-
das Diretas (ABEVD), em 2010, o volume parcial de
vendas do setor foi de RS 26 bilhoes. Este resultado
& 17.2% maior do que os RS 21,8 bilhoes registrados
em 2004, descontada a inflagio do perfodo.

E m tempos de relacionamentos cada vez mais
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Ko mundo, no ano passada,
a atividade de vendas diretas
movimentou USS 132 bilhoes ¢
envolveu mais de B8 milhoes de
pessoas. O Brasil estd em quar-
w lugar no ranking de vendas
diretas, atris de China, Japio ¢
Estados Unidos, segundo o vice-
presidente da ABEVD, Rodolfo
Gutilla. *E poderia brigar pela
terceira posigio ndo fossem al-
gunsgargalos”, diz.

Um deles ¢ a elevada carga
tributiria -~ especialmente o lm-
posto sobre Circulagio de Merea-
dorias ¢ Servicos (ICM) - para os
produtos de higiene pessoal, cos-
méticos ¢ perfumaria, a categoria
camped das vendas diretas, com
cerea de 90% do total.

Outro obsticulo ¢ a deficiente
infraestrutura de transportes do
pais. “As cadeias logisticas das
empresas ndo encontram boas
condighes, o (ransporte se wema
muito caro por conta das dimen-
s0es do pais e da qualidade das
estradas”, observa Gutilla.

A educagio ¢ outro ponto
mencionada por el “Uma popu-
lagio mais bem educada saberia
dar mais peso ¢ medida & sua di-
ndmica de consumo.”

A predomindncia dos artigos
de cuidados pessoais, como cos-
méticos ¢ perfumaria, no total
dos negdcios ocorre basicamen.
te por trés fatores, diz Gurilla,
Primeiro, porque fol por onde a
atividade comecou, estabelecen-
douma tmd'u;.’bn que se mantém.
Segundo, hi a prestagio de ser-
vigo que o revendedor oferece,
diferenciado em relagio s gon-
dolas do varejo. °E em terceiro,
ha a qualidade dos produtos ofe-
recidos pela inddstria, que sio
de ¢lasse mundial®, destaca.

O Brasil ji ¢ o principal mer-
cado de virias multinacionais,
como a Avon, e o que mais eresoe
para outras, como.a Amway. Evai
setornaromaioremalgunsanaos,
como pretende a Tupperware.
54 por ai se tem o retrato da im-
portancia global que o pais vem
assumindo no setor, Para coroar
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o bom momento, um brasileiro
ocupa, pela primeira vez, a presi-
deéncia da Federagio Internacio-
nal de Vendas Diretas (WFDSA,
na sigla em inglés) E o diretor-
presidente da Natwra, Alessan-
dro Carlucei, que assumiu em 6
de outubro, no semindrio anual
da entidade, realizado na Tur-
quia, “0 Brasil realmente mudou
de nivel”, observa Gurilla,

O faturamento do setor no
pais pode ser bem maior do que o
divulgado pela ABEVD. Isso por-
que, segundo a dirctora-excouti-
va da entidade, Roberta Kuruzu,
ndo ¢ possivel estipular o valor
total por falta de informagdes de
algumas empresas regionais ¢ de
outras ndo associadas i entidade.
“A associagho estd preparando
um estuco, em parceria com a
Fundagio Getulio Vargas (FGV),
que deve trazer indicadores mais
precisos sobre o real tamanho do
mercado”, diz. Para 2011 e anos
posteriores, a entidade ndo faz
previsdes sobre receitas, porgue
inclui em seu quadro de assacia-
das empresas de capital aberto.

Pelo ritmo atual, ndo hi di-
vidas de que a atividade vai con-
tinuar crescendo no Brasil Ela
vem sendo puxada por diversos
fatores, Além do contato pessoal,
hé a facilidade de acesso aos pro-
durtos, uma ver que a venda direta
chiega a lugares que o varejo tradi-
cional ndo atinge ¢ 0 empreende-
dorismo embutide na atividade,
permitindo que cada revendedor
seja seu praprio chefe, estabelega
uma fonte de renda ou aumente
a que possul. E hi a melhoria de
renda dos brasileiros, um convite
irresistivel is compras,

“A venda direta € um dos se-
tores mais democriticos em re-
lagio 3 inclusio no mercado de
trabalho: nio discrimina idade
ou nivel de escolaridade ¢ tem a
vantagem de oferecer fexibili-
dade aos revendedores, que tém
liberdade para definir quanto
tempo dedicardo a essa ativida-
de”, diz Roberta, Ao revendedor,
sdo exigidas caracteristicas sim-

ples: ser bom de papo, ter dispo-
sigiio para fazer contatos e visitas
e conhecer muito bem os produ-
tos que esta vendendo,

A ABEVD retine 48 empresas
associadas ¢ hoje, no Brasil, exis-
tem 2,74 milhdes de revendedo-
res. A capilaridade do modelo
de vendas ¢ importante para a
expansio do setor. “Esses 274
milhdes de revendedores fun-
cionam como lojas em todas as
regites do pais, até mesmo nos
lugares mais remotos, sem neces-
sidade de investimentos em in-
fraestrutura fisica”, diz Roberta.

Se a categoria higiene pessoal,
perfumaria ¢ cosméticos ainda ¢
o carro-chefe das vendas diretas,
alimentacdo e nutricio sho seg-
mentos que avangam ripido e hi
nevos querendo ocupar seu es-
pago no setor. Nos dltimos anos,
a ABEVD ganhou associadas dos
segmentos de viagens, calcados,
colchdes e alimentos,

Um dos maiores exemplos da
pujanca de vendas diretas no pais
€a Avon Brasil, No ano passado, a
empresa faturou USS 2,18 bilhdes
(RS 3.8 bilhdes, pelo cambio mé-
diode 20100, ante USS 1,81 bilhio
em 2009, No mundo, a receita da
companhia foi de USS 109 bi-
Ihdes em 2000, O crescimento de
mais de 20% no Brasil fez da sub-
sididria verde-amarela a primei-
ra operagio da Avon no mundo.
“Hoje, somos a marca de cosméti-
cos da venda direta mais presen-
te nos lares brasileiros, de acordo
com a Kantar Worldpanel”, diz
o presidente da Avon Brasil, Luis
Felipe Miranda.

Para Miranda, 0 movimento
de ascensdo social da populagao
foi determinante para a expan-
sd0 dos negocios, mas ele destaca
outros fatores, como o olhar da
empresa para as necessidades
dos consumidores por novos
produtos e o apoio s revende-
doras. Por conta dessa percepgio
de mercado, a empresa langou
uma linha global de fragrancias
desenvolvida por perfumistas
renomados mundialmente ¢ ou-



Guttilla, da ABVED: o Brasil poie avangar s¢ superar alguns gargabes

tra criada especialmente para o
mercado brasileiro,

A Avon identificou que no Nor-
deste - onde o crescimento das
vendas segue em ritmo ehevado -
as consumidoras tomam wm ni-
mero maior de banhos ao longo
do dia e acrescentam frag 3
& sua rotina diaria, "Para atender
4 cita necessidade, Amos a
linha Aguas e Brisas”, explica Mi-
randa. Os investimentos da Avon
no Brasil estio voltados para me-
Thorar a infraestrutura, com am-
pliacho da capacidade de produ-
¢ido e distribuiclo, e aperfeicoar
omodelo de negicio ¢ de servigo,
o apaio aos revendedorees. HA

esforgos para fortalecer a marca e
as inovaches em produtos,

At afim do ano, o novo centro
de distribuicio de Cabretfiva, no
inverior de 850 Paulo - o maior da
fvonnomundo e queexiginapor-
tes de mais de USS 150 milhdes—,
estard operando a plena carga. A
Avon conta com 6,5 milhdes de
revendedoras autdnomas ativas
na mundo, em mais de cem mer-
cados. Eles obtém ganhos da or-
dem dos US 4.5 hilhdes por ano,
0 Brasil & o campedn, contando a
maior forga de vendas da empresa
no planet: anda nao revelou
O nuimera, mas no mercado se fala
em 1,3 milhio de revendedores.

Chtra gigante do setor de cos-
méticos, a brasileira Matura, que
tem cerca de 1,2 milhiio de reven-
dedorasou consultoras, como sdo
chamadas - também vem sentido
amelhoria de renda do brasileiro
nos Gltimos anos, *As vendas di-
retas sio mais dgeis que o varejo
tradicional”, diz o vice-presidente
de negocios, José Vicente Marino.
Para dar conta do mercado em
expansio, a Natura vem inaugu-
rando desde o ano passado novos
ceniros de distribuicio, entre eles
um em Belém (PA) e outro em
Uberlindia (MG) - sdo sete em
operagio -, & pensa em ler mais,

Mas Marine nio revela os no-
vos investimentos da empresa
que fambém estd expandindo
uma fibrica de Belém, produtora
de base para sabonetes. Em 2010,
a receita liquida consolidada da
empresa foi de RS 5.1 bilhdes, o
fquUE FEPrEsenta um crescimento
de 21,15 sobre 2009, 5¢ 0 ano pas-
sadlo foi marcado pelo boom da
classe C, o5 primeiros scis meses
de 2011 continuam mostrando
resultados em alta. & receita da
Natura chegou a RS 2,5 bilhdes,
10.5% superior aos vabores no pri-
meirg semestre do ano passado,
mias ji se sente uma evolugdo me-
nar ¢ o crescimento em 2001 deve
ser inferior ao de 2010,

Para Marino, além da amplia-
gdo da base de consumidores ¢
do aumento de conhecimento
sobre a linha de produtos da MNa-
turd, a inovagao ajuda a empresa
a"bombar”, Gracas a essa estraté-
gia, 8 empresa termn 65% da sua re-
ceita oriunda de produtos lanca-
dos nos dltimas dols anos. A cada
21 dias hi novos langamentos, o
mesmo intervalo de tempo para
o5 ireinamentos das consultoras,
que acontecem em mais de mil
localidades espalhadas pelo pais.
Marino afirma que a Notura tem
grande participagio de merca-
do em todas as camadas sociais.
"(Queremos ser uma marca aspi-
racionial, de descjo. Temos produ-
tos como wm batom de RE30 e de
K% 7 na promoclio”, diz.
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Segundo ele, hi muito espago
para crescer, com categorias de
produtos ainda pouco explora-
das. “Mais da metade das mulhe-
res brasileiras nio tem sequer
um batom”, observa. Engquanto
Avon e Matura, gue operam com
o modelo mononivel = no gual
as liderangas sio funcionirios
em contata com os revendedo-
res =, aproveitam a explosio das
vendas decosméticos e produtos
de higiene pessoal, a americana
Herbalife - a maior do mode-
I multinivel oun marketing de
rede, no qual os revendedores
lideres sio empreendedores in-
dependentes que montam equi-
pes - também exibe nimeros
famtisticos no Brasil.

O mercado brasileiro & o
quartn mais importante para a
Herbalife, que est presente em
78 pafses, segundo informa o di-
retor-geral e vice-presidente da
empresa no Brasil, Gioji Okuha-
ra. Em 2000, no mundo, aempre-
sa crescen 17%. No Brasil, 27 E
ne primeiro semestre de 2001,
enguanto a expansdo global foi
de 28%, no Brasil atingin 51%,
em comparagao a igual periodo
do ano passado. O forte da Her-
balife sio os shakes para contro-
le de peso e neste ano a empresa
lancou dois novos sabores. No
portfilio de produtes hi ainda
chas, vitaminas ¢ artigos de hi-
wiene pessoal.

Okuhara cita virias razdes
para resultadoes tio expressivos
no Brasil. Uma delas & o investi-
mento nos servicos para os dis-
tribuidores, como um call center
estruturado, uma boa logistica e
o marketing - a marca patrocina
clhiubes de futebol, coma o espa-
nhol Barcelona e virios no Brasil,
entre eles os esportes olimpicos
do Botafogo do Rio e o futebal
do Avai de Santa Catarina, entre
outros espalhados pelas cineo
regides, Outro motivo da alta
nasvendas € uma demanda cada
vez maior dos consumidores de
todas as classes por produtos
voliades & satide.
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A Herbalife conta com uma
redede 2 3 milhdes dedistribui-
daores independentes em todo o
mundo. Em 2010, registrou fa-
turamentoe de USS 2,7 bilhdes.
Okuhara ndo revela guantos
revendedores atuam no Brasil
“Este nlimero estd crescendo
rambém, mas mais importante
do que isso € reter os que ji tra-
balham com a marca, os que ji
conhecem a empresa’, afirma.

Nio & s0 nos cosmeticos e
em suplementos  alimentares
que o Brasil brilha nas vendas
diretas. Empresas que comer-
cializam wutilidades domésticas
como a americana Tupperware
e o grupo brasilerro Hermes,
que vendem produtos diversos,
saboreiam grandes resultados
¢ fazem planos de expansio. "0
Brasil ¢ um dos mercados mais
PrOsperos para a cmpress, com
niveis de crescimento ¢ fatura-
mento acima da media mun-
dial”, destaca a presidente da Tu-
pperware Brasil, Paola Kiwi,

Segundo ela, a paolitica da
empresa ndo permite divalgar
niimeros exatos, mas diz que
nos Gltimos anos a Tupperwa-
e teve crescimento de 50% nas
vendas, com expectativa de
Manulengao para os proximos
anos. “Temos como objetivo
tornar o Brasil o maior mercado
LR COrPOTE Innos pr{u{imn‘.
seeanos, frisa,

A grande estrarégia  da
Tupperware para divulgacio e
venda de seus produtos - além
dos utensilios de cozinha, hi
também as cosméticos Fuller
- 5i0 as reunides domiciliares,
nas quais sao feitas demonstra-
oies. De acordo com Paola, as
classes C e D representam 706
das vendas da empresa e sio as
mais receptivas ao contato das
revendedoras para as reunides
1T STHAS CASDS,

“A ascensio dessas classes
contribui para elevar o fatura-
mento da empresa ¢ para gque
as mulheres desse nicho da so-
ciedade possam entrar para a

Bach, da
Herine
construcs

a independéncia financeira®, diz
Paala, Apesar da importincia
das classes médias emergentes, a
ideia & contemplar a malor diver-
sidade de piblicos possivel, ofe-
recendo produtos que caibam
no bolso de todos, com nowvos
lancamentos seja em utensilios,
5] €M COSMENeos,

A Tupperware atua em mais
de cem paises ¢ conta com cerca
de 2,5 milhdes de revendedoras
no mundo. Em 2009, o [atura-
mento mundial da empresa foi
de 1155 2,1 bilhdes; jd em 2010,
este valor subiu para US$ 2,3 bi-
lhées. Ainda longe dos bilhdes
de daolares de faturamento, mas
sonhando com o primeiro bi-
Ihilo de reais, o presidente do
grupn Hermes, Gustavo Bach,



ressalta que a chegada das
classes médias emergentes ao
mercado de consume € “como
injegio na veia”,

Isso porque o foco do grupo
esti justamente nos fregueses das
classes C e D, "0 poder de come-
pra dessas classes vem subindo
gradativamente 30 longo dos Gl
limos anos ¢, consequentemente,
o tiquete médio vem aumentando
quase 10% ao ano”, completa o exe-
cutivo. Em 2010, a Hermes faturou
RS 660 milhdes com vendas dire-
tas, uma expansio de 60% sobre o
ano anterior. Neste ano, a expecta:
tiva ¢ chegar ao primeiro bilhdo,

Uma das maiores aliadas nes-
ta empreitada ¢ a diversidade
exibida no catibogo de produtos

mais de 15 mil, entre eles aces-
sorios, wtilidades  domeésticas,

roupas, calcados, religios, joias,
bringquedos, artigos de cama,
mesa ¢ banho ¢ cosmélicos, Eles
sio mostrados ¢ vendidos por
um “exército” de mais de 600 mil
consultoras de vendas, nimero
que também subiu mais de 20%
de 2008 para 2010, A perspectiva
© continuar crescendo. Para este
ano, a Hermes deve alcancar a
marca de 700 mil revendedores e
6 mil frangueados,

s [ranqueados sio os respon-
sdvels por gerenciar ¢ estimular
a atividade de revenda das con-
sultoras, distribuir os catilogos e
CAPLAT BOYIES CONG ultoras [ sLia
equipe, Dos itens vendidos pela
Hermes, osde mais saida tém sido
as utilidades para o lar - que res-
pondem por 50% das vendas. A
outra metade € distribuida pelo

virios produtos, com boa perfor-
mance das confeccies. O Nordes-
te & o grande paloo dos negicios
da Hermes, onde metade das ven-
das é realizada. A outra metade se
espalha pelo restante do pais
Diante do desalio de atendera
uma nova massa de consumido-
res, a Hermes estd construindo
um centro de distribuicio no Rio
de Janeiro com drea total de 140
mil metros quadraclos. O imvesti-
mento € de BS 130 milhédes. “Com
o ganho de renda, tivemos a pos-
sibilidade de melhorar a quali-
dade dos produtos ¢ aumentar o
valor”, destaca Bach, A seu ver, as
perspectivas de crescimento sio
positivas, principalmente  por-
que a Hermes trabalha com itens
exclusives ¢ possul uma grande
vaniagem competitiva: seus pro-
duitos chegam a lecais carentes de
alternativas de abastecimento,
Movas camadas de consumi-
dores engordando a lista de pe-
didos estdo fazendo do Brasil o
mercado que mais cresce para a
Amway, outro codosso das vendas
diretas. “Hi muito para expandir.
Uma pesquisa nossa revela quse
TU% das pessoas ndo conhecem
a empresa’, diz o diretor-geral
no Brasil, Ricardo Castro, No ano
passado, a Amway cresceu SN no
pais e, neste ano, a estimativa € de
um avango de 115%, Estes indices
clevados se devemn a um pliblico
disposto a comprar, mas também
s estratégias adotadas nos Gl
mos dois anos na América Latina,
SepundoCastro, elas envolvem
novos produtos da linha de cos-
méticos e cuidados pessoais, uma
maior presenga fisica, com aber-
tura de novas lojas no Rio, Sio
Paulo ¢ Recife, planos de incenti-
vos para estimular o distribuidor
etreinamentos, Hiintencaode ter
mais de uma dezena de lojas nos
priimos anos, Agora, o executi-
vo diz que a prioridacde € azeitara
logistica. Para isso, a Amway estd
deservolvendo, em Sabvador, um
projeto-piloto de uma loja asso-
ciada a um centro de distribuicio.
Ao todo, as lojas ¢ este projeto-
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piloto somam mais de US$ 3 mi-
Ihies em investimentos.

A Amway, que também opera
no modelo multinivel e tem mais
de 50 mil distribuidores no Brasil,
oferece uma linha Gnica de pro-
dutos de home care. D acordo
oo Castro, & a que mals Cresce ©
jé representa 40% das vendas. “To-
dos o5 anos fazemos novos lan-
camentos de produtos, seguindo
a estratégia mundial”, observa,
Para 2012, as novidades que vao
chegar ao mercado brasileiro sio
mantidas em sigilo. Mas € certo
também que a Amway enirari
em nova categoria de produto,
além das tradicionais home care,
nutricio e cuidados pessoais,

"Serd algo de alta tecnologia
e voltado para a casa e a familia®,
diz Castro. Ainda nos planos da
Amway esti a possibilidade de fa-
bricagio, no Brasil, de seus produ-
tos de limpeza. Para Castro, o ano
que vem deve exibir uma expan-
sio de vendas com menos filego.
MNuma estimativa conservadora, o
crescimento da Amway no Brasil

ValorSetorial VENDAS DIRETAS
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OUTLOOK BY SIMONE GOLDBERG

GROWING MIDDLE
CLASS = ROBUST BUSINESS

Brazilian market records double-digit growth and
attracts several multinationals

In times when relationhips are increasingly more virtual, personal
contact has become an advantage in business. This is one of the rea-
sons that best explains the success of the direct selling industry in
Brazil, which has been recortiing double-digit annual growth for a de-
cade. Direct sellers that provide a personal service 1o customers un-
derstand what the consumer wants. They seil, most frequently, to
friends and acquaintances. who recommeend the service to others,
helping them develop their own portfolio of customers. It is ke a real-
life social network that can move a mountain of money,

But that's not all. In recent years, rising incomes and the growth of
the middle class in Brazil have given an additional boost to direct sales,
encouraging companies such as Avon, Matura, Herbalife Amway,
Hermes and others to imeest in expansion, logstics, new products and
training. According to the Brazilian Association of Direct Sefling Com-
parses (ABEVD), industry sales in 2010 were RS 26 billion. This is
17.2% higher than the figure of RS 218 bilkon recorded in 2009, dis-
counting inflation for the period.

Worldhwide, the direct selling industry last year turned over LSS 132
billion and involved mare than B8 million people. Brazil is ranked fourth
in the world sales ranking, behind China, Japan and the United States,
according to the vice president of the ABEVD, Rodolfo Gutilla. "And it
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serd de 70% em 2012, A estimativa
para o nirmero de distribuidores
¢ de aumento de até 25%,

Apesar do crescimento fan-
tistico do setor nos Gltimos
anos, & possivel esperar mais
avangos, inclusive com novos
players participandeo da festa. E
hi dois motivos bisicos para tal
otimismo, “Ainda temos poucos
revendedores autdnomos pro-
porcionalmente 3 dimensio da
populagio brasileira. Eles so-
mam pouco menos de trés mi-
lhées. Outre motivo é o aumen-
to da capacidade de compra do
consumidor final, com o cresci-
mento das classes C e D7, aponta
Marcelo Pinheiro, diretor da Di-
rectBiz, consultoria especializa-
da em vendas diretas,

Segundoos cilculosda Direct-
Biz, 0 Brasil tem a segunda maior
produtividade mundial por re-
vendedor, perdendo apenas para
© Japdo. Pinheiro diz que o tigue-
te médio do canal de vendas di-
retas brasileiro €, em volume de
negocios, ao redor de RS 9,5 mil
ao ano. Ele lembra que 30% deste
valor ¢ a parte que remunera di-
retamente os revendedores. “Esse
indicador vem crescendo de dez
ANos para ci”, comenta.

Pinheiro conta que sua em-
presa tem sicdlo procurada para a
estruturacao de novos negdcios
de vendas diretas de servicos,
como pacoles turisticos, consdr-
cios e até mesmo produtos finan-
ceiros, como cartoes de crédito
ou seguros, “Este subsegmento
ainda responde por apenas 1%
das vendas diretas no Brasil e
representa uma imensa oportu-
nidade para o future.”

De fato, é um nove mundo
que se abre, Segundo o sicio da
Lovalty Marketing e Desenvolvi-
mento de Negocios, Ricardo Ta-
naka.avenda direta no segmen-
o de servigos representa 19% do
mercado nos Estados Unidos,
enguanto no Brasil ainda enga-
tinha. “Existem setores poucos
explorados por aqui, como te-
lecomunicacoes, servicos finan-
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could contend for third place if it weren't for certain obstacles” he said.
One such obstacle is Brazil's heavy tax burden - particulary ICMS state
sales tax - on cosmetics, fragrances and toiletries, the leading category
in the direct selling market, representing 909 of the total

Brazil is already the leading market for a number of multinationals,
such as Avon, and the fastest growing market for others, such as Am-
way. Far others, it is possed to become the largest market in just a few
years time, as is the case with Tupperware. This gives some idea of the
glebal importance that Brazl has been eaming in the sector. To top
things off, a Brazilian has for the first time been appointed to head up
the Worid Federation of Direct Selling Associations (WFDSA). The CED
of cosmetics firm Natura, Alessandro Carucd, was named president of
the WFDSA on October 6 at the organization's seminar, held in Turkey.
“Brazil has truly risenin stature,” said Gutilia.

Given the current pace, there is little doubt that the direct selling in-
durstry will continue to grow in Brazi, It is being driven by many factors.
Besides personal contact, the products are easier to access, since direct
od to this is the entrepreneurship inherent in the sector, allowing each
representative to be their own boss, establish their own source of in-
come or supplement an existing one, Finally, income levels have been
rising steadily in Brazil meaning people have more money to spend.

The ABEVD represents 48 member companies and there are cur-
rently 2.7 million direct sellers in Brazil, Although the cosmetics, fra-
grances and tolletries category still leads direct sales, food and nutri-
tion are segments that are advancing quickly and there are other in-
dustries competing for market share. In recent years, the ABEVD has
received membership from companies in the travel, footwear, mat-
tress and food segments.

One of the best examples of the capacity of direct sales in the coun-
try is Avon Brasil, Last year, the company billed USS 218 bilion com-
pared to USE 1.81 bilion in 2009, representing growth of more than
20%. Worldwide, the company reported revenues of USS 109 billion
in 2010. "Today, we are the direct selling cosmetics brand that is most
presentin Brazikan homes, according to the Kantar World Panel” said
Luis Felipe Miranda, chairman of Avon Brasil,

Miranda explained that the social mobifity of the Brazilian popula-
thon has been decisive for the expansion of the business, although he
cites other factors, such as the compamy’s recognition of consumer
needs for new products and the support for its sales representatives.
As a result of this market perception, the company launched a global
fine of fragrances developed by world-renowned perfumists and an-
other created especially for the Brazilian market.

Before the end of this year, the company's new distribution center in
Cabredva, in the state of S3o Paulo - Avan's largest such center in the
world at a cost of more than USS 150 miflien - will be operating at full
capacity. Avon has 6.5 million independent representatives around
the world, in more than 100 markets, and they earn around USS 45
ballson per year. Brazl is the company’s chief market, where it has the
largest direct sales force amywhere in the world. Miranda declined to
reveal the exact number, but the market estimates the figure at 1.3

Angther major player in the cosmetics sector is the Brazilian compa-
ry Matura, which has almeost 1.2 million sales representatives. The com-
pany has also naticed the effects of rsing incomes in Brazil in recent
years. “Direct selling i more agile than traditional retail” said business
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ceiros, viagens”, lembra. Nelson
Moura, também sécio da Lovalty
Marketing, ressalta que as ven-
das diretas no Brasil significam
apenas 3.6% do total das transa-
cies de comércio e lembra que a
legistica € fundamental.
“Asempresas devendas diretas
apostam em produtos exclusivos
para motivar o cliente a esperar
o produto e tem se preocupado
cadavez mais em monkar centros
de distribuicio descentralizados
para agilizar as entregas”, diz.
lsso porque mais consumido-
res estdo comprando mais itens
além do bdsico, A elevacio do
poeder aquisitivo estimula a ven-
da de artigos mais sofisticados.
As empresas estdo alentas a essas
oportunidades” destaca.

OUTLOOK

vice president José Vicente Marino, To keep up with the expanding
market, Natura has opened two new distribution centers, in Balém
(Para)and Uberlandia (Minas Gerais), since last vear. It now has seven
distribution centers and is considering building more.

In 2010, Natura reported net revenues of RS 51 billion, an -
crease of 21.1% over 2009 Marino claims there is still a great deal
of room for growth, particularly in categories of products that are
still relatively unexplored, "More than half of Brazilian women don't
own a single lipstick,” he said. Just as Avon and Natura have been
taking advantage of the explosion in cosmetics and tosletries sales
the nutrition and skin-care company Herbalife is also having tre-
mendous success in Brazil

The Bragilian market is the world's fourth most important for
Herbalife, which & pressnt n 78 countries, according to the wee
president of the company in Brazil, Gioji Okuhara. In 2010, Herbalife
grew 173 worldwide and 27% in Brazil. And in the first half of 2011,
while worldwide expansion stood at 28% from a year earlier, growth
in Brazl was 51%. Herbalife's strength & its protein shakes and this
year the company launched twao new flavors. The portfolio also in-
cludes teas, vitamins and creams.

It is not only in the cosmetics and food supplements markets that
Brazil s excelling in direct sales. Companies that sell household
products, such as the LLS. firm Tupperware and the Brazilian group
Hermes, are reporting solid results and preparing expansion plans.
“Brazil is one of the most prosperous markets for the company, with
higher growth and revenue levels than the world average,” said the
president of Tupperwars Brasi, Paola Kiwi.

Although company policy does not permit her to release exact fig-
ures, Kiwi said that Tupperware's sales have grown around 50% in
recent years, and that this pace of growth s expected to continue in
the years ahead, “Our goal is to turn Brazil mto the largest market for
the company over the next seven years,” she said,

The Brazifian group Hermes, meanwhile, i benefiting more than
maost from the EXpAnNsIon of the middie class in the country. This is
because the group focuses primarily on this class of consumer. “The
buying power of the middle class has been rising gradually in recent
years and subsequently the average ticket has been increasing nearty
10% per year,” said group chairman Gustavo Bach, In 2010, Hermes
bified RS 660 million in direct sales, 2 50% increase over the previous
year. This year, the group expects o exceed the 1 billion mark. Hermes
has an “army” of more than 500,000 sales representatives, 2 member
that rese more than 20% between 2009 and 2010, and it is expected
to rise again to 700,000 this year

The new ranks of middle class consumers have also made Brazil
the fastest growing market for Amway, another direct sales giant.
“There is a lot of room for expansion, A survey of ours reveals that
70% of Brazilians have never heard of the company.” said the man-
aging director of Amway in Braz, Ricardo Castro. Last year, the
any grew 90% in Brazil, and the growth forecast for this year
& 115%. These high growth rates are the result of a public that =
willing to consume, but they are also due to the strategies adopted
over the past two years in Latin America. According to Castro,
these strategies include new lines of cosmetics and tolletries, a
greater physical presence on the market (by opening new stores in
the cities of Rio de Janeiro, S3o Paulo and Recife), training and in-
centive programs to motivate its representatives.
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Para conquistar mais clientes, é preciso adotar
acoes inovadoras de comunicacao e lancar produtos

Reberta Kuruzi, da ABEVD: empresas tém de agilizar entrega de produtos e facilitar o acesso ao crédito

os altimos anos, os no-
vos consumidores bra-
sileiros - os chamados

emergentes das classes Ce D -
descobriram o mundo dos que
tém dinheiro no bolso para ir
além das necessidades bisicas.
50 ao estrato C da sociedade
chegaram mais de 30 milhdes
de pessoas. Gracas & melhoria
de renda, o setor de vendas di-
retas experimenta resultados
fantisticos no pais. Em 2010,
as vendas chegaram a RS 26 bi-
Ihées, aumentode 17,2% sobre o
anoanterior. Agora, se vé diante
de desafios e perspectivas para
fidelizar e continuar conguis-
tando os novos fregueses

*Hi uma oportunidade no
desenvolvimento de produtos
especificos para esse filio de
mercado, que tem necessicdades
e anseios proprios”, diz a direto-
ra-executiva da Associagio Bra-
sileira das Empresas de Vendas
Diretas (ABEVD), Roberta Kuru-
zu. Ela di a receita: as empresas
devem ser inovadoras e mais
ousadas nas aghes de comunica-
¢do e nos lancamentos. Também
precisam agilizar a entrega dos
produtos, aperfeigoar a capaci-
tacio dos revendedores e facili-
tar o acesso ao crédito,

Roberta avalia que, com mais
gente consumindo no pais, as
empresas precisam investic em

logistica de distribuigdo. “Inde-
pendentemnente de faixa de ren-
da, o comprador busca produtos
de qualidade, que tragam satis-
fagio e experiéncia marcantes de
consumo.” O sucesso do setor de
vendas diretas & em parte, res-
ponsivel pela ascensaode muitas
familias de baixa renda is classes
C e D, afirma Marcelo Pinheiro,
diretor da consultoria DirectBiz,
especializada no segmento,

Isso porque essas camadas da
populagio ji participam da ati-
vidade de vendas diretas como
consumidoras e revendedoras de
produtos populares, entre eles,
cosméticos, alimentos e cuidados
para o lar, e mais recentemente
























