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Logistica talha e afeta vendas da LG

Ex-Goldstar investiu pesado em marketing, mas faltam produtos nas lojas do Rio e SP

Anna Luciza Franga
de Sao Paulo

s consumi-

dores pau-

listas e ca-
riocas que se ani-
maram com as
propagandas dos
televisores, mi-
croondas e video-
cassetes da corea-
na LG Electronics
(ex-Goldstar) po-
dem acabar frus-
trados ao chegar a
uma loja a procura
desse produtos. A
empresa, que co-
mecou a fabricar
em fevereiro seus
eletroeletronicos
no Brasil. zinda
nio esti conse-
guindo atingir to-
dos os pontos de
distribuigZo nos
dois estados, por onde 2 operagio
de venda da LG estd sendo iniciada.

Em vérias lojas de grandes redes
varejistas visitadas por este jornal
os produtos LG nao sé estavam em
falta como n3o havia previsdo de
chegada as prateleiras. No Shop-
ping Morumbi, regido Sul da ca-
pital paulista, a empresa montou
inclusive um estande de demons-
tragdo, mas quando o consumidor
vai a um revendedor no encontra
o produto zpresentado.

No entanto, a empresa estd in-
vestindo cerca de 10% do fatura-
mento, estimado em USS 150 mi-
Ihdes este ano, s6 em propaganda e
marketing, com objetivo de apre-
sentar sua “cara do futuro™ para o
piblico brasileiro.

Mario Kudo. diretor de marketing

(300 mil) m-

croondas (100
mil) e videocasse-

te (100 mil). ..

A empresa, que
anunciou investj-,
mentos no Pais de
USS 1 bilhio até
0 ano 2005, inves-
tiu efetivamente
USS$ 30 milhoes
na construc¢io da
fabrica em Mi-

‘paus e deve gastar
outros USS$ 30
milhes até o inl-
cio de 1999 para
dobrar a capacida-
de de produgio
mstalada, hoje em
800 mil unidades,
segundo informa-
¢oes do presidente
da filial brasileita

da LG, explica que nio se trata de
falta de produto. mas sim uma ques-
tdo de logistica. “Estamos no inicio
do processo de produgio e venda, e
até julho devemos ampliar a distri-
buigdo e atingir todos os pontos nos
dois estados™, diz. Ku-
do acrescenta que as-
sim que estiver tudo

Para analista,
as empresas

do-a a realidade local d.lZ 'l'homas
Melio ¢ Souza, da Merril Lynch. Ele
cita o caso da General Electric (GE).
“Antes da compra da Dako, a GE
chegava a cerca de 200 pontos de
venda entre S3o Paulo e Rio. Apés a
aquisigio, a empresa
passou a ter acesso a
pelo menos cinco mil

normalizado o préxi- devem pontos em todo o Bra-
Mo passo serd aungir, repensar sil"™.

gradativamente, as re- estratégia de Os televisores, vi-
gides Nordeste. Norte, distribuicao deocassetes ¢ mi-

Centro-Oeste e Sul.

A logistica € vista como a maior
barreira para os novos concorrentes
que estdo chegando ao Brasil, em
fungdo das dimensdes continentais
do Pais. segundo analistas.
empresas devem repensar sua estra-
tégia usual de distribuigdo. adaptan-

“Estas-

croondas da LG fabri-
cados em Manaus comegaram a
chegar ao mercado no final de
abril, apos o langamento na dltima
Feira Internacional de Utilidades
Domésticas (UD). A estimativa de
vendas da LG para este ano € de
500 mil produtos, entre televisores

da ‘LG, Suk-

" Ryong Kihl. '

Outro granac investimento est4
sendo feito na fdbrica de monito-
res em Taubaté, no interior de Sio
‘Paulo. Sdo USS 86 milhdes para
produzir cerca de 400 mil monito-
Tes s6 este ano, podendo chegara '
1 milhdo de unidades, de acordo
com a demanda

A coreana, que ficou conhecida
no mundo inteiro com a marca
Goldstar, mudou de nome rcccn'c-
mente para LG Electronics, numa
cstratégla que envolveu todo o
grupo, cujo faturamento chegza
USS 64 bilhdes, dos quais USS 8,5
bilh&es s6 com eletroeletrénicos.

Apesar dos problemas iniciais; a
empresa acredita que conquistard
cerca de 3% do mercado de televi-
sores, estimado par este ano em alé
9.5 milhos de unidades vendidas. m



