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HABITOS | El 80% de los montevideanos asegura

Fl mercado del

P> En los qltimos
cuatro afos, la cadena
francesa Mr. Bricolage
ha instalado dos
locales en Montevideo
y proyecta la apertura
de un tercero

ientras que en algunos
casos la crisis impuso a la
actividad del bricolaje, es

decir la reparacién y decoracion
del hogar sin acudir a profesiona-
les, como una forma de economfa
doméstica, en muchos otros ex-
cluy6 del presupuesto familiar lo
que era considerado como un pla-
centero hobby de fin de semana.
Aun asf, Mr. Bricolage, la gran ca-
dena del “hazlo tii mismo”, conti-
ntia la marcha de un plan de nego-
cios que proyecta la edificacién de

10.000 metros cuadrados de tien-
das en Uruguay en el mediano

plazo. .
El mercado del bricolaje ha ve-
nido experimentando modificacio-

nes o “traslaciones” desde que las
dificultades econémicas comenza-
ron a hacerse sentir en el pais y la
region. Si bien pudo pensarse que,
con la escasez de recursos y la im-
posibilidad de contratar mano de
obra calificada, la gente se volcarfa
a hacer sus propios arreglos do-
mésticos, y que ello conllevarfa
una mayor actividad en la venta de
accesorios destinados a tales fines,
la realidad ha sido otra. Ocurre que
gran parte de los consumidores de
estos artfculos eran aquellas perso-
nas que, mas que como una nece-
sidad, entendian al bricolaje como
un productivo entretenimiento.
“Mucha gente que antes no ha-
cfa tareas en su casa, como jardine-
rfa, pintura, mantenimiento de los
espacios libres, etc., decidié pres-
cindir de terceros y hacerlas ella
misma, porque se dio cuenta de su
conveniencia de ello, del ahorro de
dinero que le implicaba, y asi em-
pez6 a conocer el bricolaje y apli-
carlo. Pero, por otro lado, muchas
de las personas que ya practicaban
estas actividades como hobby,
cuando tuvieron que ajustar su
presupuesto familiar, entendieron
que era secundario gastar dinero
en construir una nueva estanterfa
o mejorar cualquier parte de la ca-
sa. Y sin duda fue mucho mayor el
porcentaje de gente que excluy6
las actividades de bricolaje de sus
prioridades de consumo, que la

que ingres6 al mercado”, explica

Ferdinando Cuturi, director genc-
ral en Uruguay de Mr.Bricolage,
una franquicia de la compafifa
francesa que, con mds de treinta
afios de trayectoria, ocupa uno de
los primeros puestos en el “hdgalo
usted mismo”.

A pesar de esta tendencia, y ex-
ceptuando los meses posteriores a
la devaluacién de la moneda local,
el desempeiio de Mr.Bricolage ha
sido “exitoso” desde la instalacion
en 1999 de su local de Portones
Shopping, el primero en el pals y
en América Latina, con una inver-
si6n de U$S 1.5 millones, segun lo
define Cuturi. En octubre de 2002,
la empresa abrid su segundo local,
ubicado en Montevideo Shopping,
dando asf un nuevo paso de un
plan de negocios “que se ha visto
enlentecido con la situacién del
pafs, pero que aspira a llegar a
10.000 metros cuadrados de su-
perficie de ventas en Uruguay’,
asegura.

El proyecto para la apertura de
un tercer local en Montevideo, cu-
yos detalles por el momento se

mantienen en reserva, esta a punto
de concretlarse, aunque se sabe que
se tratarfa de un espacio de simila-
res caracterfsticas (con mds de
1.000 metros cuadrados de superfi-
cie). Al mismo tiempo, se estdn
realizando negociaciones en Mal-
donado y estudiando varias posibi-
lidades en el resto del pafs, donde
existe la posibilidad de que se utili-
ce un formato de locales de meno-

que lleva a cabo las reparaciones domésticas por si

bricolaje se redefine
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res dimensiones, que irfan desde
doscientos hasta quinientos me-
tros cuadrados.

Desde su instalacion en Uru-
guay, Mr. Bricolage ha realizado

dos estudios que respaldan la de-
cisién de continuar invirtiendo en
el mercado local del bricolaje. El

primero de ellos, realizado en
1999 en Montevideo, cuando la
compafifa apenas iniciaba su acti-
vidad, permiti6 “verificar lo que
después confirmamos en los pun-
tos de venta: que se hace mucho
mds bricolaje de lo que parece, y
que el uruguayo es mucho mas
hacendoso de lo que aparenta’,
explica Cuturi. “Ese mismo estu-

El primer local en América Latina

B La firma francesa Mr.Bricolage
S.A. se origin6 en 1964, cuando una
quincena de propietarios de alma-
cenes de bricolaje decidié crear
una asociacién para promover el
movimiento “faites-le-vous-méme”
(hazlo tti mismo) y lanzaron una
primera publicidad colectiva. Poco
después el grupo vio incrementarse
el niimero de miembros y comenz6
a buscar proveedores que ofrecie-
ran las mejores condiciones de cali-
dad y precio.

Con un nombre que se pronun-
cia como el francés “monsieur” (se-
fior), pero que se escribe como el
inglés “mister”, a rafz de una deci-
sion comercial, Mr.Bricolage cuen-
ta hoy en Francia con una red de
venta de seiscientos almacenes,
més de un millén de metros cua-
drados de superficie de venta, sien-
do el tercer actor en el mercado de
bricolaje de ese pafs.

En Uruguay, Mr.Bricolage es una
franquicia que explota la empresa de
capitales nacionales Imagen del Sur
SA. El primer local de la cadena
francesa en América Latina fue
abierto en 1999 en Portones Shop-
ping, con una inversion de US$S 1.5
millones y 1.800 metros cuadrados
edificados. El segundo, que este mes
celebra su primer aniversario, fue
instalado en Montevideo Shopping
tras una inversién de U$S 1.2 millo-
nes, en una superficie de 1.500 me-
tros cuadrados. Por el momento solo
Uruguay y Argentina cuentan con
franquicias de la compaiiia, aun-
que ya hay negociaciones para
instalarse en Brasil y Venezuela.
Los dos locales en Montevideo
ocupan a 64 personas, La mayoria de
sus vendedores son técnicos (electri-
cistas, carpinteros, jardineros, etc.)
que la empresa ha capacitado para
atender y orientar a los clientes.

ESTRATEGIA. Vendedores-consejeros son una ayuda invalorable.

dio lo repetimos a mediados de
2002, y entonces pudimos saber
que existen porcentajes similares
de gente que hace tareas de brico-
laje por placer y la que lo hace por
necesidad; pero lo mas interesan-
te fue averiguar que mas del 80%

de los entrevistados hace tareas de
mejora, recreativas o de manteni-
miento del hogar, y eso es muy

significativo”, agrega.

CALIDAD POR PRECIO. Sin po-
der escapar de lo que ha sido la
transformacion del mercado en ca-
si todos los rubros, en los ultimos
doce o quince meses la venta de ar-
ticulos de bricolaje ha experimen-
tado una sustitucién de productos
—de calidad a pre-

Cl0— muy Im-
portante.
“Antes de
la deva-
luacién
de la

moneda

mismo

local, la presentacién de nuestra
mercaderfa era muy distinta de lo
que se puede ver en la actualidad.
En aquella época teniamos un sur-
tido muy importante de productos
que hacian que nuestras gondolas
fueran exactamente iguales a las de
un local de Mr.Bricolage en Fran-
cia. Pero a partir de la suba del eu-
ro y la devaluacién de la moneda
local acompanada por una fuerte
cafda del poder adquisitivo de
nuestros clientes, el consumidor se
encontré de pronto con que ayer
compraba un articulo que signifi-
caba un 10% de su salario, y hoy le
significa el 60%. Entonces el clien-
te pas6 a necesitar un producto
que se adecuara mas a su realidad”,
dice Cuturi.

En los tiltimos ocho meses se ha
producido una “traslacién” del
consumo a productos originarios
de paises de la regién, donde se en-
contré que los costos relativos eran
m4s bajos: aranceles de importa-
cién, fletes, etc. “Su oferta se ha
hecho mucho mds competitiva
desde el punto de vista del precio,

pero evidentemente todos hemos
perdido en el rubro calidad. El co-
merciante que diga que puede
mantener la misma calidad con los
precios actuales del mercado, no
estd dirigiéndose con honestidad a
sus clientes”, expresa Cuturi.

Por otra parte, en el sector del
bricolaje existe muy poca manu-
factura nacional. Solo el 10% de los
productos que ofrece Mr.Bricolage
provienen de la industria urugua-
ya. Ademds, mucha de esta

mercaderia local y regional es
incapaz de satisfacer un siste-
ma de autoservicio asistido,
donde el cliente recorre las
gondolas y necesita que cada
producto tenga una presentacion
“amigable”, que le indique facil-
mente qué es y para qué sirve. Con
el cambio de origen de los produc-
tos, es decir importados de paises
no demasiado acostumbrados a la
produccién de articulos para bri-
colaje, “la asistencia de un vende-
dor-consejero se ha vuelto mucho
mads importante, porque el cliente
puede encontrar un producto en
una bolsa de nailon transparen-
, teynosaberlo que es; el con-
sumidor necesita que se le
explique todo”, concluye

el director general.

\ PRODUCTOS.
B Sustitucion de
calidad por

precio.
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