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COMUNICAGAO ONLINE SE TORNA IMPRESCINDIVEL COM EXPANSAO
DO E-COMMERCE. SAIBA COMO POSICIONAR SUA MARCA!
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- COMPRAS




Consumidores de todo o Pais estao enchendo os carrinhos com
itens que ajudam a combater a transmissao da Covid. Conheca
0 desempenho desses produtos em diferentes canais de vendas
fisicos e entenda como as atuais mobilizagoes do mercado
de higiene, limpeza e saneantes, setor que gira RS 20 bilhdes
anuais, se refletem no varejo

e

0s primeiros meses da pan-
demia, se falava muito sobre
o crescimento dos habitos de
limpeza e higiene. Grande
parte dessas conversas pre-
viam que, por ser um compor-
tamento inerente ao chama-
do novo normal, as vendas das categorias
se manteriam em alta até o fim deste ano.
Mas, de fato, quais foram as movimentacoes
identificadas pelo varejo supermercadista
nacional nos ultimos meses?

De acordo com uma andlise da Horus In-
teligéncia de Mercado, empresa especiali-
zada em informacdes no setor de FMCG, re-
alizada a pedido da SuperVarejo, enquanto
o shopper brasileiro vinha intensificando
costumes que vao desde lavar as maos com
mais frequéncia até higienizar as compras
ao chegar domercado, a presenca de produ-
tos de limpeza na cesta de compras aumen-
tou trés pontos percentuais (p.p.).

Isso quer dizer que, antes da pandemia,
a cada 100 compras, 20,6 incluiam algum

produto desse tipo no carrinho. Agora, esse
numero saltou para 23,6. Em relacao a ca-
tegoria de higiene pessoal, foi verificado
o crescimento de 1,2 p.p. dos produtos na
cesta do shopper.

Osdados da avaliacao, que tracou um com-
parativo entre os periodos de 1° de janeiro a
29 de fevereiro (pré-pandemia) e 22 de maio a
21 dejulho, nas compras feitas em pequenos
varejos, supermercados e atacarejos, também
atestaram o que todos ja perceberam: o con-
sumidor demonstra maior preocupacao com
a higienizacdo de ambientes de uso comum,
além de ter desenvolvido o habito de limpar
todos os objetos que vém de fora.

Essas novas tendéncias tiveram reflexos
diferentes em cada canal. A participacao de
4gua sanitaria na cesta de compras registrou
alta de 0,86 ponto percentual em super e hi-
permercados e 2,16 p.p. no atacarejo. Quanto
a0 pequeno varejo, apresentou ascensao ti-
mida, de, apenas, 0,17 p.p.. Por outro lado, o
consumo de papel-toalha obteve acréscimo
de 1,26 p.p. nos super e hipermercados, 0,6
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P.p. N0 pequeno varejo e ndo demonstrou in-
cremento relevante nos atacarejos.

“Um ponto que achei interessante é a dife-
renca na composicao das marcas nas cestas”,
sublinha a diretora de novos negécios da em-
presa, Luiza Zacharias, que trabalha com in-
formacodes geradas a partir da leitura de mais
de dez milhoes de notas fiscais enviadas, men-
salmente, pelos consumidores de todo o Pais,
por meio do aplicativo colaborativo PINNGO.
“As pequenas marcas foram ganhando espaco,
justamente por oferecer preco menor. Hoje em
dia, as pessoas precisam economizar, mas nao
podem descuidar da saude. O consumidor esta
testando e experimentando mais.”

De acordo com a especialista, se antes da
circulacao do virus da Covid havia uma pre-
valéncia de fabricantes ja consagrados nas
cestas, e a diferenca entre o décimo lugar
e o primeiro no ranking era de quase o tri-
plo, agora, hd um equilibrio maior, inclusive
com a estreia de marcas menores no Top 10,
dividindo dreas com as lideres de mercado.

O IMPACTO DOS LANCAMENTOS

No fim de marco, a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa) simplificou a
autorizacdo a producdo de itens de higiene,
tais como o alcool 70%, e permitiu que com-
panhias de medicamentos, saneantes e cos-
meéticos passassem a manufaturar e vender
esses itens. De acordo com a assessoria de
imprensa da Agéncia, elando esta autorizada
arevelar quais sao os proximos lancamentos.

o
"e'l
LUIZA, DA HORUS:

0 CONSUMIDOR
ESTA TESTANDOE
EXPERIMENTANDO
MAIS

/17777777777

ENGLER, DA
ABIPLA: AOFERTA
DE BACTERICIDAS
AUMENTOU

Entretanto, afirma que a expansio nas peti-
coOes relativas as categorias de dgua sanita-
ria e desinfetante para uso geral, ambas com
prioridade de analise por conta da Covid-19,
atingiu 20% entre abril e junho.

Sera que essa nova medida impactou o va-
rejo? “As industrias de limpeza e saneantes
investem muito em tecnologia e desenvolvi-
mento. Por isso, ndo notamos uma mudanca
drastica no fluxo de lancamento. O setor cos-
tuma expor novidades com certa frequéncia
€, ja ha alguns anos, existe uma tendéncia,
especialmente nas grandes cidades, de ele-
vacgao na demanda de produtos mais tecno-
logicos, eficientes e sustentaveis”, responde
o diretor executivo da Associacao Brasileira
das Industrias de Produtos de Higiene, Lim-
peza e Saneantes de Uso Doméstico e de Uso
Profissional (Abipla), Paulo Engler.

Segundo informacoes do profissional, a
movimentacdo de novos artigos foi maior
na oferta de bactericidas de expressivo valor
agregado. Ele acrescenta, ainda, que, se no
inicio da pandemia a projecao de evolucao de
3% a 3,5%, no setor de limpeza e saneantes,
dava sinais de que poderia recuar por conta
daretracdo econémica, a percepcdo agoraé a
de que ela se mantém. “Mesmo com a flexibi-
lizacdo da quarentena, empresas e COmercios
terdo de reforcar a higienizacao dos ambien-
tes, o que deve manter o setor aquecido. Ja
temos, inclusive, fabricantes com produtos
especificos, aprovados e regulamentados
pela Anvisa, contra a Covid-19.”

Segundo a Anvisa, as
peticoes relativas as
categorias de agua
sanitaria e desinfetante
para uso geral subiram
20% entre abril e junho
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O coordenador do Centro de Exceléncia em
Varejo da FGV, Mauricio Morgado, contudo,
acredita que momentos de retracao econémi-
capodem levar o shopper a fechar mais a mao,
e produtos com pre¢os mais expressivos nao
serdo prioridade. “J4 estdvamos com um de-
semprego alto antes da pandemia e tivemos
um crescimento de cerca de 20%. Com qua-
tro ou cinco itens essenciais, vocé ja consegue
resolver a casa inteira. Embora os produtos
sofisticados oferecam conveniéncia, pode ser
que estes sejam abandonados rapidamente.”

Mesmo assim, Morgado argumenta que va-
lorizar a exibicao de SKUs para limpeza da

BARBOSA SUPERMERCADOS:
CRESCIMENTO FIRME
E FORTE

casa e higiene pessoal, no PDV, é uma estra-
tégia interessante. “Esses itens ainda estao
sendo bem valorizados e, como mexer na ex-
posicao e na precificacao é facil, o supermer-
) cadista pode fazé-lo de um dia para o outro
-. ' Py e, se precisar, voltar aos niveis anteriores.”
MORGADO, DA

FGV: VALORIZAR
AEXIBIGAO DAS

CATEGORIAS VALE
APENA

MENOR PRECO X VALOR AGREGADO
Mesmo diante de um cendrio em que o de-
semprego sobe, e muitos shoppers veem a
prépria renda diminuir, as cestas se man-
tém. Pelo menos é esse o ponto de vista do
CEO da Spar Brasil, Jonathan Dagues, espe-
cialista em trade e field marketing. “O que

so canal, mas o impacto esta sendo,
evidentemente, positivo.”

A gestora relata, sobretudo, que a
alta expressiva em todos os itens
dessas categorias, com valor agre-

Detentora de 30 lojas no estado
de Sdo Paulo, a rede Barbosa ¢
um exemplo da recente expansao
no consumo de itens de limpeza
destinados a casa e a higiene pes-
soal. "Podemos certificar que, no
pré-pandemia, as vendas estavam
dentro do normal. Mas logo que ela
iniciou, tivemos crescimento de ate
35% emambas as categorias e, ho-
je, estamos 12% acima do mesmo
periodo do ano passado”, afirma a
gestora Isabel Farias.

Segundo a profissional, esses da-
dos refletem um comportamento
que veio paraficar.“Eatendéncia é
ade que se mantenha em alta, pelo
fatode o shopperestarmudandoos
proprios habitos de higiene. Entre
0S mais procurados, se revelam o
alcoolem gel e oliquido, papel higié-
nico, agua sanitaria e os antibacte-
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ricidas em geral.” Aléem disso, entre
as novidades lancadas pelos dois
nichos, Isabel ressalta que o0 mais
vendido é o élcool aerossol.

Ela acredita que a simplificacao da
Anvisa para autorizar e ampliar a
fabricacao de produtos desses seg-
mentostambém contribuiu. "Antes, o
alcool 70% nao podia ser comercia-
lizado pelos supermercados, agora,
pode. Nao temos ainda como medir
esse crescimento em numeros, pois

umconceitonovoemnos- [

gado ou nao, foi um fenémeno que
aconteceu em velocidade tao alta
guearede naoteve tempo habil para
promover agoes de gerenciamento
de categoria em parceria com a in-
dustria. “0 e-commerce assinalou
uma elevagao bastante significati-
va, porém, nao conseqguiu superar o
volume comercializado nos pontos ‘
de venda fisicos”, finaliza. ‘




— gn

acontece € que o consumidor acaba optando
por substituir o canal de compra preferido
por outro mais competitivo, e, assim, adqui-
re os produtos desejados — o que explica, em
parte, a ampliacao do canal atacarejo. Ou-
traacdo comum € trocar um item por outro
semelhante com preco mais competitivo.”

Importante lembrar que, independente-
mente da classe social, a rotina de limpeza
das casas sera garantida. A novidade é que,
dentro dos grupos econémicos mais favoreci-
dos, o consumidor virou shopper. “Em muitas
residéncias eram as empregadas domésticas
que compravam e utilizavam os produtos de
limpeza. Com o home office e a permanéncia
da quarentena, a compra comegou a ser feita
diretamente pelo dono da casa. Portanto, os
artigos mais sofisticados ganharam relevan-
cia e protagonismo diante desse publico, mes-
mo em um cendrio de retracao econdmica.”

Para a populacéo que enfrentou a reducao

www.promarket.ind.br
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DAGUES, DA SPAR
BRASIL: MUITOS
CONSUMIDORES
AGORA SE
TORNARAM
SHOPPERS

E mais
que vender,
é envolver.

do poder aquisitivo o trade down ganhou
ainda mais for¢ca em alguns PDVs. “O fator
preco tornou-se determinante. Embalagens
maiores, com vantagens no custo; canais de
compras com precos menores, além de pro-
dutos substitutos mais baratos, continuam
em tendéncia de ascensao em alguns canais.”

ATENGAO AO ESTOQUE

Antes de pensar em melhorar a exposicao
das categorias, € necessario assegurar um
bom fluxo de abastecimento na loja. “Se o
estabelecimento tiver rupturas comerciais ou
de reposicao, nao existirao itens suficientes
para cumprir o planograma e o sortimento
planejados”, diz Dagues.

Entre os problemas mais recorrentes do va-
rejo brasileiro, ele enfatiza questoes de inven-
tario, parametros de distribuicao de produtos
porlojas e rupturas de merchandising. “Esses
sdo pontos que precisam ser observados. No

(@promarket_expositores
m promarket-expositores
] promarket.expositores

3 promarket.expositores
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Pioneira em inova¢ao nos para os
desde 1997, a ProMarket traz para sua loja o encantamento e a satisfacdo
de comprar em ambientes harmoniosos e funcionais.

(14) 3262-8000
(O (14) 99653-1419
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A visao das industrias

Com a palavra, representantes de uma industria turbinada e com espago a expansao

‘ ‘ Fizemos exposicoes
adicionais e

negociag6es comerciais no
online e nas lojas fisicas,

com foco nos produtos de
maior demanda no periodo da
pandemia. As linhas de higiene
para as maos aumentaram
nos varejos farma e alimentar;
jaas de autocuidado tiveram
crescimento expressivo no
e-commerce de perfumaria.?®

ALICE AMIGO,
gerente de trade marketing da

6 6 Muitos consumidores
passaram a considerar

marcas que nao sao lideres

de mercado, mas apresentam

qualidade semelhante. Com

isso, ampliaram o proprio

leque de opgoes e se abriram

a experimentacdes. Lancamos

novos produtos, crescemos

13,15%, entre abril e junho,

e estamos investindo em

parcerias com grandes redes.Y?

VINICIUS AMARAL,
gestor de marketing da
Cotton Baby
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o
‘ ‘ As marcas da Unilever
em cuidados com

acasajaapresentavam

otimos resultados. Para este

ano, tinhamos programado
langamentos e novas tecnologias.
Com a chegada da pandemia,
antecipamos tudo o que foi
possivel. Nos PDVs, montamos
espacos extras para apresentar o

novo portfdlio e, em todas as lojas,

tivemos crescimento nas vendas.”

FABIANA PAREDES,
diretora de customer marketing
home care da Unilever

‘ ‘ Durante a pandemia,
langamos um programa

de execucao para as equipes
comerciais e de merchandising
com um drive muito forte de
prevencao e combate a ruptura.
Estamos nos aproximando dos
NOSS0S principais parceiros
varejistas para firmar agoes
colaborativas e o resultado de
junho deste ano ja representa 50%
do Ultimo trimestre de 2019.9%

ADRIANA GONZALEZ,
diretora de marketing e estratégia
da Suzano Bens de Consumo

‘ 6 A nossacasa se
tornou um local

quase sagrado, onde é preciso
ter tudo limpo e livre de virus.
Com o inicio da pandemia,
trouxemos novidades. E
inegavel que a procura por
produtos que proporcionam
esse beneficio aumentou. 0
consumidor percebeu que nao
€ apenas 0 coronavirus, mas
existem diversas doengas que
podem ser prevenidas com
simples acdes no dia a dia.??

PAULA RODRIGUES,
analista de marketing
da Casa KM

‘ 6 Noinicio da
pandemia, saltamos

para mais de 60% no volume
de vendas e, atualmente,
estamos mantendo um
aumento em torno de 13%.
Embora elas tenham ido
bem em todos os canais, o
atacarejo obteve destaque
importante, de mais de 25%
no nosso negacio.y?

GILMAR BORSCHEID,
diretor da Girando Sol
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‘ ‘ Estamos em
constante

movimento e contato

COM N0SS0S parceiros
supermercadistas. Focamos
nas operacgoes de trade
com pontos extras e de
destaque. 0 canal que se
sobressaiu foi 0 de atacado,
e esperamos dobrar 0s
resultados dos produtos que
combatem a contaminagao
de ambientes.??

ALICE REZENDE,
gerente de marketing
da Politriz

tra.

‘ ‘ Na pré-pandemia,
tivemos um

aumento de vendas
bastante significativo,
principalmente no
atacarejo. Realizamos
algumas promogoes,
com destaque nalinha
de clorados, e também
utilizamos materiais de
apoio para divulgar e
informar sobre a Covid-19
e quais produtos podem
ser eficazes no combate
ao virus.»?

RAUL MARINANGELO,
diretor comercial
da Candura
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AL

‘ ‘ Ampliamos a
nossa estrutura
de langamentos,
idealizando pelo menos
um novo produto a cada
més. Fizemos vérias
acoes em parceria com
0s supermercados,
desde encartar produtos
até montar pontos
extras e pontas de
gondola. Os resultados
foram fantasticos,
as vendas no varejo
tiveram forte curva
ascendente e, alinha de
produtos de baixo custo,
aumento consideravel.”

ANDRE LOPES,
diretor comercial da Sany
do Brasil

‘ ‘ Nao s6 langamos
novos produtos como

também aumentamos opgoes
de volumetria de nossos
frascos. Nossas vendas se
mantiveram estaveis, mas
percebemos que, devido a
diminuicao de rendimento das
familias, aumentou a procura
por produtos mais baratos e de
primeira necessidade.”

GIOVANNI B. CANTAGALLI,
gerente de marketing da Crivialli

‘ ‘ Tivemos um
crescimento na

casa de 20%, e acreditamos
que nao sera diferente nos
proximos meses. Nossa
maior preocupacao é atender
aos canais da melhor forma
possivel, e trabalhamos

para equilibrar nossa
operacao junto a cadeia de
fornecimento. Neste periodo,
fizemos parcerias para
ativar os produtos no PDV,
com a montagem de pontos
extras em diversas areas
dos supermercados, como
Hortifruti e Pet.”

RENATO BORDUCCHI,
diretor de operagdes da
Industrias Anhembi

1111711771777 7 1771777777777/
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ENXUTO: SUPORTE AS
CAMPANHAS
DA INDUSTRIA

Todas as semanas, a equipe do
Enxuto Supermercados realiza um
mapeamento das préprias vendas.
“As categorias de limpeza para ca-
saehigiene estao se intensificando
mais de 20%, com destaque a agua
sanitaria, aos desinfetantes, aos sa-
bonetes, aosbactericidas, ao alcool
emgeleaoliquido”, revelaogerente
comercial Renato Silvade Carvalho.
ExcetoessesSKUs, arede, que con-
tabiliza seis unidades e trés lojas
container em condominios no inte-
rior paulista, percebeu acréscimo
consideravelnaaquisicao de papéis
higiénicos e utensilios, ou seja, pa-
no, rodo e vassoura. Detalhe: as
vendas na modalidade drive-thru
registram uma alta exponencial.

Comrelacaoao fluxo de langamen-
tos, novas marcasintegraramesse
mix, todas oriundas de empresas

que ja mostram expertise em pro-
dutos quimicos. “Fornecedores de
meédio e grande porte, comoa Unile-
ver, trouxeram novidades”, diz Car-
valho, elucidando que, pelo menos
no principio da pandemia, o suces-
sonas vendas nao foi associado ao
apeloamarca.”Osclientesqueriam
terum alcoolemgel, independente-
mente do fornecedor. Mas, apds a
corrida inicial aos supermercados,
ja com a cadeia de abastecimento
ajustada, elesvoltaramaos seus fa-
voritos.” Sobre a alta nas taxas de
desempreqgo, o gerente ainda nao
sentiu movimentos de migracao de
marcas, massabe que esseéumfe-
ndmeno a ser levado em conta no
curto prazo. E mesmo que a venda
meédia das categorias caiaemcom-
paracao a fase da pré-pandemia, a
projecaoéadeque, emrelagcdocom
2019, aconteca maior elevacgao até
o fim deste ano.

Enguanto isso, a rede promove

RENATO, DO ENXUTO: 0 SUCESSO DAS
VENDAS NAO TEVE APELO DE MARCA

acoOes especiais de exposicao. E
vem atuando em pontos extras,
ilhas promocionais, displays nas
lojas, além de reforgar, nos PDVs,
a comunicacao de todas as cam-
panhas que a industria de limpeza
continua realizando. “Priorizamos
os lancamentos de produtos com
foco nalimpeza do lar.”

meu entendimento, o compartilhamento de
dados entre industria e varejo é primordial, a
fim de aprimorar a disponibilidade de produ-
tos, alinhando oferta e demanda, que repre-
senta uma etapa anterior a decidir o tipo de
exposicao aplicada.” Para o executivo, desde
o pedido de compra até a demonstracao de
SKUs em gondola, a sinergia varejo-indus-
tria é fundamental, no sentido de que toda a
cadeia de abastecimento seja aperfeicoada.
Dagues acredita que, em se refletindo so-
bre a demanda alta para algumas catego-
rias, exposicoes adicionais ao ponto natural
e comunicacao sejam medidas bastante efi-
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cazes a fim de impulsionar as vendas. Além
disso, é essencial gerar o maximo de facili-
dade no processo de compra.

“Com a Covid-19, novos comportamentos
surgem, a preferéncia do consumidor, por
exemplo, em adquirir produtos online; retirar
em estabelecimentos proximos a residéncia;
ouodesejo de realizar compras de reposicao
com mais praticidade, em lojas de condomi-
nio e de vizinhanca. E o shopper quem decide
o canal de compra e cabe as marcas e aos
varejistas integra-los sem atritos, oferecendo
disponibilidade rapida e facil para, dessa ma-
neira, garantir uma experiéncia positiva.” 0
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