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Fabricantes aceleram a criagdo de produtos - o
desafio ¢ fazer caber t )1 permercados
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Uma enxurrada de produtos

No ano passado a industria de bens de consumo lancou 15.800 produtos. O problema é encontrar espaco para todos nas prateleiras

Melina Costa

Com 300 marcas em mais de 160
paises, a fabricante de bens de
consumo P&G ficou tao grande
que acabou tornando-se umaes-
pécie de termometro para medir
o grau de desenvolvimento dos
mercados em queatua. Seus pro-
" dutos-queviodefraldasadeter-
gentes — estdo espalhados pelo
mundo de forma desigual: quan-
to maior o poder de compra lo-
cal, maior a variedade e a sofisti-
cacgdo dos itens.

Segundo essa regra, pode-se
dizer que o mercado brasileiro
alcangou um novo patamar na
“escala P&G” no ano.passado. A
multinacional temapenasum dé-
cimo do total de suas marcas no
Pafsmas,em 2010, fez quatrolan-

¢amentos. Foi um movimento"

extraordindrio: a dltima vez que
companhia trouxe uma marca
nova para cd - e uma sé.- aconte-
ceunofimdadécadade 9o. Uma
das novatas por aqui, a linha de
produtosparaa pele Olayjd exis-
tehd mais de cinquentaanosnos
Estados Unidos. “H4 mais di-

nheiro na méo do consumidor e

estamos trazendo o que temos
de mais avancado em tecnolo-
gia”,diz Gabriela Onofre, direto-
ra de assuntos corporativos da
P&G. “OBrasiléummarde opor-
tunidades.”

Néofois6 aP&G que se apres-
sou paraaproveitar a0 maximo o
momento. Segundo uma pesqui-
sada consultoria Nielsen, foram
lancados, ano passado, mais de
15.800itensvoltados paraaven-
daem supermercados elojas de
conveniéncia (mclulndo novos
produtos e seus variantes, como
novos tamanhos ou sabores).
Trata-se de um nimero 60%
maior na comparagdo com qua-
tro anos antes. Ao mesmo tem-
. po, a quantidade de produtds
que saiu de linha em 2010 tam-
bémfoigrande:12.100,deixando
um saldo de 3.700 itens extras
nas gondolas. “Aroda dos langa-
mentos passou a girar mais rapi-
do”, diz Claudio Czarnobai, ana-
lista de mercado da Nielsen.
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0,2%

teria sido o crescimento do vare-
jo sem os lancamentos em 2010

1,9%

4“,9 0

foi o crescimento do varejo com_
a ajuda dos novos produtos
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da Uni]ever

tério da Unilever em Sao Paulo
No teldo, sdo projetadas imagens
de um supermercado real em
detalhes minimos: as prateleiras,

_os produtos e os cartazes de pro-

mogao. A tecnologia permite que
o espectador caminhe virtual-
mente pelos corredores, mude
as mercadorias de lugar e sinta o
impacto visual de alteracGes na

O exemplodefinitivo dessefe-
némeno vem da Hypermarcas.
Em 2010, a empresa apresentou
uma média de quase um novo
produto por dia nas categorias
de higiene, limpeza e alimentos.
Assim como se tornou uma ma-
quina de aquisi¢des (foram 20
nosultimos doisanos),aempre-
sa criou um modelo para fazer
langamentos em série. Logo que
compra um concorrente, sua
equipe de marketing comeca a
estudar estratégias para rejuve-
nescer a marca - Um processo
que leva de um a trés anos - e
estendé-la para outras catego-
rias. Quando a fabricante DM
Farmacéutica foi adquirida, hd
quatro anos, alinha Monange ti-
nha 461 itens. Hoje sdo 70.

Um novo mercado. “A socieda-
de de consumo no Brasil est4 fi-
cando mais sofisticada, e nio
apenas por causadoaumentodo
poder aquisitivo da classe mé-
dia”,dizReinaldo Gregori,dem6-
grafo e sécio da Cognatis Inteli-
géncia Aplicada. “H4 o aspecto

demografico. O Brasilndoémais

s6 aquele da familia tradicional
que comearroze feijdo. Agorahd
diversos segmentos: casais sem
filhos, com filhos, os solteiros,

os solteirdes de meia idade, os.

Cinema. Unilever, de Kruythoffﬁ tecndloglaﬁ paré véhderals

decoracéo. Com a ferramenta, a

intencdo da companhia é criar
lojas perfeitas, ou perto disso. A
um plano de
ideal de seus
produtos 0 processo inclui su-

gestoes como a troca de itens de

lugar, mudancgas no sortimento e
a colocacao de pontos de venda
extras. Em um caso recente, a
Unilever mudou a exposicao de
seus xampus e desodorantes Do-
ve em sete redes de farmécia e
seis supermercados e conseguiu
aumentar as vendas em 70%.
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idosos. Essa mudanga também
cria uma estrutura de consumo
bem mais complexa.”

Além da demanda dos consu-
midores, hé outro motivo por
tras da aceleracio no ritmo de
lancamentos: aexpectativa-tan-
to de fabricantes como varejis-
tas - de aumentar as margens de
lucro. Metade dos produtos lan-
¢ados no ano passado apresen-
tou pregos, pelo menos, 10% su-
periores a média da categoria.
Sem a contribui¢do dos lanca-
mentos, a receita dos supermer-
cados pesquisados pela Nielsen
teria ficado estagnada em 2010.
Com a ajuda dos novos produ-
tos, o crescimento foi de 4,9%.

Mas ndo basta langar um pro-
duto. E preciso arran_]ar lugar na
prateleira, o que é cada vez mais
dificil. Ao mesmo tempo em que
os consumidores querem novi-
dades, nfoestdo dispostosaper-
correr longos corredores atras
delas. Entre todos os formatos,
os supermercados de bairro,
com até 3 mil metros quadrados,
sd0 0s que apresentam o maior
crescimento de vendas.

OWalmart, porexemplo, reali-
zaduas reunides por anoem que
escolhe centenasde produtosde
menorgiroourentabilidadease-
rem retirados de suas gondolas.

43 LANCAMENTOS POR DIA

@ Oritmo de criagdo de novos produtos e as categorias que mais inovaram
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marcaderefrigerantes no Brasil,
atrds da Coca-Cola e da Pepsi.
Para convencer os supermerca-
dos a dar uma chance ao seu Big
Cola, deverd gastar US$ 5 mi-
lhdes em verbas promocionais
(usadas. para pagar ‘propagadas
dovarejo) até o inicio de 2012.

A peruana também passou a
ofereceramaior margemdacate-
gonaparaoslo]lstas “Hoje,ova-
rejoganha mais, porcentualmen-
te, vendendo uma unidade de
Big Cola que uma Coca-Cola”,
diz Claudio Fontes, responsével
pela Aje no Brasil. Mas o alcance
dessa estratégia é limitado, j&
que os varejistas vendem muito
mais Coca-Cola que Big Cola.
Até agora, afabricante tem acor-
dosparaentraremlojasderedes
com o Sam’s Club (do Walmart)
eoDia% (do Carrefour). Emboa
parte dos casos, a Big Cola en-
trou no lugar de tubainas.

Euforia. Nem todos, porém, se
incluem no clima de frene-
si. “Mais de 15 mil novos
produtos no ano passa-
do? O consumidor nio
quer tudo isso tudo”,
diz Kees Kruythoff,
presidente da Unile-
ver Brasil, que fatu-
rou quase R$ 12 bi-
Ihdes em 2010. Re-
centemente, a gi-
gante anglo-holan-
desa decidiu redu-

zirseuritmodeino-
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“O metro quadrado custa caro,
sejanahorade comprarumapar-
tamento, seja na hora de abaste-
ceraloja”,dizJosé Vasquez, vice-
presidente comercial do varejis-
ta. H4 duas regras gerais que
guiam a escolha do que fica e o
que sai. Primeira: produtos basi-
cos ddo lugar aos mais sofistica-
dos. Assim, a farinha é substitui-
da pela mistura para bolo e o sa-
bonete em barra pelo antibacte-
riano. Segunda:as prateleirasde-
vem ter amarcalider,umainter-
medidria, uma de preco baixo e

uma marca prépria. Raramente
haverd espago para outras.

O esforco dos fabricantes é
exatamente se encaixar em uma
dessas categorias. Aquelesqueja
tém presenca no grande varejo
costumam remanejar seu pro-
prio portfélio de modo a retirar
alguns produtos e abrir lugar pa-
ra os novos. Mas, obviamente,
hdsempreabriga paratirarespa-
co do concorrente. A fabricante
peruana de bebidas Aje desem-
barcou no Brasil no inicio do
ano. Suaintencdo é seraterceira

crescimento em vo-
lume dos ultimos
dez anos”, diz Kruythoff.

O caso da Unilever serve para
lembrar o que, no meio da eufo-
ria, podeacabar sendo despreza-
do.Olancamento em sié apenas
aprimeira parte do processo. Pa-
ra dar certo mesmo, a novidade
tem que agradar: apenas 5% de
todos os itens langados no ano
passado atingiram a marca de
0,2% de participagdo de merca-
do.Obviamente, amaioria preci-
sard de mais tempo para se pro-
var. Mas em quantos casos vale-
rd a pena esperar? -
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