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Ao alinhar a estratégia que 0S cosmeticos demandam

supermercadistas tém em méaos o direcionamento de

um dos setores mais rentéveis da loja

Atencdo

116I'GUIG

arte da rotina dos brasileiros, os cuidados com a
beleza ganham cada vez mais a atengao da popula-
¢ao. Mas o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos, conhecido pela sigla HPPC, que estava
em ascensao nos tltimos anos e vinha colocando o Brasil em
posicao de destaque no mundo, sofreu uma queda em 2015,
como reflexo da crise econémica que se instalou no pafs, so-
mada aos altos aumentos de carga tributaria e alta do délar.

Dados da Associagao Brasileira de Higiene Pessoal, Per-
fumaria e Cosméticos (Abihpec) mostram que o setor regis- '
trou queda real de 8% no ano passado no comparativo com
2014. Esse recuo fez com que o pafs caisse uma posi¢ao no A
ranking mundial de consumo, passando do terceiro para
o quarto lugar, atrds agora, respectivamente, dos Estados
Unidos, da China e do Japao.

Apesar da queda no setor observada em 2015, a indstria
se mostra otimista para a retomada do crescimento neste
ano. “Com a participagao da mulher cada vez maior no
mercado de trabalho, a populagao idosa crescendo, o ho-

mem mais preocupado com a aparéncia e os novos produ-

tos chegando ao mercado, a expectativa é de recuperagao
do setor”, afirma o representante comercial da Red Apple,
Armando Ambrosio.

O atual momento é desatiador, mas hd diversas possibili-

dades a serem exploradas. E os supermercados nao podem
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perder tais oportunidades, uma vez
que os itens de HPPC compoem um
dos setores mais rentdveis da loja.
Quem fizer o dever de casa, nao terd
do que reclamar.

E o caso do Grupo Muftato, que tem
46 lojas em 17 cidades do Parand e in-
terior iié Sao Paulo. O setor de beleza

‘da rede jd registrou um crescimento

médio de 18% no primeiro semestre
deste ano no comparativo com igual
perl’od'g de 2015.

“Considerando o ano atipico que esta-
mos vivendo, é um desempenho muito
bom e estimamos que esse percentual
seja ainda maior no segundo semestre,
superando os 20%", detalha o gerente
comercial da rede, Adilson Corréa.

Por onde comegar —

O setor supermercadista ganha vi-
sibilidade ao comercializar itens de
maio;tlor agregado, como explica o
consultor comercial da Bio Extratus,

Eduardo Avendanho. “Incrementar



TOPICOS: Cosmeéticos - Beleza - Estratégia =]

agosto 2016 SUPERVAREJO 147



GESTAD MARKETING

a visibilidade de produtos e das marcas que jd possuem AMBROSIO. DA
clientela em outros segmentos é uma estratégia muito in- RED APPLE:
teressante”, ressalta. 38030 de

Segundo ele, essa estratégia reflete direto na fidelizagao. COSMEticos d?“’e
R i ter apelo fashion,

Ha muitos shoppers acostumados a fazer a compra em )
) ser limpa e bem

outros canais que, quando encontram nossos produtos iluminada
nos supermercados, gostam muito e se tornam clientes
regulares das lojas.”

Os varejistas precisam, por meio de um trabalho dife-
renciado, atrair a aten¢ao do shopper no PDV e fazer com
que ele decida comprar seus itens de cosmético naquele
momento, em vez de ir um canal especializado.

A tarefa nao é das mais simples, mas quando os esfor- B, o gl o i
cos tomam essa direcao, os resultados das lojas agrade- da economia
cem. “A categoria de cosméticos é extremamente impor- brasileira as redes

. . encontram a barreira »
tante para a lucratividade dos supermercados”, salienta " 1[ farma, segundo ele, é um exemplo da
4o lnvestimento,

o professor de varejo e diretor executivo da Foco Gestao /s imenm supere ue €xposigao adequada e que se destaca

Consultoria, Roberto Nascimento. 05 supermercadistas na venda desses itens, o que o torna um

Ele defende que a ambientagao é o tema mais importante Jagam parcerias modelo para o varejo supermercadista.

com as sete malores

para explorar o setor no supermercado, antes mesmo do Olocal e a exposicao dos cosméticos

es do setor no
tém recursos devem ter um apelo fashion, limpo e

fabrica
mix. Nascimento diz que a mulher é a shopper da categoria  purs

nos supermercados e, por isso, a secao deve ter os atributos ~ paru esse tpodeardo pem iluminado, como defende Ambro-
que atraiam a atencao dela no PDV. A sio, da Red Apple. “Tem que transfor-

“H4 muita reclamagao por parte da shopper de que o canal | mar aquela drea em uma loja especia-
nao tem um ambiente bacana para a venda desses produ- ‘ lizada em cosméticos, com cores e, se
tos, pois o supermercado trata a categoria do mesmo modo = possivel, até com um perfume agrada-
que as categorias de alimentos”, relata Nascimento. O canal vel no ar. Pode-se ter certeza de que

Gomo desenvolver 8 eXPOSICED |1 14 L1413 iy b iy
1€ Proautos capliare T e T o

- Analisar o PDV observando a localizagdo dos diversos tipos de
produtos e fluxo de pessoas:

- Realizar 0 agrupamento de linhas: € importante que & linha esteja

toda junta. Exemplo: xampu, condicionador, banho de creme,
finalizador e outros componentes:

- Promover a harmonizag&o de cores, evitando, por exemplo, que
duas linhas escuras ou com cores parecidas dificultem a compra:

- Fazer a layoutizagdo verticalizada, aproveitando todas as
prateleiras desde baixo até em cima.

Por Eduardo Avendanho, consultor comercial da Bio Extratus
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ninguém gostaria de comprar cosméticos em local cheirando
a pertences de feijoada”, exemplifica em tom de brincadeira.

Nascimento se aprofunda na sugestao de Ambrosio e ex-
plica que os varejistas podem investir no conceito store in
store (loja dentro de loja). “Assim como ja aconteceu com a
criacao do mundo do bebé nos supermercados, o espago de
cosméticos deve reunir todos os itens da categoria.”

O diretor de vendas e marketing da Memphis, André
Nedetf Dall'Onder, destaca um aspecto importante para o
setor: a beleza sai do campo racional e entra forte no emocio-
nal. “Quando a cliente identifica no PDV um novo sabonete
que atenda ao seu tipo de pele ou a sua necessidade, por
exemplo, a compra se torna emocional”, diz.

Exemplo vem de fora

Os supermercados brasileiros tém muito a desenvolver
na categoria para explorar todo seu potencial e encantar o
shopper, e um bom ponto de partida é analisar como ela é
tratada em lojas no exterior.

“As redes norte-americanas, como o Costco, sao 6timo
exemplo, pois trabalham com um nimero de SKUs menor
que o praticado em lojas do mesmo porte aqui no Brasil”,
conta Nascimento, dizendo que essas redes investem na
organizagao das géndolas, realizam uma comunicagao di-
ferenciada, trazem o encantamento aos compradores e sao
sucesso em vendas, mesmo com um sortimento reduzido

quando comparado ao praticado no Brasil.

NASCIMENTO, DA
FOCO GESTAQ:
Cosméticos séo
extremamente
importantes
paraa
lucratividade dos
supermercados

Quem aprendeu a ligao com os super-
mercados do exterior jd colhe os frutos
com os investimentos na categoria. Eo
caso do Public Supermercados que, ao
visualizar as oportunidades do setor,
resolveu criar o Public Beauty, espago
que retine todos os itens de cosméticos,
e viu as vendas multiplicarem.

“No local da loja que hoje estd o Pu-
blic Beauty, tinhamos um médulo de
revistas e DVDs, que vendia por més
uma média de R$ 5 mil. Hoje, vende-
mos quase R$ 100 mil com os itens de
beleza”, diz o diretor comercial da re-
de, Felipe Ferreira Faias, que lembra
que a ideia do espaco, presente na loja
héd menos de um ano e meio surgiu
apos visitas as lojas especificas de
perfumaria como também redes su-
permercadistas dos EUA.

Faias afirma que a perfumaria é o
setor mais rentdvel da loja e hoje ja se
aproxima e até bate em alguns meses as
vendas do agougue, que sempre foram
muito expressivas. “Se formos conside-
rar o ntimero de colaboradores de cada
setor, nem ha comparagao entre as duas
secoes. Hoje temos 12 pessoas na per-
fumaria, enquanto hd 45 no acougue,
e que é ainda uma mao de obra muito
mais cara, tem insalubridade, entre ou-

tros pontos, diferente da pertumaria.”

0 sortimento

Apés rever a estratégia de exposicao
e ambientacao da loja para tratar dos
cosméticos, vem a questao do sortimen-
to. “Essa é uma categoria que precisa ter
amplitude de mix adequada ao espago
fisico, com um espacgo para acomodar
um sortimento diversificado”, sugere
Nascimento, da Foco Gestao Consulto-

ria. Ele diz que o mix, entretanto, nao
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demanda muitos metros lineares, pois
precisa estar compactado.

O porttdlio das lojas deve reunir
as marcas que o cliente procura, com
uma variedade de cada empresa, com
profundidade de sortimento e que
desperte a compra por impulso. “Nao
dé para trabalhar com pouca opgao,
porque senao a shopper nao se sente
satisfeita”, diz Nascimento.

Considerando ainda que os itens de
cosméticos estao relacionados aos gos-
tos e as caracteristicas fisicas das pes-
soas, quem restringir o mix vai deixar
de vender. “E preciso oferecer opcoes
de produtos da maneira mais com-
pleta possivel, com uma diversidade
que atenda aos principais biétipos das
pessoas, aos habitos e ao poder de com-
pra”, ressalta Dall’Onder, da Memphis.

CORREA, DO
MUFFATO:

Secdo precisa
ter inovagtes
constantemente
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0 Public Supermercados passou a focar os holofotes para
a secdo de perfumaria ha aproximadamente dois anos, ao
identificar que estava perdendo as indmeras oportunidades
que o setor oferecia. ‘Nesse tempo, do que tinhamos de
produto para hoje, nés crescemos 930% a venda de
cosméticos de maguiagem e esmalte. A rede cresceu em
trés anos, 17%, e a perfumaria avangou 54%, muito acima
do que 0 mercado vem crescendo’, aponta Faias (foLo).

Nesse tempo, a rede reduziu a ruptura e ajustou o
sortimento dos itens ofertados, como lembra Faias. Junto
com & indstria, eu peguei a informagéo de quais eram os
itens prioritarios de cada empresa e, com eles, cheguei a
(uase zerar a ruptura.”

Apds a diminuicao da ruptura, e aumento de mix, a rede
passou a agilizar o cadastro dos langamentos antes
mesmo dos produtos estarem disponiveis para a venda.
Além disso, o Public identificou que o trabalho com marca
propria nesse segmento de produtos é uma grande
oportunidade de atuagdo.

Os primeirgsitens da categoria que figuraram coma marca
Public foram esmalte e batom, mas em breve outros devem
chegar a rede. ‘Nosso esmalte ¢ |ider de vendas, batendo
80% das vendas da categoria. E um produto de 6tima
qualidade, com o preco de R$ 199 para os consumidores.
NGs concentramos 08 volumes na nossa marca prapria,
€ assim enxugamos 0 Sortimento, gue antes era muito
pulverizado’, finaliza o diretor comercial.
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Cosméticos estdo relacionados aos gostos
g caracteristicas fisicas das pessoas, o que
leva os varejistas a diversificarem o mix

De acordo com os entrevistados pela
reportagem, o pre¢o nao é fator pre-
ponderante na hora da escolha dos pro-
dutos, e sim os atributos. Outro tépico
que merece destaque no trabalho dos
supermercados ¢ a atencao as novida-
des, pois a loja deve estar alinhada com
as tltimas tendéncias da industria.

“A perfumaria é um setor vibrante,
que precisa trazer inovagoes o tempo
todo e as indtistrias estao atentas a is-
so, lancando produtos constantemen-
te. Procuramos trazer as novidades
na mesma velocidade em que elas sao
langadas e alteramos o mix de marcas
e fragrancias periodicamente, para que
o consumidor tenha acesso as novida-

des”, descreve Corréa, do Muffato.

Encantando o shopper no PDV

Para promover a categoria de cos-
méticos, nao basta investir no ponto
natural de exposicao de produtos: os
supermercados tém que buscar outras
formas de garantir a atengao do sho-
pper. Dall'Onder, da Memphis, diz que
pontos extras e demostragoes sao as
agoes que mais dao retorno a empresa.

“Cada ponto de venda tem a sua re-
gra, mas ativacoes que promovam a
interagao e o engajamento dos consu-
midores sdo as nossas escolhas mais
assertivas”, resume o diretor de ven-
das e marketing.

Os varejistas também devem traba-

lhar com folhetos, como um tabloide

especial promovendo um festival de cos-
méticos. E ir além da apresentacao dos
produtos e pregos, divulgando dicas de
cuidados com o corpo e inserir atributos
e benetficios dos produtos ofertados.

Prestar um atendimento para escla-
recer dividas no PDV é outro diferen-
cial que pode ser adotado, como faz
o Muftato. “Nossas lojas contam com
uma consultora de perfumaria para
auxiliar os clientes”, discorre Corréa.

Os supermercadistas podem tam-
bém programar agbes para a segao,
como atirmam as fontes ouvidas pela
SuperVarejo. Vérias sao as possibilida-
des, que podem estar compreendidas
em um calendério promocional, com
atividades organizadas para acontece-
rem periodicamente.

O Public, por exemplo, tem promo-
vido cursos para as clientes em parce-
ria com a industria. As agoes se dao,
geralmente, quando a cliente compra
determinados itens e ganha o direito
de participar de uma “aula”, em que
aprendera como obter os melhores
resultados, utilizando diversos itens
daquela linha de produtos.

“O incremento nas vendas é grande,
principalmente logo ap6s o curso, ja que
as clientes recebem informacgoes dos
produtos e vao direto para a loja com-
préa-los”, diz Faias, diretor comercial da
rede, mostrando que quando os super-
mercados dao a devida atengao ao setor,

nao ha crise que paralise as vendas. (7



