No topo da
prateleira

EXTRA ULTRAPASSA CARREFOUR
PELA 12 VEZ; OMO, SUVINIL E
CASAS BAHIA MANTEM A LIDERANGA

VANESSA BELTRAOD

O Extra assume pela
primeira vez a dianteira da
categoria supermercados
do Folha Top of Mind. A
vitoria isolada ocorre apos
12 anos de um rali ponto a
ponto com o Carrefour. A
histéria da disputa inclui
empates e derrotas aper-
tadas para a rede francesa.

“Ser reconhecido como
a primeira marca que vem
a cabec¢a ndo é estar na TV
todos os dias, é falar de
uma forma que marque a
pessoa”, diz José Roberto
Tambasco, vice-presidente
de varejo do Grupo Pio de
Acucar, dono do Extra.

Foi pensando em formas
de se aproximar dos con-
sumidores e na maneira
como eles interagem com
os supermercados que a
rede buscou novas estraté-
gias paraatrairaatencao. A
opcao foi criar desmembra-
mentos da marca como Ex-
tra Hiper, Extra Supermer-
cados, Drogaria Extra e Pos-
tos Extra (de combustiveis).

Neste ano, o grupo
inaugurou ainda 70 unida-
des do Minimercado Extra
—lojas com jeito de merca-
dinho de bairro. Também
lancou, nas cidades de
Sao Paulo e Rio de Janeiro,

um servico de delivery por
telefone e internet.

Em 2011, a campanha
Por uma Vida Mais Familia
passou a convidar consu-
midores a enviar videos
de momentos felizes para
exibi¢do em comerciais na
TV e na internet.

Com 8% da lembranca
dos entrevistados, o Extra
ganhou um ponto percen-
tual em relagao a 2011. Na
divisdo por regioes, lidera
no Sudeste, onde tem 15%
das mencoes. Em todas as
outras, perde. Carrefouren-
cabeca a lista no Norte/Cen-
tro-Oeste (7%), Bompreco,

do grupo Walmart, vence
no Nordeste (10%) e, no
Sul, Condor (9%) e Big (6%0)
dividem a preferéncia.
Entre os mais de cem su-
permercados citados, apa-
recem nomes como Doura-
dao, Nordestdo, Planalto,
Cometa, Imperatriz, Arco-
[ris e até o finado Barateiro.
“As pessoas tendem a
se lembrar das lojas mais
proximas. E a maneira co-
mo o consumidor abastece
o lar, priorizando tempo e
facilidade”, diz o presidente
da Abras (Associagdo Bra-
sileira de Supermercados),
Sussumu Honda. »
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Apesar de ter s6 um
ponto a mais que em 2011,
a rede de mini, super e
hipermercados Extra teve
vantagem sobre a oscila-
cao negativa do Carrefour.
A companhia, no topo da
lista desde 1998, passou
de 6% das citacdes no ano
passado para os atuais 4%o.

0 setor supermercadis-
ta vive um bom momento:
de janeiro a julho deste
ano, o volume de vendas
aumentou 8,9%, segundo
dados da pesquisa mensal
do comércio do IBGE.

“Com dinheiro no bol-
S0, as Pessoas Consomenm
mais dos supermercados.
Sd0 bens de primeira
necessidade e, mais do
que isso, a tendéncia é
que os alimentos sejam
pagos a vista”, diz Rei-
naldo Pereira, gerente da
coordenacao de servigos
e comércio do IBGE.

Loja de moveis e
eletrodomésticos

Como nos supermerca-
dos, as lojas de moveis e ele-
trodomeésticos atravessam
2012sem crise. O crescimen-
todovolume de vendas até
julho foi de 13,9%, segundo
o IBGE. O impulso veio da
oferta crescente de crédito,
da reducao gradativa dos
juros e do programa de re-
ducao deIPL Sé neste ano,
0s precos ja cairam 6,7%.

Invicta desde que a cate-
goria comecou a ser avalia-
da peloFolhaTop of Mind,
em 2006, arede Casas Bahia
teve 27% das citacdes. E se-
guida por Magazine Luiza
(5%) e Insinuante (5%).

Apesar do nome, as
Casas Bahia nasceram em
Sao Caetanodo Sul, no ABC
paulista, e obtiveram seu
melhor resultado na regiao
onde esta mais presente,
a Sudeste, com 49%,

LINHA DO TEMPO
A evolucao do mascote Bahianinho




Na Bahia, de fato, s0
abriu a primeira filial em
2009. O Nordeste, alias, é
atnica regido onde a rede
ndo é lider. A frente estdo
Insinuante (16%) —essa
sim, baiana— e Armazém
Paraiba (11%), de origem
maranhense.

Com mais de 500 filiais
em 13 Estados, arede Casas
Bahia é amaior anunciante
do pais e faz publicidade até
onde nao tem lojas, como
em Recife e no Rio Grande
do Sul. “A estratégia é fa-
Zer a nossa marca nacional.
Assim, quando chegamos
a cidade, o consumidor ja
nos conhece”, diz Roberto
Fulcherherguer, vice-presi-
dente comercial da Viava-
rejo, holding que abrange
(Casas Bahia e Pontofrio.

Paraele, odesempenho
na pesquisa é resultado de
um trabalho realizado ha
mais de 50 anos, baseado
no respeito ao consumidor
—ou na “dedicacao total
a vocé”, carimbada pelo
principal slogan da marca.

Tinta de parede

0 comercial dirigido por
Fernando Meirelles com o
casal Caud Reymond e Grazi
Massafera foi o passaporte
que levou a Suvinil a ser
campea novamente na ca-
tegoria tintas —e com cinco
pontos a mais que em 2011,

Quem diz é Eugénio Lu-
porini Neto, vice-presidente
de tintas imobiliarias e re-
pintura automotiva para a
América do Sul da BASF,
dona da Suvinil. A arran-
cada rendeu a marca tam-
bém o primeiro lugar na Top
Performance, categoria que
premia as que mais subiram
de um ano para o oufro.

0 casal Caua e Grazi durante gravacao para
a Suvinil: cor dos olhos virou cor de tinta

[ TINTA DE PAREDE
HISTORICO_ 36% SUVINIL .
DA CAMPEA 14% Coral EEE8
3% Renner
3% Lukscolor
Ss%

“Tinta era um produto
muito duro, da construcdo
civil. As propagandas mos-
travam o pintor, a obra. Era
uma outra mensagem”, diz
Luporini Neto. “E necessa-
rio vender o heneficio final
completo para as pessoas.
N&o sb a cor, mas tudo
aquilo que ela traz.”

Entre os homens, amar-
ca tem 40% de lembranga,
e, entre as mulheres, 31%.
No ranking, é seguida pela
Coral (14%), Renner (3%)
e Lukscolor (3%).

A segunda colocada
também vem ganhando
espaco desde que a cate-
goria foi criada. Em 2009,

“Tinta era um
produto duro.
A propaganda
mostrava o
pintor, a obra.
Era outra
mensagem”

Eugénio Luporini Neto,
vice-presidente da BASF

primeira vez que tinta de
parede foi incluida na pes-
quisa, a marca alcancou
9% das citagdes.

Um dos destaques é o
projeto Tudo de Cor para
Vocé, que ja passou por ci-
dades como Porto Seguro
(BA), Florianopolis (SC),
Fortaleza(CE)eParaty(R]). »
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As embalagens do sabdo
em pd em 70 anos
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A ideia é baseada no
restauro da fachada de
imdveis e pracas com
ajuda das comunidades.
“Convencer as pessoas a
pintar traz otimismo”, diz
o diretor de marketing da
Coral, Benito Berretta.

Neste ano, o governo
ampliou a reducao de 1PI
para material de constru-
cdo, o que inclui tintas.

Segundodadosda Abra-
fati (Associagdo Brasileira
das Fabricantes de Tin-
tas), o faturamento liqui-
do do setor em 2011 foi de
US$4,5hilhoes, um aumen-
tode 15% sobre 2010, quan-
do foram contabilizados
US$ 3,9 bilhoes.

ENSABOADA

O brasileiro gasta
R$ 82 por ano
com sabao em

po; nas classes A

e B, o valor sobe
para R$ 326

Sabdo em pd
Lider entre os sabdes em
pd desde 1991, a Omo teve
nesta edicao 80% das cita-
¢oes na categoria. Nosanos
1990, chegou a ter 90%.
“Omo chega a 75%
dos lares brasileiros e
conversa com pessoas to-
talmente diferentes que
nao sao necessariamente
as que a gente coloca na
nossa comunicagao”, diz
Paula Lopes, gerente de
marketing da marca.
Originado como sigla
de “old mother owl” (velha
mae coruja, em inglés), o
nome Omo teve destaque
na faixa de 45 a 59 anos
(83%), mais escolarizada
(90%) e mais rica (87%).
A lembranca é alta
também entre os homens:
81%. Entre elas, o indice foi
de 80%. Segundo a presi-
dente-executiva da Abipla
(associacdo brasileira de
produtos de limpeza), Maria
Eugénia Saldanha, “o ho-
mem vem se familiarizando
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mais com marcas que eram
antes essencialmente liga-
das ao mundo da mulher”.
Paula Lopes atribui
a lideranca a inovacoes
constantes nos produtos
aliadas a uma comunica-
cdo emotiva. “Desde 2000,
fazemos campanhas que
lembram que se sujar faz
bem, de como isso faz par-
te da brincadeira e é um
elemento importante no
desenvolvimento infantil.”
Dados da empre-
sa de pesquisa Kantar
WorldPanel apontam
que o gasto do brasileiro
com sabao em po foi de
R$ 82,70 em 2011 —nas
classes A e B, chegou a
R$ 326 por domicilio. O
consumo foi de 4,8 kg em
2011, segundo a Nielsen.
0 volume, no entanto,
ainda éhaixo se comparado
aoutros paises. Na Ameérica
Latina, os niimeros variam
de6kga8kgpercapita, mas
na Europa chegam a até
12 kg anuais por pessoa. B
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