CATEGORIAS DE CUIDADOS PESSOAIS TEM SIDO A GRANDE APOSTA DO

&*

HIGIENE & BELEZA

"
"

E

.'ll.'iﬁ;'l-i',‘ 1:: me

| !”-'l-u |

itk

l'11i:1

VAREJO FARMACEUTICO E GANHAM ATENCAOQ ESPECIAL QUANTO AO
SORTIMENTO DE ITENS

POR TATIANA FERRADOR
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N Ha muri@é#mpo gue nem 50 de medicamen-
'tos se cc:ur'm"';ﬁ-e o tiquete medio de uma farma-
| cla. Acompanhando um novo perfil de consu-
 midar qt_.ll_ﬁl":i}llﬁta otimizar suas compras em lo-

cais guesgencentram mais opgoes, as farmacias

investem eada vez mais em um sartimento de

produtos gue vao muite alem dos Medicamen-
tos Isentos de Prescrican (MIPs) e Rxs (abrevia-
¢do para a palavra latina recipere ou recipe que
significa “faca uso de”), e onde itens de Higie-
ne Pessoal, Perfumana & Cosmeticos (HPC) ga-
nham mais visibilidade a cada ano

Para uma melhor nocao do crescimento e
potencial de vendas de produtos de HPC nas
farmacias, basta analisar os dados da Associa-
¢ao Brasileira de Redes de Farmacias e Droga-
rias {Abrafarma), que apontam que, apenas em
2014, os chamados nado medicamentos foram
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responsavels por cerca de R$ 10,7 bilhdes em receitas.
E mais: ao considerar os valores do ano anterior, po-
de-se observar um crescmento de 14,69%, valor su-
perior acs 11,91% registrados nos medicamentos co-
mo um todo e até dos genéricos, gue cresceram ape-
nas £,38% nas vendas do ano passadg

Segundo estimativa da entidade, produtos que nag
integram a lista de medicamentos representam, atual-
mente, algo em torno de 30% do faturamento das
farmacias de um total de R$ 32,3 bilhdes apenas no
ano passacdo

Para o consultor do Projeto Higiene e Beleza da Fe-
deragao Brasileira das Redes Associativistas e Indepen-
dentes de Farmacias (Febrafar), Valdomiro Rodrigues,
as categorias de HPC tém sido uma grande aposta pa-
ra o varejo farmacéutico e isto se deve pelo atual com-
portamento do shopper brasileiro que entende a far-
macia coma um dos lacals corretos para exercer a sua
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experiéncia de compra des-
te setor. “"Diferentemen-
te dos medicamentos, gue
em sua grande maioria tém
precos controlados pelo go-
verno, os produtos do setor
de HPC tém precos livres,
o que permite ao varejista
trabalhar com precos gue
protegem suas margens
o ajudam a perpetuar seu
negdcio.”

O presidente da SBVC,

Syt S EM ALTA, APESAR

L DA CRISE

f:hm g 0 segmento de HPC con-
: : tinua sendo promissor ante

. os demais gue sofrem com

o setor de HPC 5
Lis . - a crise econdmica pela qual
atravessa o Pais, jd que se-
gue em crescimenta, Mesmo em ritmo menos acele-
rado que nos Litimos anos.

De acordo com a Associacao Brasileira da Inddstria de
Higiene Pessoal, Perfurmaria @ Cosméticos (Abihpec), ain-
disstria brasileira de HPC apresentou um crescimenta mé-
dio deflacionado composto proximo a 10% ao ano nos
ultimes 19 anos, tendo passado de um faturamento ex-
-factory, liquido de iImposto sobre vendas, de RS 4.9 bi-
[hoes, em 1996, para R 43,2 bilhdes em 2014,

Mo entanto, a5 vendas de janeiro a setembro de 2015
jd apresentam queda real de 6,7% em relacio ao mes-
mo perioda do ano anterior, mativadas por varios fato-
res, tais como a instabilidade politica e econdmica pe-
la gual o Brasil tem passado; a decisdo do governo, to-
mada no inicio de 2015, de passar a cobrar o Imposto
sobire Produtos Industrializados (IP) também das distri-
buidoras de cosmeéticos; a retragdo do poder de com-
pra do consumidor; e a crise hidrica, gue também im-
pactou na venda de itens de higiene,

Para o gerente de inteligéncia de mercado da P&G,
Marcos Lima, as categorias de Higiene e Beleza (H&E)
seguem em crescimento, diferente de outras em que
se temn observado constante queda. O consumidor
brasileira j& estd sentindo no bolso os efeitos da cri-
se economica e, por isso, ja diminuiu o indice de com-
pras de bens durdveis, parou de viajar, faz menos re-
feiches fora de casa®, diz.

“Mudou também o comportamento na hora de ir as
compras, com diminuigdo da frequéncia e alteracdo nos
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Canais que eram mais comuns para ele, contudo nao
guer ter de abrir mao de produtos de melhor qualida-
de gue ja experimentou &, por isso, prefere uma com-
pra mais certeira. Um exemplo & o investimento em
produtos de tratamento, como as ampolas, para man-
ter o cabelo bonito, j& que diminuiu a frequéncia com
que vai ao cabeleireiro. E por isso que a categoria con-
finua sendo uma aposta para o mercada.”

O executivo lembra, ainda, que a mulher que antes
ia ao saldo pelo menos uma vez por semana, deixou
de ter essa frequéncia, entdo agora busca por produ-
tos que tratermn do seu cabelo com uma qualidade si-
milar. "Desse modo, ela passa a investir em uma am-
pola de tratamento, em uma tintura de qualidade, etc,
E a mesma coisa que observamos com azeites ou cer-
vejas premiums, que tiveram seus consumos elevados
pelo fato de os consumidores sairem menos de casa
para jantar”, diz.

Endossando o raciocinio de Lima acerca do compor-
tamento do consumidor de produtos de HPC, esta o
presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e Consu-
mo (SBVC), Eduardo Terra, que vé o consumao relativa-
mente protegido para este ano. "0 publico consurmi-
dor depende basicamente de dois fatores para conti-
nuar comprando produtos de HPC: emprego e rends
gue, por mais intempéries gue sofreram, ndo foram os
mais atingidos neste setor”, argumenta.

“Tivemnmos cerca de 55 milhdes de consumidores gue
deixaram as classes D e E em 2002, e trés milhdes re-
tornaram erm 2015, mas que ainda assim n3o querem
abrir mao do beneficio conquistado”, lembra. Terra
ainda explica: "Uma pessoa que trocou o sabonete
por xampu para a lavagem de cabelo certamente nao
guer voltar a usar o sabonete e & exatamente ai gue
estd a oportunidade da farmacia lucrar com isto e au-
mentar o mix de produtos de HPC, ja que este consu-
midor ndo quer e também nado para de consumir, ain-
da gue faga substituigdes ou va com menos frequén-
cia ao ponto de venda (PDV)."

Segundo dados de pesquisa do Kantar World Panel,
a classe C, principal responsavel pelo grande cresci-
mento do mercado nos Gltimos anos, ja comeca a res-
tringir suas compras de produtos da categoria, prind-
palmente Cremes & Logdes (-6%), Hidratante Corporal
(-5%) e Produtos de Higiene Pessoal (-4%).

"Dessa forma, vemos que, ainda gue a crise esteja
presente, os segmentos de cabelos, fragrincias e ma-
quiagem acabam ainda apresentando certa imunida-
de”, explica a presidente da REDS (Research Designed
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for Strategy), empresa de pesquisas focada em bens
de consumo, Karina hillare

“Is50 & de se esperar, j4 que o Brasil & o segundo mer-
cado mundial em cabelos, o primeiro em fragrancias e
o terceiro em maguiagem, sendo que este Gltimo teve
um desemvolvimento bastante recente no Brasil, gragas
ao surgimento de novas marcas e aos canais de videos
digitais, promovendo blogueiras a formadoras de opi-
niao para esse segmento”, lembra

SORTIMENTO NAS GONDOLAS

Mo varejo farmacéutico, & possivel ohservar diferen-
tes estratégias quanto 4 definigdo do mix de produtos
de H&B, Como lembra o consulior da Febrafar, é pos-
civel encontrar, em boa parte das redes de farmacias,
um bom sortimento de produtos com andlise de produ-
tividade das marcas e um correto trabalho de gerencia-
mento de espagos. “Por outro lado, na maioria das me-
dias e peguenas farmacias, encontramos muitas opor-
tunidades ne que se refere a mix de produtos, areas
de autosservico, nivelamento de precos e, principal-
mente, velocidade de reposicdo da demanda para mi-
tigar as rupturas das marcas preferidas pelos clientes,”

Para Karina, o grande desafio para as marcas sera
garantir sua relevancia a fim de que os consumidores
das classes D e E continuem acreditando que vale a pe-
na empregar seus recursos em determinadas marcas e
nao troca-las por outras mais baratas.

"Cam a menor disponibi
lidade de recursos dos con-
sumidores, 8 equacao cus-
to-beneficio faz-se cada vez
mais importante, com impli-
cacoes tanto no que tange
o desenvolvimento de pro-
dutos multibeneficios, on-
de 05 consumidores possam
tratar mais de uma demanda;
como em formatos, como é
o caso dos packs famifiares,
com clara vantagem no cus-

Pava a presidente da o unitano, que tambem po-
REDS Karina Millaré, o dem gjudar na experimenta-
desafio das mancas 6 cao de novos produtos, fun-
58 materem relevantes cionando como ‘porta de en-
perante o consumidor trada’ para novos lancamen-

tos”, pondera
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A coordenadora de aten-
dimento H&B da Nielsen,
Lucizna Ignez, orienta as far-
Macias, que quiserem aumen-
tar seu tiguete médio com
produtos de HPC em 2016,
que se atentern ao sortimen-
to, em categorias diferencia-
das e Bm pregos competiti=
vos. Afinal, em tempos de
Crise, O consumidor estd mais
atento do gue nunca a precos

e avaliando o custo-beneficio A it

de cada produto que adgui- atendimento H&8 da
re. “Apostar em promocoes e Nietsen, Luciana lgnez,
em embalagens econdmicas,  aferta que em fempo de
assim comao em kits promo- crise, o consumidor estd
cignais sao otimas alternati- mais atenfo aos pregos
vas para manter os padroes

de consumao”, sugere.

EXPECTATIVAS CONSOLIDADAS

Para o presidente do conselho do Prograrma de Ad-
ministragdo de Varejo da Fundagao Instituto de Admi-
nistracao (ProvarFlA), Claudio Felisoni de Angelo, 2016
serd um ano complexo, com desaceleragao de renda
e eMPregos, O QqUe Val exigir, por parte dos vare|istas,
urm planejamento assertivo, gestao focada e conheci-
mento de mercado no gual estd insendo. "Mais impor-
tante do que buscar mais consumidores € entender o
comportamento dos que ja entram em sua loja e, as-
sim, aperfeicoar a experiéncia deles, tendo como con-
sequéncia o aumento de faturamento.”

Felisoni de Angelo ressalta, ainda, que a farmacia
gue oferecer o melhor conjunto de atributos & a que
tera maiores chances e sucesso neste ane. "Quando
vamos as compras, Nao adquirimos um produto e, sim,
urm conjunto de atributos. Desde 1994, com a esta-
bilidade da economia, o atributo preco passou a ser
uma condigdo necessdria, com produtos parecidos e
precas praximos. Qutros aspectos passaram a ter pe-
s relevante no conjunto de atributos valorizados pe-
lo consumidor, como, por-exemplo, loja proxima, pro-
gramas de fidelidade, estrutura de pontos, assim co-
mo a mao de obra treinada para atender e atrair esse
consumidor, fazendo-o perceber o valor dessa opera-
cao”, explica.
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DICAS PARA UMA FARMACIA ATRAENTE EM H

8 1) Tenha um sortimento eficiente;
= Tenha uma regra lider;

& = Tenha uma marca mais barata, dando
OpCao para quem nao pogde pagar,
= Garanta que as marcas com
investimento estardo disponiveis;
= Tenha uma opgao de produto
com alto valor agregado;
* Mag adicione marcas que nao
gerem venda incremental;
* Nao adicione novas marcas antes de ter certeza de
que tem as versbes corretas das que ja existem.
2) Organize sua géndola por marca. Isso facilita a
consumidora a encontrar os produtos na gdndola;
3) Lembre o consumidor de produtos que ele pode
— E precisa — comprar (principalmente de categorias
£m Que as compras sao menos frequentes). E
interessante trabalhar com clip strip ou adjacéncias.

1"

Fonte: PEG

“As5sim, guando esses atributos sac trabalhados em
comunto, formam o que chamamaos de fatores de so-
lamento da concarréncia, o gue & muito importante |3
que as empresas se encontram am um mercado alta-
mente EDH'IPE."IIEI"..'CI. e Quem DfE‘TE:E‘I" a melhor CEII'II:I.JI'I-
to, certamente, conguistara o consumidor”, conclui,

Portanto, nessa nova maneira de perceber o varejo,
o gque deve ser segmentado sao os perfis dos clientes
e N0 05 Processes de compra, que devem ser conver-
gentes e unificados. "0 ano de 2016 promete consoli-
dar uma nova era para 0 varejo, pois o periode de ins-
tabilidade na economia brasileira tende a favorecer ini-
ciativas mais Criativas das empresas, que nac poderac
perder oportunidades de encantar o consumidaor. Aten-
tos &5 novas necessidades dos shoppers, os lojistas de-
verdo investir em atendimento cada vez mais persona-
lizade e em predutos gue facam a diferenca no PDVY,
complementa Rodrigues, da Febrafar,

“Embora os dados de 2015 sejam ainda preliminares,
J& e possivel afirmar que a categoria de protetor solar po-
de crescer acima de 14% sobre 0 ano de 2014, 530 des-
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tagues tambem as categorias de desodorantes, produtos
para cabelo, produtos infantis e produtos masculinos. E
para 2016, o cresomento dos dermocosmeticos”, sugera

Para o especialista em varejo farmacéutico do Centro
de Pesguisa, Desenvolvimento e Educacdo Continuada
{Cpdec), Rogério Lopes Junior, ainda gue as pesquisas
mastrem gue o varejo farmacéutico tenha crescido mes-
mo com a crise, & fundamental ampliar a oferta de pro-
dutos (concentracao, tamanhios ou guantidade de em-
balagens) e pesquisar o pablico foco do estabelecmento
para antever necessidade de consumao.

"Por exemplo: se 3 drea de influéncia primaria da far-
macia for a populacao C, & preciso ter muita atengao,
pois este consumidor foi o mais afetado pelo atual mo-
mento”, ressalta. "Os atendentes precisam estar pre-
parados para oferecer aos clientes alternativas que po-
dem ser mais vaniajosas naguele momento (outros ta-
manhaos & marcas, por exemplol. Desse moda, mesmo
diante de um cansurmdor mais cauteloso, a loja nao
perde vendas, pois consegue entender as necessida-
des de seu publica”, finaliza. ©
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