Higiene Embalagem promocional levou consumidora a estocar produto em 2010 ¢ diminuir compras neste ano

Guerra de precos afeta venda de absorventes

Luciana Seabra
De Sdo Paulo
De janeiro a julho deste ano, as
brasileiras compraram 2.4% me-
nos absorventes intimos do que
no mesmo periodo de 2010, se-
gundo a consultona Nielsen. Do
primeiro para o segundo trimes-
tre, o nimero de familias que co-
locou o item no carrinho pelo
menos uma vez encolheuem 3,3
milhées. Tal retragio em um pro-
duto tio bisico de higiene ¢ um
reflexo do acirramento da con-
corréncia nesse mercado, em que
€ dificil atrair por um diferencial
que N30 seja 0 MENOr Prego.
“Houve uma guerra de pregos
no segundo semestre do ano pas-
sado. O movimento dos fabrican-
tes fez as consumidoras anteci-
parem compras. Estocadas, clas
compraram menos no primeiro
semestre”, afirma o analista da
Nielsen, Arthur Oliveira.
Segundo dados Niclsen de ju-
nho deste ano fornecidos pelas
empresas, enquanto o Intimus,
da Kimberly Clark, lidera o mer-
cado de absorventes intimos ex-
ternos com 26% de participagio,
0 Sempre Livre, da Johnson &
Johnson, tem 25% ¢ o Always, da
Procter & Gamble, 24%.
Um ponto percentual faz toda
a diferenga nesse mercado que,
somados os protetores didrios ¢

internos somou 5,51 bilhdes de
unidades ¢ RS 1,43 bilhio em
2010, 6% a mais do que em 2009.

De agosto a dezembro do ano
passado, 20% dos absorventes que
deixaram as gondolas ofereciam
desconto, principalmente no for-
mato de pacotes promocionais ¢o-
mo leve 10 ¢ pague 8. As promo-
¢Ocs continuaram este ano. O pre-
¢o médio da categona encolheu
39% no primeiro semestre, des
contada a inflaclo, e o faturamen-
tocom o itern caiu 6,1%,

“Vejo essa guerra como uma
reagdo da concorréncia”, afirma o
dirctor de cuidados pessoais da
Kimberly-Clark, Eduardo Aron,em
referéncia 3 arrancada de Intimus,
que recuperou no ano passado a li-
deranca perdida em 2003. A em-
presa ndo ficou de fora da brga ¢
ofereceu pacotes promocionais de
diferentes tamanhos, em que o
preco sugerido ao varejo por uni-
dade chega a ser 10X menor.

A disputa afetou a margem de
lucro da Kimberly com o produto.
Agora, a fabnicante quer trocar as
armas do conflito, de prego para
tnovagdo. Ndo € uma missio facil.
“Os produtos sdo similares ¢ a luta
por diferenciacdo ndo tem resulta-
do significativo, porque nio hi
muito para onde ir”, afirma o ana-
lista da Nielsen. Aron concorda: "o
absorvente dos grandes fabrican-
tes €, de forma geral, um produto

bom. £ um desafio muito grande
buscar um diferencial”, diz.

Para ganhar a consumidora
sem reduzir precos, a Kimberly j&
langou até uma edicdo especial
decorada com flores, 20% mais
cara. Agora a empresa intensifica
as inovagoes no absorvente inti-
mo interno, mercado em que os
precos sdo mais altos. J comega-
ram a chegar ao varejo duas va-
racoes que prometem facilidade
na aplicagdo. “Subimos em 5% o
precomédio da linha enobrecen-
do o mix", diz Aron.

O trabalho para recuperar recer-
ta, por meio de produtos de mazor
valor agregado, nio pode esperar.
As fabricantes importam grande
quantidade de matérias-primas,
como o dcido acrilico, que ainda
nao ¢ fabnicado no pais. "Com a al-
ta do dolar, estamos vendo uma
nuvenzinha negra chegando®, diz
o executivo da Kimberly.

Além de inovar, é preciso con-
vencer a consumidora do diferen-
cial cniado. Por isso a dona da mar-
ca Intimus aumentou em 25% os
investimentos em marketing no
primeiro semestre deste ano ante
o mesmo perfodode 2010.

A concorrente PRG afirma ter
incrementado o investimento em
marketing, em 45%, desde setem-
bro do ano passado, quando co-
meqou a vender no Brasil uma no-
va marca de absorventes, a Natu-
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Aron, da Kimberty, que investe agora em versbes de maior valor agregado

rella. Como atrativo adicional, a bi-
nha promete cuidar da pele, A PRG
Aposta na marca para aumentar
sua partucipacdo no mercado de
absorventes brasileiro. For com ela
que 3 empresa tornou-se lider da
categorna na Rissia e no México.

Segundo a gerente de marke
ung de protecio feminina da P&G
Brasil, Marcia Braga, a empresa
concentra osforcos em embala-
£CNs eCONOMICas, mas tenta, com
Naturella, “promover o “trade-up
de consumidores para produtos
de masor valor agregado na cate-
gona”. O novo absorvente custa
29% mais do que o Always basico

Na mesma tendéncia, a johnson
& Johnson, dona do Sempre Livre,
alirma que ampliou no ano passa-
do as embalagens promocionais ¢
que repetiu a dose este ano. “Perce-
bemos que a consumidora rece
beu muito bem a possibilidade de
comprar mais unidades dos pro-
dutos em que cla confia em emba.
lagens maiores ¢ mais econdoy
cas’, afirma o gerente para as mar
cas de cuidados femininos da J&i,
Javier Vazquez Caputo.

O executivo tambeém destacou
a busca da empresa por inova
Coes relevantes i categoria, agre-
gando valor a0 mercado. Disse
ainda que a J&] tem investido em
acOes significativas de marketing
para os absorventes, apesar de
ndo informar valores.



