Como Neve revolucionou a sua categoria

Vender papel higiénico agregando valores de sofisticagdo tem sido o desafio de Neve em sua histéria. Amarca, lembrada por muitos consumidores pela figura do personagem
“Alfredo”, procura se diferenciar da concorréncia se aliando a estilistas ou realizando agdes promocionais que reforcem o posicionamento “premiunizado” do produto. O maior
desafio para a empresa, no entanto, é fazer com que os consumidores vengam a barreira do prego mais elevado e experimentem Neve.

Amarca é lider no mercado de folha dupla de papel higiénico, com 47% de market share, segundo dados da Nielsen. A categoria foi inaugurada pela propria empresa, na década
de 1970, quando qualidade e prego bastavam para chamar a atengao e se diferenciar da concorréncia. Com a evolugdo do mercado, no entanto, a Kimberly-Clark passou a ampliai
o portfélio de Neve, contando hoje com opgdes que vao desde papel higiénico perfumado até ecologicamente correto.

Um dos fatores que colaboraram para o sucesso da marca é o apelo aspiracional que o produto vem apresentando desde o seu langamento. Aideia é que, entre os consumidores
a compra de Neve esteja associada a status social e, ao adquirir o papel, os clientes também incorporem um ideal de requinte, transmitido pela figura do mordomo.

Estratégia democratica

Acompanhando o crescimento da categoria de folha dupla, que em 2010 chegou a responder por 25% das vendas de papel
higiénico no Brasil, a Kimberly-Clark decidiu inovar mais uma vez, com o objetivo de se destacar da concorréncia. Aempresa langou
o Neve Supreme, produto com folha tripla, categoria inexistente no pais até o momento.

Anovidade foi divulgada com a participagdo do ator Reynaldo Gianecchini no papel de Alfredo e a promogéo via SMS “Mordomia
Neve”, que sorteou seis casas e seis carros, além de prémios de R$ 400,00. O langamento também colaborou para o aumento da
fatia de mercado da companhia, que encerrou 2010 com 18,3% de market share.

Para que o produto tenha penetragdo em todas as classes sociais, a empresa adotou algumas medidas. “Estimulamos a
experimentagdo do Neve Supreme criando uma vers@o com rolos de 20 metros e prego mais acessivel. Em 2011, esperamos que a
novidade represente 10% das vendas da marca”, explica Prya Patel (foto), Diretora da Categoria de Cuidados com a Familia, da
Kimberly-Clark, em entrevista ao Mundo do Marketing.

Produtos sustentaveis

Além do langamento Neve Supreme, a cada ano, a companhia tem procurado
oferecer uma novidade ao consumidor. Em 2005, a marca apresentou o Neve
Decorado, que conta com desenhos de flores nos rolos de papel. No ano de 2008
foi a vezde Neve com Toque de Seda, voltado para diwulgar o atributo mais
explorado pela marca, a maciez. Ja em 2009 foi langado Neve Naturali, produto
com apelo sustentavel, fabricado com fibras recicladas e celulose de areas de
reflorestamento.

Foi nesse ano também que a empresa introduziu o conceito compacto, que colabora para o compromisso sustentavel. O produto
tem uma capacidade maior de compressao, facilitando a logistica de transporte e permitindo que menos caminhdes circulem
com mais produtos para reduzir a emissao de CO2 na cadeia de distribuigédo.

Ainiciativa também envolve o consumidor. Aembalagem de Neve Naturali possui algas para que o cliente ndo necessite de
sacolas plasticas ao adquirir o produto. Asustentabilidade também estara presente nos préoximos lancamentos da empresa, que devem chegar ao mercado ainda no segundo
semestre.

Comunicagao e brindes para a consumidora
Segundo dados da empresa, 90% das compras da categoria sao feitas por mulheres e é para elas que a marca constréi seu planejamento de Marketing. No ponto de venda, a
Kimberly-Clark procura oferecer algo a mais para conquistar a cliente, mantendo sempre a conversa em um universo que remeta a moda e 4 modernidade.

Algumas das iniciativas para transmitir esta sensacéo foram as parcerias com os estilistas Ronaldo Fraga e Isabela Capeto. Os profissionais criaram estampas para latas
comemorativas, em edi¢des limitadas. “Essa iniciativa permite uma associagéo quase subliminar com a marca e ainda possibilita que o consumidor expresse o seu gosto por
meio do produto”, explica Berenice Ring, Coordenadora do Curso de Branding da Fundagao Getulio Vargas de Sao Paulo, em entrevista ao portal.

ANeve também contou com a ajuda do personagem Alfredo nos pontos de venda. Amarca vestiu promotores como mordomos em supermercados das regides Sul e Sudeste, que
esclareciam os atributos do langamento de Neve Toque de Seda, em 2008.

Além do preco e qualidade

Essas iniciativas atendem expectativas cada vezmaiores dos consumidores em relagéo aos produtos.
lamour to-expr a dquirir algum item. Ao se aliar a icones, a marca ganha visibilidade e gera valores superiores para a sua imagem”, diz Julio Moreira, Socio da

Consultoria TopBrands, em entrevista ao Mundo do Marketing

Outro fator que pode ter colaborado para o bom desempenho da marca foi a consisténcia na comunicagéo e a criagdo de atributos. Diferente de outras empresas, que mudam
constantemente seu plano de Marketing, Neve se manteve fiel as propostas que pretende transmitir aos consumidores. “ANeve é um marca tradicional, ndo se curvou aos
modismos e preservou sua personalidade, transmitindo com humor sua mensagem”, afirma o executivo da TopBrands.
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