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Crise obriga industria global a enfrentar ciclo inflacionario

Estratégia Cendrio de custos em alta exige gestao mais rapida para nao ficar fora do mercado

Industria de consumo sobe precos,
perde vendas e prevé mais reajustes

Adriana Mattos
De Sdo Paulo

“Foi preciso desligar o piloto au-
tomitico dois anos atrds e ligar a
diregio manual |..|. Vocé tem que
ficar o mais gil possivel porque
ndo sabe o que pode acontecer. Eo
desconhecido que me mantém
mais preocupado, em estar pronto
para reagir”,disse Mark Schneider,
CEO da Nestlé, ao ser questionado
porum analista, dias atrds, o que o
afligia antes de dormir, num am-
biente de inflagio disseminada.
“Hoje ndoéuma discussio simples
tratar de pregos, em alguns casos &
uma discussio dura”, diziaa inves-
tidores 0 CEO da Danone, Antoine
de Saint-Affrique, um dia antes da
fala de Schneider. “E hi uma com-
binagio certa e sofisticada [na de-
finigio de reajustes), para que nio
fiquemos fora do mercado”.

O que se viu nos dltimos dias,
por horas a fio, em teleconferén-
cias de resultados das maiores in-
distrias de consumo do mundo
foi um esfor¢o em tentar mostrar
reacio ao dificil quadro atual. Os
CEOs precisaram se posicionar, em
jparte, porque analistas colocaram
a politica de pregos e a gestio de

da discussh

0 que diz o alto escaldo

Executivos das multinacionais falaram de pregos nas teleconferéncias de balangos do segundo trimestre

Jope
Chief Executive Officer (CEQ)

€ € Foi o maior aumento de
preqos em um (nico trimestre
desde 2017 na América
Latina", disse sobre reajustes
nosegundo trimestre )

Jope diz que o alto patamar
dos aumentos na regido foi
necessério para proteger a
capacidade de investimento.

Empresa ainda ndo repassou
todaa aita de custos aos
produtos ¢ deve manter
aumentos na América Latina,

James Quincey

Whirlpool
Joe Liotine

Executive (CE

‘ ‘ Nao queremos ficar para tris.
o repasse de aumentos de
custos [no mundol, € chegar a
uma recessdo com um grande
acimuda de aumentos ) )

Aempresa estd intensificando
campanhas de marketing na
AL baseadas em opertunidade
de compra.

Companhia perdeu
participag3o na regido no
eiro trimestre, porque
reajustou pregos, e vem

recuperando fatia no segundo.
o winers ¢ e vinwsbs

‘ ‘ Aumentos de precos
compensaram o desempenho
mais fraco da indistria®, disse,
referindo-se a0 segundo
trimestre na América do Norte
© América Latina ) )

Desaceleracdo foi mais forte
o que a empresa previa na
América do Norte. de abril
a junho,

A compensag3o de aumento de
inSuMmos com repasse aos pregos
continuard no sequndo ¢
terceiro trimestres globakmente.

‘ ‘ Desligamos o piloto
automatico e passamos para
direcio manual. £ cansativo

). Estévamos preparados
para uma mudanca
mais suave ) )

Um descasamento entre
aumento de curstos e repasses
a5 precos afetou a margem
de lucro no primeiro semestre
10 Mmundo.

0 crescimento na América
Latina foi suportado, em parte,
por reajustes de abril a junho.

A crise da pandemia e a guerra
no Leste Europeu expuseram a ne-
cessidade de asempresasenfrenta-
rem algo que as gestdes atuais nio
haviam encarado at 4o uma
escalada inflaciondria em merca-
dos consumidores muito diferen-
tes, em termos de estruturas de
custos, de hibitos, de tolerancia a
reajustes, ¢ num quadro de estag-
Nagio ji beirando o risco de reces-
sdo. “A inflagdo nio foi um fator
complicador em todas as crise re-
centes. Mas ela & hoje, com tensdes
convergindo entre o segundo se-
mestre de 2022 e de 2023, escre-
veu num amgo na semana passa-
da,

mas ndo ¢ regra”. Ob: que “os
CEOs, pelo mundo, estio tendo
«que avaliar mais, testar mais, rever
ripido o que nio funciona, num
ambiente em que consumidor de

maior em que caiu
notrimestrena América Latina.

A decisio de reajustar pregos,
em um cendrio com risco de reces-
sio, também foi cu.'ula pelo co-

volume cresceu 9%. De janciro a
margo, ji haviam repassado 19%.
Quincey disse que nos paises la-
tinos decidiu “alavancar campa-
nhas de marketing atraentes”, de-

virias part i muito
ressabiado e buscando o essencial
pelo menor valor possivel. E com
muito maisopgoes de marcas”,

A expectativa € que 0s custos
continuem pressi nadm € 05 re-

“oca-Ci
fim de julho. ]amo anr(v. seu
CEO, diz que no mundo a empresa
vem tentando ndo perder o “t-
ming” dos repasses. No Brasi, da-
dmdu IPCAJIBGE mostram que re-

passes se s

do ano, de forma dmemlm(h no

mundo. OBrasil que chega arepre-

sentar metade das vendas dos

grandes grupos, nio deve ficar fo-
. ¥

daconsultoria B:un& Company.

Em comum i maioria dos gru-
pos, cujos balangos de abril a ju-
nho e do semestre foram publica-
dosem julho, hi aumentos de pre-
o nos Giltimos meses de até dois
digitos (20%), no mundo ¢ na
América Latina, para compensar a
alta em custos da cadeia de produ-
gio—ovolume de vendas caiu.

O Brasil foi afetado pelas politi-
cas de reajustes ¢ € citado nas tele-
conferéncias pelos executivos de
quatro das oito companhias que
publicaram resultados. Estio nes-
se grupo Unilever, P&G, Kimberly-
Clark, Nestlé, Danone, Coca-Cola,
Whirlpool e Electrolux.

No mundo, cinco das oito com-
panhias subiram precos ¢ vende-
ram quantidades menores de abril
ajunho, o que tende a reduzirala-
vancagem operacional ¢ cficiéncia
— apenas Coca-Cola, Nestlé ¢ Da-
none reajustaram sem perder vo-
tume. Em junho, o ministro da
[Economia, Paulo Guedes, chegoua
pedir que comércio e inddstria
dessem “um freio na alta de pre-
¢os™ ¢ sugeriu atualizar as tabelas
s6 em 2023. Na época, em conver-
sas reservadas, executivos da in-
diistria ¢ do varejo descartaram a
hipitese — & preciso recompor
venda liquida e margem de lucro,

Analistas, a0 comentar a dose
dosreajustes,observam que asem-
presas estio dentro de um cdlculo
de perda “aceitivel” de volume. E
reconhecem que a inflacio avan-
cou mm do quL- prv.-\-mm Agdes

Na Unilever, por exemplo, o
CEO Alan Jope disse ainvestidores,
no fim de julho, que a companhia
repassou, até agora, 70% dos au-
mentos de custos sentidos na
AméricaLatina apdsa pandemia.

Houve aumento de 21,7% nos
precos nos paises latinos ¢ o volu-
me caiu 4%, com vendas crescendo
17%. Foi 0 maior reajuste para um
trimestre desde 2017 na regido. De
janeiro a margo, os pregos ji ha-
viam subido 16,4% ¢ ovolume en-
colheu 5,7%. Jope diz que a perda
em volume estd “muito em linha
«com as expectativas” ¢ ainda conta
que fmpwrmh/u tes

¢ dguas subiram quase
11%em 12 meses, atéjunho. 56 em
abril, subiram 2%.

“Nés temos Iu-d dge [protecio]

para as mas temos.

pois da panhia ter perdido
participagio de mercado noinicio
do ano. Apés as agdes, “as perdas
melhoraram”,

Na busca por soluges de efeito
ripido, a estratégia de investir
mais em marketing vem sendlo re-
petida por outras companhias, co-
mo a P&G, dona de marcas como
Ariel ¢ Pantene. Sua direcio falou
a analistas sobre

visto inflagio bem mais ampla no
restante. E assim que eles repas-
sam, nds passamos. E ji repassa-
mos um bocado. E continuaremos
passando em cada pais, porque
eles sio muito diferentes entre si”,
disse 0 CEO daCoca.

£ um ajuste fino, cujo risco
maior & errar a mio e acabar
dendo mercado, A maior dificul-
dade hoje & decidir quando ¢
quanto aumentar preco porque hd
risco de repassar muito ripido ¢
perder ‘share’”, disse Richard Pelz,
s6cio da Bain na Alemanha, numa
apresentagio na semana passada
sobre os desafios daindstria.

ventos contririos “significativos™
a0 longo do ano, mas também ci-

deias de suprimentos de marca
prépria também estio sentindo o
aperto e alguns deles ainda estio
enfrentando problemas para se re-
cuperar”, Para Schneider, tudo “es-
td se movendo muito rapidamen-
te” emrelagio a pregos, hibitos, se-
gmdu dos problemas de mﬂ.:(.m e
da crise da cadeia de suprimentos
— ou seja, muitas varidveis juntas
a0 mesmo tempo. *Geralmente 0s
sistemas de uma grande empresa
ndo estio prontos para isso”.
“Quero dizer, estivamos prepa-
rados como todo mundo para
uma evolulo mais suave”, ressal-
tando que outros reajustes devem
ser feitos no segundo semestre.
Dentro d idade d

tou a
deseus produtos para mostrar “va-
lor™ aos compradores. A P&G au-
mentou precos no mundo em 8%
de abril a junho ¢ perdeu 1% em
volume de vendas.

“Explorar a marca é uma forma
de driblar a desconfianga, criar
uma conexio com o consumidor.
Mas & dificil saber se isso serd bem-

s d :

sa-
bera hora certa de se movimentar,
aKimberly-Clark, dona das marcas
Neve ¢ Intimus, fez ajustes na rota.
Ainvestidores, diasatris, 0 coman-
do disse que busca trabalhar a
questio de forma “ponderada’,
mascontaque houve "alguns atra-
sos dos concorrentes [no repasse|
de prego nos paises em desenvolvi-
mento e nos € com is-

o ¢ com marcas proprias mais
maduras”, diz Gouvéa. “Uma das
questoes agora é como proteger o
valor da marca e mostrar realmen-

na regiao “para proteger a capaci-
dade de investir nas marcas” — o
que também pode ser interpreta-
do como forma de evitar baque

50 a participagio de mercado en-
fraqueceu um pouco”. Isso foi feito
com a intengiode priorizar a recu-
peragio de margens de hucro,
“Reconhecemos que avangamos
isrénidod I

Nos paises latinos, de abril a ju-  te dif A0 para s marcas de
nho houve alta de 12% nos precos  menor prego”, afirmaP
do portfolioda Coca-Colaenova-  Sobre isso, Schneider, da Nestlé,

lor do “mix” vendido (com efcito
dahiperinflagio da Argentina).e o

fez uma ressalva em sua conversa
com analistas. Disse que “as ca-

Renner projeta semestre mais dificil

Raquel Brandio
De Sao Paulo

Depois de um segundo trimes-
tre acima do esperado, a varejista
e moda Lojas Renner estima que
as vendas se dario em um cenirio
mais dificil no segundo semestre,
disseram nasexta-feira o presiden-
te, Fabio Faccio, e o diretor finan-
«ceiro, Daniel Martins.

“0 cenirio de compras & mais
desafiador, por [causa da] inflagio
‘€ ndo ter mais o impacto de de-
manda reprimida”, disse Martins.
A projecio, segundo cle, é de que

d

comerciais
€spago mais curto de tempo, inclu-
sive com mudangas de rotas. Hi
umvisivel esforco por parte das in-
diistrias de se agarrarem ao“valor™
cle suas marcas para sustentar suas
estratégias.

Para Marcos Gouvéa, diretor-ge-
ral da consultoria Gouvéa Ecosys-
tem, “empresas brasileiras nave-
gam bem por esse cendirio, porque
€ um ambiente que conhecem,

as m
a0 observado no primeiro trimes-
tre em comparagio a 2019, “De
35% a40% versus 2019.Essa € are-
feréncia que temos como base na
‘expectativa de crescimento para o
segundo semestre.”

Segundo Faccio, 0 segundo se-
mestre tem menor efeito do inver-
no ¢ da demanda reprimida apds
cerca de dois anos de isolamento
social. O grupo também ¢ dono

das marcas de moda Ashua e You-
com e da rede de artigos para casa
Camicado.

“Considerando o movimento de
vendas no inicio de julho, por
exemplo, entendemos que pode-
riamos ter vendido um pouco
m:.m mas se [isso] deve ao melhor

liquido de RS 360,4 milhoes no
segundo trimestre deste ano,
avango de 86,6% na comparagio
com igual periodo de 2021. Em
relagdo ao segundo trimestre de
2019, periodo pré-pandemia, a
alta foi de 56%.

A receita liquida consolidada

abril
€ maio. Agnra comegamos a ver
uma situagio mais normalizada”,
disse. Ainda segundo o executivo,
o trifego nas lojas também ainda
ndo estd inteiramente recuperado.
E, embora tenha tomado uma
posigio mais conservadora na
concessio de crédito pela opera-
¢do da Realize, sua unidade fi-
nanceira, Faccio diz que ainda
ndo se sente impacto nas vendas.
0Odesempenho operacional po-
sitivo no varejo ajudou a compa-
nhia a melhorar indicadores de
rentabilidade. As vendas em bom
ritmo permitiram chegar ao me-
nor patamar de remarcagoes de
preconos altimos anos.
A companhia registrou lucro

la cresceu 45,6% no
comparativo anual, para RS 3,63
bilhdes, enquanto a receita liqui-
da de varejo somou RS 3,17 bi-
Ihoes, alta de 40,6%. As vendas no
critério mesmas lojas avancaram
37.8% no periodo, ante um salto
de 308,6% nas vendas no segun-
do trimestre de 2021.

Ovolume bruto de mercadoria
digital (GMV, na sigla em inglés)
cresceu 27% no periodo, para
RS545,8 milhdes. i a penetragio
dasvendas digitais ficou em IJ%

rentes [..| E nossas diferengas de
pregos para eles estio aumentan-
do um pouco”, disse 0 CEO Mike
Hsu, “Estamos mantendo muita
atengio a isso agora”. Nos paises
emergentes e em desenvolvimen-
t0, 05 pregos subiram 12% de abril
a junho (acima dos 9% geral), en-
quanto os volumes cairam
Saint-Affrique, da Danone, disse
a analistas que em como
Rissia ¢ Brasil hi uma “enorme”
elasticidade de volume ¢ preos.
Nesses casos, aumentos podem le-
var uma marca a perder vendas fa-
cilmente. “Lugares como EUA ou
Franga hi limitada a nenhuma
elasticidade|..}. Para ser honesto, é
um pouco desconhecido o espec-
tro dessa reagdo”, disse o CEO. A
Danone diz que se*prepara para o
pior”,olhando a forca da marca,do
portfolio ¢ a sensibilidade dos
clientes. “Isso € para ter certeza de
que temosum portfolio pronto ca-
50 as coisas fiquem mais dificeis”,
Procuradas pelo Valor para fa-
lar dos resultados no Brasil, Dano-
ne, Nestlé, P&G, Unilever ¢ Coca,

recuode 1,5 ponto perce:

Osservicos financeiros da Ren-
ner tiveram lucro de RS 11,9 mi-
Ihoes, queda de 77% na compara-
o anual. (Colaborou Ana Luiza
de Carvalho)

nio se AKimberly-
Clark diz que nao comenta dados
segmentados e que os resultados
do segundo trimestre refletem “os
esforqos de suas equipes em um
ambiente desafiador e dinamico”™.
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