VAREJISTAS AMPLIAM VENDAS E FIDELIZAM
CLIENTES COM O USO DO CONCEITO DE
SHOPPER MARKETING E ENTENDIMENTO
DAS DEMANDAS DOS CONSUMIDORES

ma dona de casa precisa lavar roupa e percebe que acabou o
sabao em p6. Ela vai ao supermercado e se depara com uma
godndola recheada de produtos relacionados a lavagem: ama-
ciante de roupas, 4gua sanitaria, alvejante, corda para varal,
pregador etc. Tudo ambientado e devidamente sinalizado,
mostrando qual ¢ a finalidade dos produtos expostos.

Essa ¢ uma pratica do conceito de Shopper Marketing,
um modelo de fazer negbcios baseado no shopper (a pessoa
que efetivamente vai praticar o ato da compra). A prética
consiste em adequar seu negocio as expectativas € necessi-
dades do consumidor e, para isso, é preciso saber quem é o
cliente, como ele se comporta, quais sio suas necessidades e
os principais motivadores de suas decisdes. Com essas infor-
magdes € possivel afinar ndo s6 o sortimento, mas também a
organizagio, ambientago, exposicio, comunicacio e finali-
zagao da loja (de qualquer segmento de mercado), por meio
de estimulos e agGes de marketing e merchandising no ponto
de venda, que tragam, consequentemente, melhores resulta-
dos para o varejista.

Assim é o Supermercado Sdo Sebastiio, localizado em
Barra Mansa, interior do Rio de Janeiro. De acordo com o
diretor Geraldo Aniceto, 0 conceito de gerenciamento por ca-
tegorias ¢ trabalhado no supermercado ha aproximadamen-




te dez anos. “Acredito que temos de oferecer solugdes de compra
para o cliente e niio produtos isolados™, afirmou. “Devemos perce-
ber qual é a necessidade do consumidor para atendé-lo de forma
mais completa e olhar o mercado de fora para dentro.”
‘ Para descobrir mais sobre o cliente, 0 empresario fez um traba-
Tho de pesquisa e de observagéo. Como consequéncia, em agosto
de 2014 o supermercado passou por uma reformulagio, com mu-
dancas no layout e na organizagio dos produtos. O novo conceito
foi batizado de Supermercado Mais Facil e esta presente em 80% %ﬁﬁ???%
da loja. As secBes foram nomeadas conforme as funcionalidades A i DEVE
dos produtos: Meu lanchinho, Vida saudével, Cozinha brilhando, gﬁﬁg ﬁ§§g NG 5;3%35?
entre outros. A intenggio foi criar mais intimidade com o cliente. ES TAR ééﬁg%%g )0
“A venda de solugBes nos permite aumentar o valor agregado das
compras. Registram os um crescimento de 6,3% no tiquete médio P ANEIAMENT
e o fluxo de clientes cresceu 3,7%”, contou Aniceto. “Q aumento ?kﬁg‘% %ﬁ%?@%%@ : @
niio foi tho expressivo porque eu j4 vinha trabathando o conceito ATEA .
de gerenciamento por categorias hd alguns anos. Para quem ainda N g’?%{ AD
n3io conhece 0 conceito o retorno sera extraordinario”, explicou. DAS &{%ggﬁ
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CHAMAR O CLIENTE

Seguindo esse mesmo conceito a paulista Coop implantou a
4rea de Inteligéncia e Mercado em 2012. De acordo com a ana-
lista de marketing da empresa, Claudia Duarte da Costa, desde o ano passado os esforgos do departa-

mento passaram a ser concentrados na promogio de vendas. O desafio da cooperativa € tentar mudara
cultura corporativa, com a criagio de indicadores de resultados e do engajamento das equipes. Claudia
acredita que o conceito de Shopper. Marketing deve estar inserido desde o planejamento até a imple-
mentaggio das agdes, considerando pilares como a garantia da disponibilidade do produto, a negociagao
com fornecedores, agdes de marketing no ponto de venda, exposicio correta e a precificagdo eficaz.

“No inicio de 2014 identificamos que havia um gap no peso do sébado para os nossos negocios
na comparagio com as médias de mercado. A partir dai resolvemos plancjar uma agdo que atraisse o
cliente para a loja nesse dia da semana, aumentando o fluxo e as vendas”, contou Claudia. Denomina-
da Oferta Surpresa, a agio previa a negociagao de um item com o fornecedor para oferecer ao cliente
um prego bem competitivo, exposi¢io diferenciada na entrada da loja ¢ uma comunicagio massiva nas
midias disponiveis no planejamento.

O projeto foi idealizado para acontecer apenas no perfodo de Péscoa do ano passado, com itens
sazonais, mas, segundo Claudia, o sucesso foi tanto que s estenden e durou o ano inteiro. “O desconto
nos produtos variava de 13% a 50% e as vendas chegaram 2 aumentar até 200 vezes”, contou. Em
2015 o formato ganhou uma nova roupagem, passando a ser o Ofertdo de Sabado, € a estratégia de
divulgagio também foi modificada.

Para mensurar o estigio do Shopper Marketing no mercado, 2 Connect Shopper realizou um estu-
do, com o apoio da Assodiagio ECR Brasil, que mostrou o cenério brasileiro em relagio a esse conceito
e enumerou os principais obstaculos para sua pratica no varejo. De acordo com Fatima Merdin, scia
fundadora da Connect Shopper, “a aplicagéo desse conceito deve ser feita de forma colaborativa para
que os interesses da industria, do varejo e do shopper sejam atendidos”.
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O resultado da sondagem, conso-
lidada no final de 2013, mostrou que,
embora o conceito de shopper marke-
ting venha ganhando forga, apenas
20% dos respondentes souberam de-
talhar o conceito, seus fundamentos e
processos. A maioria (75%) se classifica
em um estagio primério quando o as-
sunto so as préticas do conceito. So-
mente 5% afirmaram estar em um es-
tagio avangado. Outros 15% estdo em
estagio intermediério. O restante (5%)
n3o sabia ou nfio responden a questao.

De acordo com o levantamento,
os principais entraves sdo a falta de
conhecimento especifico; equipe dedi-
cada e area estruturada; profissionais
capacitados para desenvolver o con-
ceito; recursos (incluindo financeiros);
e processos bem planejados e estru-
turados. Outro dado relevante € que
mais de 90% dos projetos sdo patroci-
nados e realizados pela industria, ha-
vendo ainda pouca atuagio do varejo.
Em cada dez varejistas, trés possuem
uma base de clientes gerenciavel com
informacbes sobre comportamento de
compra e segmentagio, permitindc
desenvolver agdes direcionadas. Entre
os respondentes que ja executaran
projetos de Shopper Marketing, 70%
realizaram apenas um nos Gltimos 1
meses. E por fim, 80% acreditam qu
a prética deve crescer.

No entanto, o foco esta nas agoe
de comunicagio. Ainda ha muito es
pago para aplicar agdes direcionada
no ponto de venda para atrair, engaja
converter e reter o cliente. ¥




