COMPORTAMENTO

shopper

no centro
das

atencoes

0 USO DE ESTIMULOS NO
DESENVOLVIMENTO DE ACOES DE
MARKETING E MERCHANDISING,
BASEADAS EM INSIGHTS, VAI DE

ENCONTRO A SATISFACAO DAS
NECESSIDADES DOS CONSUMIDORES,
PROPORCIONANDO ASSIM UMA
MELHOR EXPERIENCIA DE COMPRA

POR VIVIAN LOURENCO

Aguela época em que a Unica preocupacao era
£ oferecer produtos ao consumidor e garantir a ven-
wdadinal ficou para tras. Com o shopper cada vez

mais exigente, é necessario investir ndo somente
em qualidade, diversidade e quantidade das cate-
goriaé oferecidas. Atualmente, sobrevive o estabe-
lecimento que oferece uma experiéncia de com-
pra satisfatéria.

O consumidor estéd sendo estudado e o varejis-
ta pode se beneficiar desses estudos para oferecer
exatamente o que o seu cliente deseja, a fim de fi-
delizar o consumidor, garantir a venda e o aumen-
to do tiquete médio.

Uma das acoes utilizadas para conquista-lo é o
shopper marketing, que significa utilizar acoes de
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marketing e merchandising visando a satisfacdo das neces-
sidades de grupos-alvos de shoppers (clientes-chaves), pro-
porcionando melhor experiéncia de compra, resultados de
negocios e valor das marcas para varejistas e fornecedo-
res (visdo mais recente da US Retail Comission), como ex-
plica a diretora da Connect Shopper e consultora de vare-
jo e shopper marketing, Fatima Merlin.

Mas para entender esse conceito, o professor da pds-
-graduacao em marketing da Centro Universitario Newton
Paiva, de Belo Horizonte (MG), Christian Manduca, vai mais
além. Antes de definir shopper marketing, é preciso conhe-
cer quem ¢ o shopper foco das acoes de shopper marke-
ting. “O shopper é o consumidor que circunstancialmen-
te virou a chave mental para 0 modo de compra. Ou seja,
é 0 consumidor que entrou na jornada de compra de um
produto, servico ou marca para satisfazer sua necessidade
ou encontrar uma solucado.”

As pessoas compram solugdes para as suas vidas ba-
seadas nas necessidades, nos desejos e nos sonhos. A
midia massiva ndo consegue demonstrar todas as solu-
¢oes. O ponto de venda (PDV) transforma-se em midia, o
que muda toda a comunicagao. O shopper marketing an-
seia transformar consumidores em shoppers e shoppers
em compradores.

0 QUE E ESSA FERRAMENTA

O shopper marketing pode ser definido como o uso de
qualquer estimulo de marketing e merchandising, basea-
do em um profundo entendimento do comportamento do
shopper, e sua segmentacao, desenvolvida para satisfazer
suas necessidades e para melhorar a experiéncia de com-
pra, criando valor para as marcas e os negécios dos fabri-
cantes, varejistas e clientes finais.

O shopper marketing desenvolve-se da experiéncia que
o individuo tem ao pesquisar, ir até a loja, interagir no am-
biente de compra, encontrar o produto, decidir e final-
mente pagar.

Para isso, Manduca esclarece que o shopper marketing
influencia o varejo a partir do conhecimento do compor-
tamento do shopper e criando a comunicagao que im-
pacta o consumidor no momento de decisao de compra.

“Planejar experiéncias nas lojas que oferecam o que 0s
shoppers precisam ou estdo realmente procurando. E es-
tar com o produto certo na hora certa e pensar no dese-
jo do shopper e como o consumidor se comporta quando
esta consumindo um produto.”

Outra definicdo é dada pela professora da ESPM e
fundadora da Shoppermkt Consultoria, Bia Cavalcante
Chami. Ela explica que o conceito de shopper marketing
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PRATICAR SHOPPER MARKETING CONSISTE EM:

1

Visao integrada do consumidor
e do shopper e entendimento
integrado da “Jornada de compra
e consumo” — conhecer o dliente a
fundo: quem é, comportamento
e atitudes, necessidades a ser
atendidas, drivers motivadores
da compra, etc.

6

Estruturas organizacionais
capacitadas e alocacao de
recursos para a pratica de shopper
marketing. Faz-se necessario que
ambas as o zacoes — varejo-

istria — desenvolvam conhecimentos
competéncias e habilidades especificas
para assegurar que o trabalho
desenvolvido seja de alta
qualidade e duradouro

11

Estratégias e objetivos

2

Segmentacao —
identificar segmentos-
-alvos de shopper
(cliente de maior

valor)

5

Reais beneficios para
0 consumidor e para o
shopper e um melhor

retorno sobre o
vestimento (ROI).

7

Habilidade em
gerenciar e disseminar
a enorme quantidade de
informacoes disponiveis
sobre shoppers e seu
omportamento.

3

Mudanca
de cultura
organizacional.

4

Iniciativas colaborativas
varejo-industria. Ambos
unindo esforcos e adotando uma
filosofia efetivamente focada no
shopper. O varejo, inclusive, deve
ser o patrocinador e promover
as praticas de shopper
marketing.

8

Transformar as
informacGes geradas em
insight naveis (quem, o
que, onde, como, quando, por
que, que canais e estimulos
sao mais eficientes para
inspirar o shopper a
comprar).

10 y 9

Ao varejo,

bem definidos e
delineados em relacao ac
shoppers e um plano de

acao detalhado.

No plano de acéo, devemos considerar a definicdo
detalhada do “shopper-alvo”, toda a proposta de
valor para crescer dentro deste grupo — com objetivos
e metas especificas, mensuraveis e praticaveis e
compartilhadas entre varejo-industria e, por fim,

todo o programa de atividades/acoes considerando
cada etapa da jornada do consumidor e shopper.

A indus
a Visao varejo em seus

tria, envolver :
integrar as funcoes

. : s de marketing e
processos de shopper

merchandising.  4d
marketing. ; 9. 4

E para ter consisténcia e coeréncia entre o que se
promete e entrega, exige-se uma Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM), que consiste em
um conjunto bem planejado e integrado de acoes,
estratégias e produtos de comunicagao com o
objetivo de agregar valor a marca e/ou consolidar
a sua imagem junto ao seu publico-alvo.

Fonte: diretora da Connect Shopper e consultora de varejo e shopper marketing, Fatima Merlin
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O SHOPPER MARKETING
PODE SER DEFINIDO COMO
0 USO DE QUALQUER
ESTIMULO DE MARKETING
E MERCHANDISING,
BASEADO EM UM
PROFUNDO ENTENDIMENTO
DO COMPORTAMENTO

DO SHOPPER, E SUA

SEGMENTACAO, DESENVOLVIDA

PARA SATISFAZER SUAS
NECESSIDADES E PARA
MELHORAR A EXPERIENCIA

DE COMPRA, CRIANDO VALOR
PARA AS MARCAS E 0S
NEGOCIOS DOS FABRICANTES,
VAREJISTAS E CLIENTES FINAIS

nasceu da metodologia de Gerenciamento por Cate-
gorias (GC).

“Em GC, o entendimento do shopper no ato da compra
tem um papel central para o desenho das estratégias e tati-
cas de atuacdo. Isso se deu principalmente devido ao mo-
delo de trabalho em conjunto entre o varejo e a indUstria,
proposto na metodologia de atuacao, em que, para mini-
mizar conflitos de interesse, o shopper era colocado como
ponto central. Em 2009, o conceito de shopper marketing
emergiu e se consagrou.”

Nesse caso, 0 shopper é o papel exercido por uma pes-
s0a que se encontra em alguma etapa do processo de com-
pra, podendo ser o consumidor ou ndo. “Com isso, a prin-
cipal caracteristica do shopper é comprar. Assim, shopper
marketing é fazer marketing para a pessoa que se encon-
tra durante o processo de compra, para isso, & necessario
entender o comportamento da pessoa durante a decisdo
sobre onde, como e o que comprar”, define Bia.
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Sendo assim, o shopper marketing é um direcionamen-
to estratégico das acoes efetuadas em loja, que faz com
que a industria e varejo desenhem suas téticas (acoes) com
base em um conhecimento profundo da pessoa no ato da
compra (o shopper). O objetivo é fazer com que o shopper
tenha uma experiéncia de compra gratificante e satisfato-
ria, e que o varejo e a industria lucrem com isso, uma vez
que aquele terd um maior desembolso (comprara mais).

Conhecendo-se profundamente o shopper, é possivel
desenhar iniciativas que vao de encontro & sua satisfacdo
e, por outro lado, o fagam comprar. “E possivel conhecé-
-lo por meio de pesquisas formais, ou simplesmente por
meio de observacoes”, esclarece a professora da ESPM.

INFLUENCIA DIRETA NO VAREJO

O grande desafio do varejo nos dias de hoje é atrair, con-
verter e reter o dliente. Para isso, é preciso garantir uma boa
experiéncia de compra que passa por entregar efetivamente
0 que promete, orienta Fatima. Ter consisténcia e coeréncia
entre a promessa (proposta de valor) e a execucdo. Desde
ter um ambiente agradavel, organizado, uma loja limpa,
setorizada, um layout que facilite a jornada de compra do
cliente, produtos bem expostos e sinalizados, uma comu-
nicacdo simples, clara e objetiva, agilidade no processo de
checkout, um atendimento de qualidade, com pessoas dis-
poniveis a ajudar o cliente a solucionar seus “problemas”
e ter seu processo de compra facilitado, etc.

O shopper é imediatista, ativo e exigente, complementa
Manduca. Ele quer se relacionar com as marcas em mdlti-
plos canais e ter a mesma experiéncia em todos eles. Em
geral, escolhe o PDV onde vai comprar e é fortemente atin-

gido por promocgdes, sofre influéncia das variaveis no local, »
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NOVAS ETAPAS

O conhecimento do shopper passa pelo entendimento das etapas do seu caminho de compra, chamado em inglés

de Path to Purchase, etapas tais como:

* Como € o seu planejamento de compra? Como decide onde comprar?
* Qual é o0 seu comportamento durante o processo de decisio?
* Qual é o conhecimento prévio que o shopper tem sobre a categoria/marca/produto?

* A categoria/marca/produto é atrativa para ele?

* Qual é 0 seu engajamento para com essa categoria/marca/produto?

* O que o motiva a comprar essa categoria/marca/produto?

* E finalmente, como esse produto é consumido, e qual é a influéncia do ato de consumo sobre o ato da compra?

Fonte: professora da ESPM e fundadora da Shoppermkt Consultoria, Bia Cavalcante Chamie

como, por exemplo, o preco com comparacdo simultanea;
quando compra/avalia custo-beneficio do produto e com-
pra para fins individuais e coletivos.

Existem alguns aspectos, de acordo com Fatima, que,
ao longo da jornada de compra, influenciam e impactam
negativamente o cliente, fazendo com que ele ndo volte:

* Ndo ter o sortimento adequado, “o cliente chegar &
loja e ndo encontrar o produto/marca da preferéncia” —,
boa parte abandona a compra e tem a sua experiéncia com
o varejista frustrada;

* Rupturg;

* Falta de sinalizacao, setorizacio: “dificuldade em en-
contrar facilmente o produto”;

* Exposicao ruim e nao orientada a hierarquia de deci-
sao do cliente, ou seja, sem estar conectada com a manei-
ra que os clientes decidem suas compras;

* Falta de informacéo, comunicacao ruim, de dificil en-
tendimento; e, sobretudo, o atendimento... Mais de 50%
dos clientes afirmam ndo voltar se forem mal atendidos...
E no autosservico, o atendimento tem a ver com todo o
processo de compra.

Mas em muitos casos, o varejista nao percebe isso. A di-
namica didria dele, muitas vezes, faz com que ele ndo per-
ceba os pequenos detalhes. “Dou um exemplo: a pon-
ta de gondola é uma das areas mais nobres da loja e j vi
em muitas situagoes varejistas exporem produtos sem ne-
nhuma l6gica, em vez de utilizé-la estrategicamente, ofe-
recendo solugées ao cliente. Ou mais, colocar displays es-
tragados, colados com fita crepe; outros que vendem be-
leza e possuem gondolas sujas, encardidas, ou ainda um
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display de um produto X em frente & géndola de um pro-
duto Y, mas sem nenhuma similaridade ou complementa-
¢do; um cartaz com muita coisa escrita e de dificil enten-
dimento, fazendo com que o cliente necessite interpretar
0 texto; produtos sem precificacdo, ou mais caixas de pro-
dutos interrompendo corredores ou em frente a uma gon-
dola; entre outros”, exemplifica Fatima.

O fato é que as praticas de shopper marketing devem
ser encaradas de maneira estratégica, como um novo mo-
delo de negécio, e ndo um simples projeto de marketing,
comunicacdo ou de interacdo com o cliente.

Porém, antes de inserir essas tendéncias dentro de suas
agendas de prioridades de implementacéo, vale a seguin-
te observacéo, de acordo com o CEO da DOM Stratety
Partners (consultoria 100% nacional focada em estraté-
gia corporativa), Daniel Domeghetti: cada varejista precisa
ser capaz de identificar e apropriar, em proporcdes ade-
quadas, quais os desafios presentes que colocam em risco
hoje o seu negdcio versus as reais possibilidades e viabili-
dades de aderirem as tendéncias aqui apresentadas, e em
que momento do tempo.

Analisando todas essas tendéncias, ¢ importante ressal-
tar que as novas solucdes de varejo deverao ser compostas
por inteligéncia incorporada, conhecimento compartilha-
do, atendimento customizado e decisbes cocriadas entre
loja e cliente. “Num processo de venda, ndo haver4 a co-
locacdo um novo produto em linha se n&o obtiver anuén-
cia do cliente ou ainda, sera providenciada a introducdo
de produtos identificados pelos clientes de sua loja”, fina-
liza Domeghetti. ©



