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Este trabalho foi elaborado pelo grupo Shopper Marketing da Associagao ECR Brasil, em
beneficio da cadeia de abastecimento varejista.

Agradecemos a participa¢do de todos aqueles que colaboraram com o desenvolvimento
deste trabalho, em especial Beatriz Cavalcante (Shoppermkt), cuja coordenacao foi
fundamental para elaboracgdo deste material.
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Introdugao

Este trabalho teve como base o material produzido pela ECR Europa, a Emnos e a The
Partnering Group, intitulado “The consumer and Shopper Journey Framework” (2011),
adaptando-o ao mercado brasileiro e ao modelo de operacdes varejistas e industrias.

Objetivo

Desenvolver um referencial que permita a todos os atores da cadeia de abastecimento
conseguir uma visao superior e compartilhada sobre o shopper e o consumidor, bem
como um conjunto de ferramentas e processos praticos que permitam que varejistas e
fabricantes transformem as oportunidades mapeadas em estratégias e programas que
levem ao pleno aproveitamento do potencial de negdcios.

Produtos

e Desenvolvimento de um referencial abrangente para o melhor entendimento das
jornadas do shopper e do consumidor.

e Um processo para a construgdo de planos colaborativos entre a industria e o varejo,
trazendo maior valor para os shoppers, a industria e o varejo.

e Um processo e as respectivas ferramentas praticas que permitam a varejistas e
fabricantes de diferentes portes, gerar e aproveitar insights deste conhecimento para
ampliar seus negdcios.

e Desenvolver pilotos para validar este processo

e Disseminar as ferramentas adaptadas as necessidades de varejos e industrias de
diferentes portes e graus de sofisticacdo.

Principios basicos

o O foco tem de ser uma iniciativa que possa ser usada tanto por varejistas como
fabricantes, evitando que traga desperdicio de tempo e perda de foco na discussao de
como fazer o trabalho, ao invés de concentrar os esfor¢os no desenvolvimento de
insights e planos de negdcios para potencializar os resultados.

e 0O modelo devera deixar claro os papéis e as responsabilidades do varejista e do
fabricante para potencializar seus conhecimentos e competéncias conjugados.
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e O modelo tem de ser abrangente e flexivel, de modo a poder atender/ser usado tanto
por empresas com modelos de gestdo e sistema sofisticados, como também por
principiantes.

e Aabordagem nao pode ser engessada em um processo rigido: tem de permitir a cada
parceiro capitalizar as competéncias e diferenciais estratégicos mais relevantes para
seu negécio.

e O programa deve ser de cunho pratico e ndo apenas reflexdo tedrica.

e O processo deve ter como objetivo maior servir/satisfazer o consumidor e o shopper
através de um melhor entendimento de suas necessidades em cada fase da sua
“jornada”, oferecendo produtos e solu¢des que atendam melhor as expectativas,
criando e comunicando melhores propostas de valor.

Consumidor e Shopper
Muitas vezes, as nomenclaturas consumidor e shopper sdo tratadas como sinénimo.

Neste trabalho consideramos o shopper como a pessoa que faz a compra, em canal fisico
ou virtual, estando exposta a todas acdes de ponto de venda. J& o consumidor é quem tem
algum desejo ou necessidade que procura satisfazer consumindo um bem ou servigo.

Quem compra pode ou ndo ser quem consome.

O reconhecimento das diferencas entre os papéis e atitudes do shopper e do consumidor
no processo de escolha e compra, permite ao varejo e a industria criar valor e
diferenciacdo especificos em cada etapa deste processo.

A Jornada do Consumidor e Shopper

7

E o0 mapeamento do comportamento e decisdes de consumidores e shoppers, em cada
etapa de um processo que se inicia com um desejo de consumo e vai até a avaliacdo das
experiéncias de compra (pelo shopper) e consumo (pelo consumidor), que podem ser
determinantes de comportamentos e decisdes futuras.

A proposta basica deste conceito é:

O entendimento de cada etapa deste processo ciclico, que se inicia com um desejo de
consumo, existente ou esperado. Esse comportamento cria a necessidade de uma “missao
de compra”, na qual se manifestam determinados comportamentos de compra. A
experiéncia de compra leva a avalia¢gdes do shopper, podendo influenciar comportamentos
futuros. O mesmo ocorre com o consumidor, que pode reforcar ou mudar suas
preferéncias e atitudes em funcdo da satisfacdo proporcionada pelos produtos ou servigos
adquiridos.
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A jornada é ciclica (analisa a experiéncia atual e busca maneiras de influenciar ciclos
futuros) e conecta as atitudes e preferéncias do consumidor e do shopper de uma maneira
sequencial e légica.

O entendimento de cada passo deste ciclo de modo abrangente, permite a varejistas e
fabricantes obter insights sobre a¢des que poderado influenciar o comportamento do
shopper e do consumidor em favor de suas lojas, marcas e categorias.

E importante ter em mente que o processo engloba comportamento e fatores de
influéncias tanto dentro como fora do ponto de venda, especialmente buscando uma
melhor compreensdo de funcionamento do processo de escolhas e decisdes em um
mercado cada vez mais segmentado, tanto em termos de canais de compra, como de
informacgdo e comunicagdo. O consumo e compra podem ocorrer tanto em casa, como em
transito ou no ponto de venda, demandando estratégias que englobam tanto os pontos de
venda fisicos como os virtuais.

A jornada do shopper e do consumidor

1. Consumidor/
Shopper
consome

6. Consumidor/Shopper 2. Consumidor/
avalia{m) a decisdo e Shopper é
experiéncia de compra influenciado

3. Consumidor/
Shopper cria uma
missdo de compra

5.Shopper
realiza a compra

4. Shopper toma
uma decisao de
canal e bandeira

Fonte: ECR Europa, TPG, emnos

O processo da jornada do shopper e do consumidor integra o comportamento de compra e
o comportamento de consumo. Os passos deste ciclo compreendem:

e O ponto de partida é um comportamento de consumo existente ou
esperado/desejado. Este comportamento é definido por um estilo de vida, aspiracdes
ou uma ocasido de consumo especifica, criando uma necessidade de compra para
satisfazer a necessidade de consumo.
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e Existem varios fatores que disparam a necessidade de consumo, entre as quais:
influéncia e opinides de amigos e familiares, midia tradicional (TV, radio, midia
impressa) e novas (redes sociais, internet, blogs, etc).

e A necessidade de consumo influenciada pelos fatores acima, leva a definicdo de uma
missdo de compra especifica, que pode ser rotineira (como uma compra de
abastecimento semanal) ou uma missdo Unica para satisfazer determinadas
necessidades, como comprar um presente de aniversario.

e Esta missdo de compra define as proximas escolhas da jornada de compra, canal,
bandeira e loja. As op¢Ges podem ser lojas fisicas tradicionais ou canais digitais, ou
uma combinagdo de ambos, quando o shopper utiliza varias alternativas para realizar a
compra (por exemplo, escolhendo a TV que melhor atende seus desejos em uma loja
fisica e depois buscando o melhor preco para realizar a compra desta TV em canais
digitais).

e O préximo passo do processo é a decisdo de compra, escolhendo categorias, marcas e
itens especificos. Esta decisdo é influenciada por varios fatores relacionados ao ponto
de venda (fisico ou virtual), tais como ofertas, promocdes, disponibilidade, informacdes
e servicos ao consumidor, merchandising, embalagem, etc.

e Por fim a compra feita é avaliada sob dois aspectos principais: a experiéncia de compra
(atendimento das expectativas em relacdo ao varejista) e de consumo (satisfacdo das
expectativas em relacdo ao produto), muitas vezes buscando referéncias externas para
validar a decisdo e experiéncia de compra, especialmente através de websites, midias
sociais, avaliagbes publicadas sobre produtos e empresas, blogs, etc. O resultado desta
avaliacdo é fator determinante da continuidade do ciclo, incorporando-se a experiéncia
na definicdo de necessidades e compras futuras.

O processo ora abordado tem por objetivo entender profundamente cada um destes
passos relacionados aos diferentes shoppers, missGes de compra e consumidores de cada
produto, marca, categoria, canal e bandeira, de modo a definir estratégias e acdes
apropriadas para a maximizacao de oportunidades e resultados para varejistas e
fabricantes.

As questGes criticas que devem ser respondidas em cada situacdo incluem:

e Quem sdo os consumidores e quem sdo os shoppers (segmentos e caracteristicas
comuns)?

e Por que eles consomem?
e Como planejar a missdao de compra?
e Onde e por que escolher comprar (produtos, marcas, servigos, solugdes)?

e Como avaliar a experiéncia da compra feita?
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As respostas a estas perguntas subsidiam a definicdo das acdes necessarias para capitalizar
as oportunidades para aumentar volume, margem e fidelidade.

O modelo colaborativo proposto:

BNE 2

Parte 1
Geragdce de Ipsights
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e do Consumidor Passo 3: Plano de

Negocios

Fonte: TPG e emnos

Para iniciar o processo é necessario ter claros os objetivos estratégicos da empresa, pois a
analise deve ser feita buscando entender melhor determinado grupo de shoppers e
consumidores que a empresa considera estrategicamente importantes no
desenvolvimento de seus negécios.

Por exemplo, imaginemos que a empresa identificou como um segmento de oportunidade
as pessoas que necessitam de dietas especiais (como hipertensos, diabéticos, pessoas que
tem incompatibilidade com lactose, etc.). Para planejar como atuar com este grupo
especifico, é necessario conhecer melhor quem sdo, que habitos tem, se quem faz as
compras é a mesma pessoa que consome (ou se quem compra ja vem a loja com o produto
e marca especificados na lista de compras), que outros produtos compram, com que
freqliéncia vém a loja e outras questdes que permitam desenvolver propostas relevantes
para este grupo.

Neste exemplo, o foco do estudo seria buscar informacgGes detalhadas e abrangentes sobre
este grupo, identificando o que é estrategicamente importante para o desenvolvimento
dos negécios.

A empresa que identificou este grupo como prioritario poderia ser um varejo ou uma
industria, que faria sua primeira andlise de modo independente, olhando o mercado sob
sua perspectiva de negdcios.

Uma vez entendido o grupo-alvo, seus habitos e preferéncias, a empresa iria buscar seus
parceiros mais promissores para o projeto.



Imaginemos, ainda em nosso exemplo, que o processo de aprofundamento de
conhecimento de pessoas com necessidade de dietas especiais partisse de uma industria
de alimentos, que estivesse desenvolvendo uma linha especializada para este publico.

Imaginemos que o estudo mostrasse que os shoppers destas categorias preferem comprar
em lojas de bairro, préximas a suas residéncias. Com base nesta informacao, o fabricante
buscaria parcerias com redes que operassem este formato, e que também considerassem
este grupo como prioritario, estando dispostas a investir em um mix diferenciado,
exposi¢cdo adequada, etc.

Se fosse o contrario, o varejo fazendo a analise, depois de entender melhor os habitos de
consumo do grupo-alvo, iria buscar as industrias com condicdes e interesse em oferecer
produtos, embalagens, apoio a trabalho de ponto de venda adequado, etc.

O principio é sempre o mesmo: identificar grupos-alvo de interesse estratégico, conhecer
profundamente seus habitos e preferéncias de compra e consumo, buscar parceiros
interessados nos mesmos grupos, e entdo construir planos colaborativos que permitam ao
fornecedor e ao varejista oferecer propostas de valor agregado diferenciado a shoppers e
consumidores.

O programa de analise é composto de 3 partes:
PARTE 1: O modelo de insights que contempla:

¢ Um modelo de segmentacdo de shoppers e consumidores que permita a
fabricantes e varejistas identificar, mediante critérios comuns, o publico-alvo de
suas acOes estratégicas.

e O entendimento profundo de cada segmento-alvo sob a perspectiva da
definicdo e alavancagem de oportunidades de negdcios.

PARTE 2: O modelo de planejamento colaborativo que permita a fabricantes e varejistas
definir estratégias e acGes alinhadas e compartilhadas para incrementar resultados e
satisfacdo do shopper e consumidor de cada segmento-alvo em cada canal.

PARTE 3: Um conjunto de ferramentas que permita configurar as estratégias
compartilhadas em planos de trabalho detalhando os resultados esperados, papéis e
atribuicdes de cada um dos envolvidos.

Parte 1: O modelo de geragao de insights
Este modelo é composto de 2 partes:

A. Um modelo de segmentacdo de shoppers e consumidores que permita fabricantes e
varejistas identificar do mesmo modo, mediante critérios compartilhados, QUEM sao
os shoppers e consumidores de cada grupo de interesse .
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B. Um processo estruturado que permita responder as questdes do PORQUE, ONDE, O
QUE e COMO do ciclo que detalha a jornada do shopper e consumidor.

A- O modelo de segmentacao

A premissa essencial deste modelo é o reconhecimento que cada individuo tem
necessidades e aspiragdes de consumo especificas, bem como maneiras pelas quais
prefere buscar e comprar os produtos ou servigos que satisfaga tais necessidades.

Para desenvolver estratégias de negdcios de sucesso, é preciso que identifiquemos as
caracteristicas que definem cada segmento bem como suas diferencas de tamanho,
expectativas, poder e habitos de compra, fatores pelos quais sdo influenciados, etc.

O claro entendimento dos critérios de segmentacdo apropriados e das caracteristicas
especificas de cada segmento por eles definido é imprescindivel para o desenvolvimento
de solugbes sob medida para atender da melhor forma expectativas e necessidades de
cada grupo, entregando uma proposta de valor diferenciada para cada etapa da jornada.

Um bom modelo de geracdo de insights requer um modelo de segmentacao que permita
identificar consumidores e shoppers que tenham definicdes de valores similares para
escolher o que consomem e como compram.

O modelo de segmentac¢do deve permitir identificar consumidores e shoppers-alvo
(QUEM) e permitir responder as questdes essenciais para definicdo da estratégia a ser
utilizada para satisfazer suas necessidades, conforme indicado abaixo:

O modelo seqiiencial de segmentac¢ao do Shopper e do Consumidor

- v
Vil i 17 Ri ; Necessidades de . - \
alor / Potencial / Risco 4 Consumidores [/ Shoppers Missges /
J L /
= Quem sdo meus consumidores/ = Que solucbes poderiam ser = Quaijs sdo as missbes de compra
shoppers mais valiosos? deser\\fqi;idas P;:"ﬂ atrair o5 realizadas pelos meus consumidoras/
consumidores-shoppers mais : e T
= Qual meu potencial de iEfinenss P shoppers mais valiosos?
Questbes crescimento? « Como devo construir a estra- « Quais os canais de comunicacio
Estratégicas Qual meu risco de perda’ ? LEgia d:: ciclo de vida de minha adeguados para Influencid-los?
marcar

« O gue isso significa para meu

* [uais segmentos tem alta
formato e estratégia de lay-out?

fidelidade a marcas?

= "tickets elevados”, "compras + “buscadores de conveniéncia", » “compra semanal”,
Exemplo de pequenas mas regulares”, "busc;dmes de prego”, 'de fins de semana”, "almoco"
G - “compras ocasionals importantes” "saudaveis”, "familias com bebé" "dietas especiais”

« "grande patencial”, "baixa + "melhor idade”, "problemas

fidelidade", ... de saude”,...
Fontes de « Cartdes de f|deiida§e « Pesquisa de Mercade
Dados v CU}LU de compra (ticket de compra) * Tendéncias (IBGE, Midia, Institutos, revistas..)
* Painéis de Consumo « Dados de Sell out

Fonte: TPG e emnos
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Existem diversos métodos e metodologias de segmentagdo disponiveis no mercado, porém
sua adequacao para os fins praticos do trabalho dependem de dois fatores essenciais
(conforme sinalizado no quadro abaixo): grau de capacidade analitica e qualidade da base
de dados disponivel.

Dimensodes da segmentacao

+ Exemplo
* Segmentacdo de valor baseada » Segmentacdo de necessidades
P em dados de cartdo fidelidade | ecomportamento baseaca
g * Fontes adicionais: painéis, em cartdes fidelidade
Q segmentagdo micro-geogra- * Fontes adicionais; painéis,
- fica, etc. segmentacdo micro-geogra-
3 ficas, andlises especificas
@
<
[ * Segmentacdo de valor baseada * Segmentacdo de necessidades
-g em pesquisa da propria psicograficas com base em
% empresa pesqguisas complexas ou dados
= de painéis especializados
(=)
==

Grau de capacitagdo analitica

o

Fonte: TPG e emnos

No exemplo acima, através da segmentagdo de valor, procura-se identificar os 30% dos
consumidores/shoppers que representam 70% do volume das vendas do varejista ou 70%
das vendas da categoria na qual atua o fabricante. Saber quem s3o estas pessoas e
concentrar nelas os esforcos de aumento de resultados é muito mais efetivo do que a
maneira tradicional de trabalhar, quando consideramos como um grupo Unico todos os
shoppers e consumidores, ndo entendendo suas particularidades.

A segmentacdo por critérios qualitativos é mais complexa, demandando a analise de perfis
psicograficos, em geral atrelados a compras realizadas utilizando cartdes de fidelidade.
Pode-se, por exemplo, identificar os compradores de ofertas/precos baixos, pesquisando
os tickets de compra e selecionando aqueles shoppers que consistentemente tém elevado
numero de itens promocionados em sua cesta de compras.

O objetivo da segmentacdo é sempre identificar os grupos de shoppers que tém o maior
potencial de alavancagem dos negécios, para que fabricantes e varejistas, em conjunto,
possam definir planos de acdo focados em grupos-alvo bem definidos, conhecendo com a
maior profundidade possivel seus habitos de compra, exposicdao a midia e estilo de vida.
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Engquanto a segmentacao do shopper em geral é feita a partir das bases de dados do
varejo, procurando entender O QUE COMPRAM e COMO COMPRAM, as de consumidores
é tradicionalmente feita pelos fabricantes, que pesquisam habitos de consumo e estilos de
vida dos usuarios de diferentes categorias, produtos ou marcas, com o objetivo de
oferecer melhores solugdes.

Este tipo de analise procura entender quais as expectativas do consumidor em relacdo a
performance de produtos e/ou composicdo de categorias.

Segmentar é eleger caracteristicas similares
para o agrupamento do publico-alvo. A
segmentacao pode ser feita baseada em
diversos critérios.
Exemplos de grupos de caracteristicas:
- Estilo de vida
- Atitudes
- Valores pessoais
- Dados psicograficos
- Perfil com base nos produtos compradaos/
consumidos
- Habites/comportamento geral ou durante a
compra
Exemplos de fontes de dados:
- Dados internos do varejo
- Dados provenientes de institutes de
pesquisas adhoc ou de leituras regulares
- Qutras fontes de dados: revistas, IBGE,
tendéncias, efc..

Fonte: Shoppermkt Consultoria

As principais fontes para este tipo de pesquisa incluem estatisticas demograficas, onde os
consumidores moram e trabalham, estagio de vida e dados comportamentais. Insights
mais qualitativos sdo obtidos através de analises psicograficas sobre atitudes, crencas,
valores, etc.

O alinhamento de critérios de segmentacao entre fabricantes e varejistas, buscando
identificar os grupos de consumidores e shoppers que oferecem o mais elevado potencial
para suas estratégias de crescimento, facilita a obtencdo de insights. A defini¢do inicial dos
grupos-alvo de interesse estratégico, em geral deve ANTECEDER a pesquisa, e ndo ser
conseqliéncia dela.

Por exemplo, um varejista pode ter escolhido como alvo de seus esforgos de crescimento
os consumidores e shoppers da melhor idade, buscando oferecer-lhes uma gama
diferenciada de produtos e servigos que correspondam a suas necessidades particulares.
Esta decisdo pode vir da observacdo de tendéncias, e ndo da analise de bases de dados
histéricos, que retratam comportamentos passados.

10
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Uma vez definido este alvo estratégico, o varejista procurard os fornecedores mais
gualificados para se associarem a ele nesta empreitada, aqueles que tenham em seu
portfélio, os produtos e/ou servicos desejados, além do mesmo interesse em priorizar este
grupo de consumidores e shoppers no mesmo periodo.

O mesmo exercicio sera feito por fabricantes, olhando o mercado e as tendéncias,
procurando segmentos promissores para o crescimento de seus negdcios (novamente,
olhando o futuro, as oportunidades, e ndo o passado), e depois de decidido o caminho a
seguir, identificando os melhores canais para atingirem o publico-alvo desejado.

A pesquisa de bases de dados, comportamento, estilo de vida, etc sera feita depois de
identificados os segmentos de oportunidade estratégica, procurando quantifica-los e
gualifica-los, entendendo profundamente quem sdo, como vivem, como se abastecem do
gue necessitam, como se informam, e tudo aquilo que seja importante para detalhar
COMO trabalhar da melhor forma com este publico, satisfazendo ou mesmo superando
suas expectativas; estabelecendo qual a proposta de valor (produtos e servigos
diferenciados) sera oferecida e quais os resultados esperados.

Este processo podera resultar no entendimento de necessidades de inovagdo, produtos,
marcas, categorias, canais, relagdes entre shoppers e consumidores, canais de
comunicacao .... enfim, tudo aquilo que possa ser um diferencial que agrega valor.

O primeiro passo para todo este esforco é definir exatamente QUEM é este publico. Em
nosso exemplo, quaisquer pessoas acima de certa idade ? Ou entre estes apenas o que
tem certo nivel de renda, reside em determinada area, ou tem um estilo de vida especifico
(por exemplo alimentagdo saudavel, ou diabetes, ou talvez que viaja com freqiiéncia).

A definicdo das caracteristicas especificas do grupo que se pretende circunscrever é que
deverd determinar os critérios de segmentagdo de quaisquer bases de dados, buscando
entender em detalhe as caracteristicas quantitativas e qualitativas do publico selecionado.
Em nosso exemplo, dentre os critérios, teriamos, idade, saude, freqiiéncia de viagens, local
de moradia .... cada um destes quesitos nos remetendo a busca de bases de dados que
pudessem trazer as respostas desejadas.

Como as informacgdes completas devem incluir tanto as informacdes usualmente
analisadas pelos varejistas (habitos de shoppers) como pelos fabricantes (caracteristicas de
consumo), é da composicao da inteligéncia gerada por ambos que se obtém a melhor
resposta as necessidades de informacdo para decisdo.

O resultado deste exercicio permitiu ao varejista e ao fabricante entender que
consumidores de produtos mais voltados a beleza nesta categoria, tendem a ser shoppers
das categorias mais sofisticadas (premium) no varejo, tanto na escolha das marcas, como
também nas lojas e bandeiras nas quais se abastecem.Com base neste entendimento,
identificam-se os pontos de colaboragao mais promissores entre fabricante e varejista,
onde se alinham seus respectivos objetivos estratégicos.

Este alinhamento de objetivos é um dos pontos mais importantes para promover a
colaboracao, o trabalho conjunto entre fabricantes e varejistas na implementacao de seus
planos e programas de trabalho.

11
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Como a analise envolve o entendimento de QUEM sdo os consumidores e QUEM sdo os
shoppers, existem duas oportunidades para inovagao:

o Na andlise dos passos do consumidor na jornada pode-se buscar maneiras de agregar
valor para aquele grupo especifico, ampliando os pontos de interacdo (em casa, no
trabalho ou escola, no caminho que percorre, no lazer que pratica, etc)

e Na analise dos passos da jornada feitos pelo shopper, buscando gerar oportunidades
desde o momento em que surge a necessidade que gera a missdao de compra, na
escolha de lojas / bandeiras / canais envolvidos no processo de escolha e compra
(virtuais e fisicas), a experiéncia de compra e a compra em si, e o pés-compra.

Combinando as visGes do varejo e da industria é possivel criar uma solucdo completa de
shopper marketing, explorando as oportunidades existentes em cada um dos passos da
jornada.

A figura a seguir indica os insights complementares trazidos por cada um dos parceiros
nesta iniciativa.

Insights de Consumidor e Shoppers obtidos ao longo da Jornada

Exemplo do Fornecedor Exemplo do varejista
* Segmentacdo baseada em pesquisas » tem informacdes sobre vendas
sobre consumidores preocupados baseadas em pesquisas ou
com a salide e insights sobre; compras feitas com cartdes de
dstilodevids fidelidade scbre tipos de

necessidades de shoppers e
insights sobre:
em quais canais, formatos ou
lojas os consumidores prencupa-
dos com salde se abastecem

~ aspiracbes
maotivagies

— necessidades de informagao
produtos usados

- etc. quando compram

quals categorias e produtos/
Marcas compram

« & capaz de desenvalver
produtos e marketing focados

P - a que tipos de promocdes
em segmentos especificos P P gres

sdo sensiveis

qual o grau de lealdade que tem
a marcas e bandeiras / lojas

etc.

Fonte: emnos and TPG

B- Insights da jornada do shopper e do consumidor

Uma vez identificados os segmentos de consumidores e shoppers de interesse estratégico
comum da industria e do varejo (QUEM), é preciso analisar em detalhe as respectivas
jornadas, todo o processo de informacdo, decisdo, compra e satisfacdo com a compra. Para
isso se utiliza o chamado Modelo Gerador de Insights (MGI), com o qual se estimula a

12



investigacdo detalhada de cada passo, buscando oportunidades nas respostas as questoes
do PORQUE, ONDE, O QUE e COMO.

Modelo de Geragao de Insights

Parte 1
Geragde de nighs

Modelo 2:
Insights da

Jornada do Shopper
e do consumidar

-

Fonte: TPG e emnos

Investigando o PORQUE, procura-se saber as origens da NECESSIDADE que levam as
pessoas a DESEJAR ADQUIRIR BENS, SERVICOS OU SOLUCOES. E esse o ponto de partida do
processo que culmina com a compra. A necessidade pode surgir ou ser induzida em varios
momentos, no lar no momento do consumo, a partir de um impulso gerado por uma
mensagem em alguma midia, um e-mail ou SMS (com uma oferta), um habito (compra
semanal), informacgdes da internet (por exemplo, de um blog ou midia social), folhetos
promocionais, inspiracdo em um ator de cinema ou TV, influéncia de amigos, etc.

Nesta etapa procura-se conhecer e entender as motivacées e aspiragées do consumidor
que levam ao desejo de comprar e definem o comportamento de consumo, bem como os
pontos de contato potencial nos quais se pode influenciar o consumidor e shopper alvo
dos esforcos.

A questdo do ONDE destina-se a gerar insights sobre a MISSAO DE COMPRA na qual se
atendem os desejos de consumir. Procura-se entender onde o consumidor se transforma
em shopper, se a compra é parte de um evento de compra mais amplo, uma compra
regular de abastecimento (semanal/mensal) ou uma compra de reposi¢do (diaria /
freqliente), ou talvez uma missdo de compra especifica para o item em questdo, etc; bem
como quais os canais cogitados e quais os selecionados para esta missdo (ndo se
restringindo aos canais fisicos convencionais, mas sim considerando todas as possibilidades
(fisicas, virtuais e mistas), lojas, bandeiras e formatos.

Analisando o O QUE procura-se entender oportunidades relacionadas ao
COMPORTAMENTO DE COMPRA, e as escolhas de categorias e produtos / servicos que o
shopper faz para realizar sua compra.

0O COMO fornece subsidios na busca de oportunidades relacionadas as INFLUENCIAS QUE
EXISTEM NO PROCESSO DE ESCOLHA E DE COMPRA, o que gera impulsos, quais sdo as
informacdes que levam a preferéncia e fidelidade. Esta andlise inclui também a avaliacdo
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gue o shopper faz da experiéncia de compra, trazendo subsidios para criar ou reforcar a
imagem de confiabilidade para aumentar a probabilidade de preferéncia na préxima

ocasido de consumo.

O exemplo abaixo demonstra como a ING desenvolveu insights sobre shoppers e
consumidores que lhe permitiram construir uma solugao de compra digital de seguros, o
qual gerou uma resposta 60% mais elevada de que a ferramenta de compra digital
anterior; identificando o grupo de maior potencial, entendendo seu comportamento de
uso de ferramentas digitais (o que e como), entdo desenvolvendo e implementando a

solucdo esquematizada abaixo.

A figura a seguir apresenta uma lista detalhada de perguntas que auxiliam o processo

estruturado de geracdo de insights.

Questoes envolvidas no modelo de geragao de insights

QUEM? Segmento Shopper-alvo : Segmento Shopper XYZ Isefenonadn na fase dos Passos Estratépgicos da Segmentagio)
cisGes para
Questdes para geragio de Insights ae longo da Jornada
deFmr aJornada

ﬂl._..T.‘

Passos da Jornada / Principais questdes

1. Consumidor/ PORQUE *  Qualéseu
- Shopper Consumao Comportamanto
Consome de Consumo
& Motvaches?
2. Consumidor/
Shopper &
Infiuenciada

3. Censumider/ ONDE + Qualeo
Shopper cria sua Missiiof Comportamento
Missio de Compra canal/ da Missdo e

Lnja Canal &
Mothvacdes ?

4. Shepper escolhe * Qualeo
oCanalea Comportamento
Bandeira de escolha da Loja &

Motivagaes 2
5. Shopper faz * Qualéo
a Compra Comportamento
0 QUE :: SEIe;_io&di
ora
Comportamento M::Fﬁitaeh >
de compra
= Qualédao
Comportamento
de Compra &
Mativaghes #
como
6. Ci dor/ Shopper Awvaliagio do « Qualde
avalia a Decisdo pos-compra Comportamenta
de Compra do Pos-Compra &
— Motivaghes ?

* Quais 530 a5
categorias chave &
comportamentoy
que desefarmios.
influenciar?

Quais s30 as
missdes & canals
que desejamos

focar?

Para a missdo &
canal escalhidos,
quiais lojas inemos
focar?

Para a lojais)
selecionada

Quajs Cafegorias Sero
escolhidas para
focarmos?

« Categorias
selecicnadas .,

« N/A

Qunl 2o¢ o de consumo atual (da dona de casa)? (Quem estd
consumindo - o gue, quando, comn)
Hor que alas cornsomem daste modo? (Quem Influsnsia)

0 que os influencia A mudar o comportamento de campra? (Barreiras &
usas,

O que as influenciz & planejer uma jornada de compra? [Barreiras & Causas)

Qual & 3 escolhe stual de missdo & canal e o comportamente de gastos?
Par que? O que os mativa 2 fazer essas escolhas?
0 gue os influencda a mudar a escalha de missfo & canal? (Barreiras & Causss)

Qual & a escolha atual de 1oja e comportamento de gastos neste canal?
Porque? O que os motiva a fazer estas escolhas?
€ que os infliencia a mudar de lcja? (Barreiras & Causas)

Qual & & scolhia atual de categorias e o perfil de gastos nesta |ajafs)?
Por que? O que o5 mative a fazer estas escolhas?
D gue os influencia 8 mudar o comportamento ? | Barreiras & Causas)

Para as categorias selecionadas, qual & o produle/marca/comportameanta
i gastn atual?

Por que? O que os motiva - qual & a Hierarquia da Decisdo de Compra?
Cuzl é o processo de decisio naloja?™

€ que oz infliieneia a mudar o comportamenta?

Para 2 Jernada do Shapper selecianad,
da pos-cofpra?

qual & a awaliagioda

Os-COMmpcd que term impacto positiva ou negativo
navis3o da jomada?

Fonte: TPG e emnos
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A jornada do consumidor e shopper pode ser esquematizada conforme abaixo, indicando
as escolhas e decisGes feitas, bem como o comportamento especifico do grupo que esta
sendo analisado, de modo a facilitar e sistematizar a busca de oportunidades para o
varejista e fabricante criarem conjuntamente propostas de valor agregado.

O resultado deste esforco conjunto idealmente devera induzir novos comportamentos e
escolhas, levando a decisGes diferentes daquelas mapeadas na situacdo atual, assim
atendendo aos objetivos estratégicos das empresas participantes.

Mapeamento da Jornada de Compra do Shopper e do Consumidor

MarcalProduto #1

- BandsiralL oja #1 -[ Marca/Produto #

Y Gotegorias ACD

Consumidar!
Shopper
Segmento #1

Consumidar

Populacéo Shopper
Segmontao £2 |
Consumidor’
Shopper — iralLoja #1  — Categ ADE
Sagments fn
Yova sendi
B Gicohz sevigs

Fonte: TPG e emnos

Quando procuramos mapear a jornada de consumidores e shoppers de determinado perfil,
temos mais facilidade em identificar:

e Quais sdo as oportunidades de mudanca de comportamento dos consumidores /
shoppers alvo

e Quais sdo os pontos de contato / comunicagdo ao longo de suas respectivas jornadas
gue sdo mais promissores / efetivos para influenciar a mudanca de comportamento
desejada

e Quais taticas de marketing e merchandising serdo mais apropriadas para esta
finalidade

E importante notar que o inicio do processo de gerac3o de insights pode ser em qualquer
dos pontos da jornada. A figura abaixo mostra que apesar do varejista e do fabricante
poder iniciar o processo de busca de insights em diferentes pontos, conforme seus
objetivos de negdcios, 0 mesmo mapa serve de guia do processo para ambos, facilitando a
visualizacdo de pontos comuns e alinhamento de esforcos e iniciativas comuns.
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Diferentes meios de entrada - Jornada de compra

Yarejista: Ry
Como 7... Shoppes she

E t

EERL L
TR

:

¥ ¥

H . lzartiticar & TITRIT § LTI IHFRIF 4 SErTOIREReY
Fabricante: St Shommars reg .
c(’mc ?" N - Car‘bu:l'!"d',‘i&: CIFT THENAE TR MGG

alv

Fonte: TPG e emnos

Uma das dificuldades mais comuns para desenvolver iniciativas colaborativas entre
varejistas e fabricantes é a falta de uma base comum de didlogo, com interesses comuns
claramente definidos em relacdo a shoppers e consumidores.

Os fabricantes em geral buscam oportunidades de crescimento para suas marcas,
enquanto os varejistas concentram seus esfor¢cos no aumento do ticket médio, da
rentabilidade e na busca de novos clientes para suas lojas. Desta falta de foco comum,
resultam as usuais relacdes de cunho essencialmente comercial, cada qual buscando
volume e rentabilidade no curto prazo, sem projetos mais ambiciosos e estratégicos de
longo prazo.

E comum também encontrarmos varejistas que procuram a expansdo de seus negécios
através de marcas proprias. As estratégias que fundamentam o desenvolvimento destas
marcas muitas vezes sdo mais baseadas em politicas de preco e lucro do que na busca de
valor adicionado ao shopper e consumidor; podendo resultar na degradacao da proposta
de valor, quando nao se sabe exatamente o que shoppers e consumidores valorizam e
buscam.

C- Fundindo os insights de varejistas e fabricantes

A Jornada prové varejistas e fabricantes de uma plataforma e de uma linguagem
compartilhadas, facilitando a fusdao de seus insights complementares. O resultado desta
fusdo, retratada no quadro abaixo, mostra como estas visdes justapostas constituem uma
solida base para planos de negécio alinhados e compartilhados por ambos.
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Modelo de colaboracao para a geracao de Insights de Shopper e Consumidor
ao longo da jornada

Shopper-alve

Varejista Segmentos & Insights
¥
INSIGHTS da Jornada
colaborativa do AF———
Mmhar em conjunto Corlsurnidor e do Shopper de Negécios do
os Shoppers-alve e -f- Marketing do varejo
—E
Marea (s) alvo
Fabricante do Shopper
Segmentos & Insights
Fonte: TPG e emnos
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SUMARIO

O primeiro componente do processo é composto de duas ferramentas, o Modelo de

Segmentacdo e o Modelo de Geragao de Insights.

Em conjunto, estas duas ferramentas oferecem mecanismos de busca sistematica de
oportunidades, conforme apresentado no quadro sindtico abaixo.

lourney Steps / Lead
Questic

1. Consumer/
. Shopperis
Consuming

1, Consumer/
Shopperis
Influenced

3, Consumer/
Shoppar
createsa
Shopping
Mission

Channel and
Banner
Choice

%, Shopper
rruaks a
Purchase

Consumer/
Shopper
e evaluates
Purchase
Decision

Fonte: TPG e emnos
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Mativatiars?
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O processo, portanto, compreende os seguintes passos:

Objetivos estratégicos da organizac¢do (varejo ou industria)

4

Andlise de situacdo e tendéncias de comportamento de consumidor/ shoppers (varejo e
industria)

S

Identificagdo de segmentos de interesse estratégico para o desenvolvimento dos negdcios
(varejos e fabricantes individualmente)

3

Definigao de critérios de segmentagdo que permitam separar e conhecer os grupos-alvo
identificados (varejos e fabricantes individualmente)

8

Busca de parceiros com interesse nos mesmos segmentos e com sinergias para
desenvolvimento de trabalho conjunto (varejos e fabricantes individualmente)

&

Avaliagdo conjunta do conhecimento de cada parceiro, identificando pontos de elevada
correlagdo para planejamento colaborativo de oportunidades, usando como base para a
busca sistematica cada um dos passos da Jornada

R

Alinhamento de estratégias e taticas e construgdo de plano de agao compartilhado
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SHOPPER MARKETING: PLANO DE NEGOCIOS COMPARTILHADO

Introducao

Este capitulo detalha as etapas que levam a construcao de um plano de negdcios
compartilhado entre fabricantes e varejistas.

Este processo é composto por 3 passos:

1. Definicdo do contexto estratégico
2. Alinhamento estratégico entre fabricante e varejista

3. Elaboragdo conjunta do plano de negdcios

Parie 2

Procassi

Passo 1: Contexto
Estratégico

Passo 2: Alinhamento

Estratégico

Passo 3: Plano de
Negadcios

Fonte: emnos e TPG

1. DEFINICAO DO CONTEXTO ESTRATEGICO

O elemento mais importante para o sucesso de um plano de negdcios conjunto, elaborado
pelo fabricante e pelo varejista, é que cada um dos parceiros defina claramente os
requisitos indispensaveis para que, de seu ponto de vista, o esforco colaborativo seja
considerado bem sucedido.

Esta definicdo permite que cada um desenvolva as atividades necessarias ao sucesso, em
um primeiro momento de modo independente, de forma que cada uma das empresas
tenha preparada a base indispensavel para depois, em conjunto, alinhar seus esforcos com
os do parceiro para construir um plano que atenda as expectativas e necessidades de
ambos.
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Esta preparacdo individual, envolve as 4 etapas abaixo sumarizadas:

1.  Definir o foco: tanto o varejista quanto o fornecedor, antes de selecionar qual de
seus parceiros de negdécio é o mais adequado para desenvolver determinado
projeto, devem responder uma lista de questdes que lhes déem um foco claro
sobre seus objetivos e suas estratégias com o projeto em questdo (por exemplo,
um varejista — ou fornecedor - que vislumbra oportunidades estratégicas para
expansdo de seu negécio face ao crescente interesse no mercado nacional por

cervejas diferenciadas, e que decide no préximo periodo investir neste segmento)

2. Identificar Shoppers e Consumidores Alvo: tanto o varejista quanto o fabricante
devem identificar quais os segmentos de consumidores e shoppers nos quais
pretendem concentrar seus esforgos para o objetivo de expansdo tragado no passo
anterior (no exemplo acima, imaginemos que cada um defina os segmentos de
pessoas de 20 a 30 anos, de alto poder aquisitivo, freqlientadores de baladas, das
regides X e Y; e também o segmento de homens, acima de 45 anos, que gostem de
cozinha gourmet e degustacao de vinhos).

3. Identificar o(s) parceiro(s) ideal(is) para este projeto: uma vez que o varejo tenha
feito seu trabalho preliminar, definindo a oportunidade e o publico-alvo, procurard
identificar qual ou quais fornecedores poderdo ter interesse em participar do
projeto (por exemplo fabricantes de cervejas artesanais e importadores de cervejas
com ampla variedade de marcas especiais). O mesmo ocorrera com um fornecedor,
gue fez o mesmo exercicio, procurando entdo identificar quais varejos ou canais de
distribuicdo serdo os mais aptos a fazer com que seus produtos atinjam o publico
gue escolheu (por exemplo, um importador e distribuidor de cervejas escolhendo
determinados restaurantes, baladas e supermercados freqlientados pelo publico-
alvo definido).

4.  Engajar os parceiros ideais identificados: uma vez identificados os parceiros mais
qualificados para levar ao sucesso o projeto pretendido, o varejista (ou fornecedor),
devem abordar estes parceiros para avaliar seu interesse em, neste momento e
com o foco escolhido, trabalhar conjuntamente o projeto.

A grande inovagdo desta proposta é que ndo mais um varejista e um fornecedor que jd
trabalham em parceria sentam juntos e tentam imaginar o que mais poderiam fazer, mas
ao invés disso, cada qual olha de modo independente as oportunidades estratégicas que o
mercado lhe oferece, e entdo seleciona quais de seus parceiros atuais ou novos parceiros
sdo os mais habilitados a desenvolver cada uma de suas estratégias.

21



=
L"I’EJE:‘

mssosia BFCIENT
AT CORNSUMIDOS

As questGes abaixo podem ajudar na fase preparatéria.

QUESTOES PARA VAREJISTAS:

e Quem sdao meus shoppers mais valiosos e por que?

e Onde eles compram?/

e 0O que os leva a comprar / preferir comprar nestes locais
e Como posso superar as expectativas destes shoppers?

e Quais sdo suas aspiracées e necessidades de consumo?

e Quais sdo as oportunidades para melhorar minha posicdo competitiva nos meus
segmentos-alvo?

e Quem podera me ajudar a oferecer uma proposta de valor vencedora?

QUESTOES PARA FORNECEDORES:

e Quem sdao meus consumidores e shoppers mais valiosos?

e Como minha proposta de marca pode ser superior na percepc¢do de valor de meus
shoppers e consumidores alvo?

e Onde meus shoppers e consumidores alvo costumam comprar?

e Quais varejistas / canais sdo os preferidos e tém o maior ticket (nas categorias em
gue atuo) de meus shoppers e consumidores alvo ? Que missGes de compra sdo
realizadas nessas ocasides?

e Onde meus esforgos terdo o maior impacto / resultado com meus consumidores e
shoppers mais valiosos?

Uma vez que cada empresa tenha feito suas analises individuais, definindo seu publico-
alvo, objetivos e resultados desejados, e escolhido os parceiros ideais para levar adiante o
projeto, existem condi¢des para conversas objetivas com cada um destes parceiros ideais
(que deveriam ter feito o mesmo tipo de analise).

Existird entdo uma base sélida, uma visdo compartilhada, do mercado, das oportunidades
gue ele oferece, e do interesse que cada empresa tem em explorar esta oportunidade. E o
trabalho colaborativo sé terd condicoes de ser levado adiante se houver coincidéncia nos
interesses e prioridades.
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Cumpridos estes passos, selecionados e engajados parceiros que compartilham a mesma
visdo e manifestam interesses coincidentes na viabilizacdo da estratégia desejada, é
possivel desenvolver um plano de negdcios consistente, e com alta probabilidade de
sucesso.

O trabalho conjunto inicia-se pelo alinhamento estratégico.
2. ALINHAMENTO ESTRATEGICO ENTRE VAREJISTA E FABRICANTE

N3o basta o foco comum, a coincidéncia de foco e objetivos estratégicos e o interesse em
trabalhar em conjunto (por exemplo um varejista e um fabricante que concordem na
oportunidade de explorar o crescente mercado para cervejas diferenciadas).

Para transformar este desejo comum em um plano de negdcios e depois em um plano de
acdo, é preciso detalhar melhor os objetivos pretendidos (por exemplo em volume de
vendas, penetrac¢do, crescimento, margem, market-share ... em cada segmento-alvo) e o
gue deve ser feito pelos parceiros para chegar a este resultado.

A este processo chamamos de alinhamento estratégico, e ele é composto pelas seguintes
atividades:

1. Alinhando segmentos-alvo de consumidores e shoppers

Na etapa de defini¢do do contexto estratégico, cada empresa, independentemente, busca
determinar qual é o publico-alvo de seus objetivos estratégicos.

Uma vez selecionados os parceiros ideais para levar adiante o projeto, é necessario que
sejam revisados, conjuntamente, os segmentos definidos individualmente, estabelecendo
gual ou quais o(s) segmento(s) que serdo objeto de seus esforcos compartilhados.

Este alinhamento é uma premissa essencial para a continuidade do trabalho, no qual serd
criado um plano de negdcios com estratégias e taticas especificas para levar aos resultados
desejados em cada segmento de mercado.

2. Fundindo os insights da jornada de consumidores e shoppers

Conforme assinalado no capitulo 3, fornecedores e varejistas trazem visoes diferentes para
a construcdo do programa compartilhado. Um dos principais objetivos do trabalho
conjunto é buscar a sinergia entre estas visdes individuais, desenvolvendo propostas de
valor e programas de trabalho focados que atendam aos objetivos de ambos.

O que se procura neste momento é identificar as sinergias das visdes individuais, e
também as necessidades de informag¢des complementares que permitam entender melhor
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e influenciar o comportamento de consumidores e shoppers na(s) jornada(s)
selecionada(s).

Uma diferenca importante deste processo em relacdo ao que se costuma praticar
freqlientemente no Gerenciamento por Categorias (GC), é que aqui o processo se inicia
buscando oportunidades estratégicas com base em tendéncias e em uma visdao mais
abrangente do mercado, utilizando somente em um segundo momento as ferramentas de
analise de dados para buscar um melhor entendimento de determinado cendrio; enquanto
no Gerenciamento por Categorias o processo de busca de oportunidades parte da analise
de dados como fonte principal. Outra diferen¢a fundamental, é que nesse processo o
ponto de partida é o shopper, enquanto no Gerenciamento por Categorias é a categoria.

3. Estabelecendo estratégias de alto nivel para os shoppers selecionados

Com base na andlise das sinergias entre as visOes individuais, eventualmente
complementadas por informacdes especificas, o varejista e o fornecedor estabelecem as
principais diretrizes estratégicas para atingir os objetivos comuns. Estas diretrizes
orientardo o detalhamento dos planos taticos / de acdo necessarios para chegar as metas
comuns.

As perguntas que devem ser respondidas conjuntamente pelo varejista e fornecedor nesta
etapa sdo as seguintes:

QUESTOES DE ALINHAMENTO ESTRATEGICO

e Quem sdo os shoppers alvo de nossa visdo alinhada ?

e Quais sdo as jornadas de shoppers e consumidores com as quais devemos trabalhar
em nosso plano conjunto para chegar aos resultados que pretendemos ? (missoes,
canais, formatos, etc)

e Quais sdo as oportunidades de crescimento (identificadas na analise de jornadas)
nas quais pretendemos focar nossos esforcos conjuntos, e qual o tamanho / valor
do resultado esperado em cada segmento ?

e Que estratégias asseguram que nossas respectivas forcas geram o maior impacto
possivel ao longo da jornada do consumidor e do shopper ?
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O trabalho conjunto de alinhamento estratégico gera quatro produtos:

1. Defini¢do do(s) segmento(s) de consumidores / shoppers alvo
2. A mudanga de comportamento desejada em cada segmento selecionado

3. A estratégia que se pretende utilizar para promover a mudanga de comportamento
desejada

4. O impacto sobre os negécios esperado como decorréncia desta mudanca de
comportamento

A figura abaixo exemplifica o resultado de um trabalho de alinhamento.
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3. ELABORAGCAO CONJUNTA DO PLANO DE NEGOCIOS

Nesta etapa é produzido um plano de acdo detalhando as atividades necessarias para

implementar as estratégias definidas na etapa anterior, cujo cumprimento devera gerar os

objetivos estabelecidos em comum acordo pelo fabricante e varejista.

As principais atividades que devem ser desenvolvidas para a criacdo deste plano de acdo
compartilhado sdo as seguintes:

1.

Identificando o Escopo do Plano: antes de tratar do planejamento detalhado, é
preciso deixar claro o escopo desejado e as oportunidades para os parceiros
que serdo objeto do trabalho. Planos de negdcios direcionados a diferentes
segmentos de shoppers podem contemplar uma ampla gama de oportunidades,
pontos de contato e exposicdo a midia na medida em que o consumidor e o
shopper navegam pelos passos da Jornada. O objetivo deste passo é gerar
consenso sobre quais das oportunidades identificadas na analise da Jornada e
no Alinhamento serdo tratadas no escopo do programa de trabalho ora
detalhado. As perguntas-chave que devem ser respondidas sdo:

e Quais oportunidades serdo exploradas e por que?

e Quais dos insights de consumidores e shoppers serdo alavancados com
vistas ao atingimento dos resultados desejados?

e O plano deveria incluir pontos de contato dentro e fora da loja?

e Que meios de comunicacdo deverdo ser considerados, e quais deverdo ser
excluidos ? (note que esse processo considera todos os tipos de midia que
possam ser utilizados para informar e/ou influenciar o shopper e/ou o
consumidor, incluindo midias sociais, internet, blogs, sites de reclamacoées,
SMS, grupos de estudo, etc)

e Que elementos taticos devem ser enfatizados?

Este exercicio inicial assegura que no desenvolvimento do plano se mantenha o
foco, minimizando desvios, retrabalhos e perda de tempo, todos tratando do
gue é prioritario, com vistas aos objetivos compartilhados.

O produto desta primeira rodada de trabalho é uma lista de oportunidades
priorizadas, e para cada uma a indicagao dos resultados esperados e taticas
necessarias para isto.

Desenvolver e revisar planos conjuntos de categorias e de shopper marketing:
nesta etapa desenvolvem-se as propostas de valor que serdo oferecidas a cada
segmento identificado, bem como os planos tédticos detalhados para entregar e
comunicar estas propostas.
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nesta etapa
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é detalhado o plano de

implementacgao e feita a avaliagdo dos resultados esperados com a implantagao

frente aos objetivos definidos para o projeto.

Os produtos deste passo sdo:

e Alista das propostas de valor oferecidas a cada segmento-alvo

e Os programas que serdo desenvolvidos para entregar cada uma das propostas de
valor com vistas a mudar o comportamento dos grupos-alvo de shoppers e
consumidores do modo desejado (em geral compreendendo sortimento, exposic¢ao,

precificacdo e promocao)

e O plano de acdo detalhado

Cada passo do processo proposto tem um foco especifico: os primeiros dois passos
(definicdo e alinhamento) buscam alavancar oportunidades ao QUEM, PORQUE e ONDE,
enquanto o terceiro (plano de negdcios) endereca as questdes relacionadas ao COMO e O

QUE. Estas relagdes estdao esquematizadas na figura abaixo.

Parte 2
Processo

Passo 1: Contexto
Estratégico

Passo 2: Alinhamento
Estratégico

Passo 3: Plano de

Negocios

6. Consumer/Shopper
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experiéncia de compra

5. Shopper
realiza a compra

4. Shopper toma
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canal e bandeira

T
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s s
2, Consumerf
Shopper é
influenciado
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s T BT 2
T 3
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CMIZE

.. soihem
oA

Fonte: emnos e TPG

O propésito do Processo Colaborativo desenvolvido entre fornecedor e varejista é ter um
guia que permita a ambos avaliar as oportunidades de alavancar suas visées individuais de
oportunidades estratégicas, desenvolvendo e implementando plataformas de marketing
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(propostas de valor?) e planos de acdo (taticas)? que influenciem e alterem o
comportamento de grupos de consumidores e shoppers selecionados.

E necessario detalhar como esta proposta de valor serd comunicada aos segmentos alvo,
através de um plano de comunicacao detalhado, indicando as op¢des de midia e
respectivos contelddos de comunicagdo utilizados em cada ponto de contato ao longo da
Jornada.

O resultado deste trabalho deve ser sumarizado em um documento simples, que
demonstre claramente as conclusées e decisGes do trabalho conjunto, conforme
exemplificado nas figuras abaixo.

Shopper alvo -
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vagdo da missdo de compra | ey cimait, Wew, ipnone Artigo/anuncio TV
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Valar oferecide No caminho para a loja Celular Midiz impressa

Lembranga Entrande na loja Celular Impresso EI:I"I caixa, ticket
: ; de estacionamento
Conselho, ajuda, facil DiiFantaas pras Touchscreen, celular, Quiosgue, cupom
de encontrar, impulso ! cupom virtual no caixa
J
i Comparacdo de prego
Fnfase na satisfagio | Apds a compra i e

i no ticket de compra

Fonte: Demeulengere&Co

E a proposta de valor (ou beneficio) que serd entregue para o segmento de
consumidor ou shopper selecionado, envolvendo comportamentos ou categorias Unicas
ou multiplas. Essa proposta de valor oferecida se divide na cobertura esperada (de
categoria e comportamentos) e na escolha dos elementos taticos (sortimento,
€Xposicao, preco e promogao)

2 0Os planos de acdo em geral expressam as taticas de sortimento, exposigdo,
precificacdo e promogcao.
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GUIA E FERRAMENTAS PARA O PLANEJAMENTO DE NEGOCIOS

Agora que entendemos a Jornada e o processo de geragao de insights, procuraremos
detalhar o processo e as ferramentas de apoio para sua aplicacdo pratica.

st Parte 3
| Flama de Trabalho

Fonte: emnos e TPG

Um dos maiores desafios enfrentados por varejistas e fabricantes em seu dia-a-dia de
trabalho é assegurar que as estratégias e planos de negdcio se transformem em agbes
praticas. As principais barreiras que devem ser vencidas sdo a qualificacdo das pessoas que
devem tomar as decisGes, o tempo que elas tém para planejar atividades que fogem as
rotinas existentes e a percepc¢do dos beneficios que podem ser alcangados pelas mudangas
desejadas.

Os sumarios apresentados nas figuras podem facilitar bastante o processo de
implementacdo, simplificando o alinhamento das visdes de varejistas e fabricantes sobre
as oportunidades perseguidas em conjunto, bem como onde e como alcanca-las.

Insights Summary & Shopper Strategy C&SJ Business Planning Summary
I

Source sy it A
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SHOPPER MARKETING

O Shopper Marketing é entendido por muitos como o préximo passo légico na evolugdo
dos métodos de marketing de varejo praticado por fabricantes e varejistas.

O entendimento da Jornada de Shopper e Consumidor oferece subsidios valiosos para o
Shopper Marketing e a captura de seus beneficios.

A US Retail Commission propde a seguinte definicao:

Shopper Marketing é o desenvolvimento de acdes de marketing e merchandising baseadas
em insights visando a satisfacdo de necessidades de grupos-alvo de shoppers, melhorando
sua experiéncia de compra e os resultados de negdcios e valor das marcas para varejistas e
fornecedores.

O Shopper Marketing é portanto um processo colaborativo que combina as respectivas
forcas intelectuais e organizacionais para obter o efeito maximo de um Plano de Marketing
direcionado ao shopper. Este plano deve conter:

1. A definicdo de um conjunto determinado de shoppers-alvo, selecionado a partir da
identificacdo de oportunidades (insights);

2. Uma proposta de valor que indique como obter crescimento dos negdcios com os
shoppers selecionados

3. Um programa de atividades enderecando a¢les importantes que deverdao ser
desenvolvidas em cada etapa da Jornada para atingir os objetivos compartilhados
pelo fabricante e varejista.

Vejamos em detalhe cada uma das etapas acima.

Conforme discutido anteriormente, inicialmente cada empresa procura identificar
oportunidades de crescimento de seus negdcios a partir da analise de tendéncias.

Uma vez identificadas oportunidades coerentes com a estratégia da empresa, e nas quais a
empresa decide investir, a direcdo da empresa deve definir da maneira mais clara possivel
os objetivos que pretende alcangar com esta iniciativa (que poderiam se traduzir, por
exemplo, em crescimento de vendas, aumento do ticket médio, mudanga no mix,
lucratividade, penetracao, etc).

Busca-se, portanto, esclarecer O QUE se pretende ganhar investindo nesta oportunidade.
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O passo seguinte é identificar qual parceiro de negdcios também busca a expansao
focando esta mesma oportunidade / alvo. Procura-se, nesta etapa, identificar QUEM
TRABALHARA CONOSCO NESTE PROJETO.

Uma vez identificados os parceiros e alinhados os interesses estratégicos — ambos
pretendendo focar seus esfor¢os no mesmo alvo, buscando resultados compativeis —
passa-se a fase mais operacional deste alinhamento, estabelecendo uma colabora¢do mais
estreita, na qual:

e Se compartilham os modelos e critérios de segmentacdo utilizados para identificar
os consumidores e shoppers que compdem o grupo-alvo

e Se chega a um acordo sobre o grupo que sera alvo dos esfor¢cos compartilhados
e Se alinham as visdes das oportunidades que serdo exploradas conjuntamente

e Se define de modo claro quem sdo os alvos e quais os resultados esperados da
atividade conjunta
O detalhamento da Jornada, como apresentado anteriormente, cria uma ferramenta de
apoio a andlise conjunta, bem como uma linguagem comum para os times das empresas
envolvidas, facilitando o alinhamento de esforcos e objetivos.

A Criagao de Propostas de Valor é um processo no qual se define qual serd a “grande
ideia” que demonstrara os beneficios Unicos ao grupo de shoppers-alvo.

A partir deste conceito, desenvolvem-se também nesta etapa as principais mensagens que
serdo utilizadas para motivar os shoppers a adotarem o comportamento desejado nos
diferentes canais e formatos de loja onde o trabalho sera desenvolvido.

Também para o trabalho desta etapa a Jornada é uma ferramenta bastante util, analisando
as diferentes missdes cumpridas pelos shoppers-alvo nos canais que fregiientam e em
relacdo as categorias que compram.

O passo seguinte é Detalhar o Programa de Marketing, definindo as a¢des taticas de
marketing que deverdo ser executadas dentro e fora do ponto de venda para que os
shoppers-alvo adotem o comportamento que se deseja.

Nesta etapa é essencial que se determinem os pontos de contato e respectivas mensagens
ao longo da Jornada, procurando responder as seguintes perguntas:

e Em quais dos pontos de contato identificados na Jornada podemos desenvolver acdes
de marketing eficientes ?
e Quais sdo os melhores instrumentos e veiculos de comunicacdo nestes pontos ?

e (Que taticas devemos usar em cada um deles ?
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e Como serdo aplicados os recursos de que dispomos para obter o melhor resultado ?

Mais uma vez a Jornada serve de instrumento de apoio para a analise de alternativas dos
pontos de contato e meios de comunicacdo mais eficientes e efetivos.

Vale lembrar que da mesma maneira como a Jornada pode ser preparada e utilizada por
empresas maiores e menores, seu uso no planejamento e desenvolvimento de campanhas
também se aplica a projetos envolvendo empresas de diferentes tamanhos e formatos.

Relagoes entre Shopper Marketing e Gerenciamento por Categorias

O Gerenciamento por Categorias entra no processo de Shopper Marketing de forma a
agregar maior conhecimento para o processo. Quando o shopper marketing é realizado de
maneira integrada com a metodologia dos 08 passos de GC, o resultado pode ser mais rico
e completo, ou seja, os dois podem atuar em conjunto de forma a somar conhecimento
para ambos os lados. Gerenciamento por Categorias atuando com seu foco na categoria
completa e o Shopper Marketing com o foco nos shoppers potenciais.”
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Na medida em que o Gerenciamento por Categorias evolui e se torna mais refinado,
deixando de ser meramente um instrumento de definicdo de sortimento e exposicao,
aumentam as oportunidades de interacdo com o Shopper Marketing, utilizando a Jornada
como ferramenta de geragdo de perguntas estratégicas, cujas respostas poderdo agregar
valor principalmente nos passos de Avaliacdo da Categoria, Estratégias e Taticas
(especialmente auxiliando a entender melhor as necessidades de grupos de shoppers).

COLOCANDO EM PRATICA

Parte 3

Pizmo da Trezmbo

O ponto de partida para usar da melhor forma o processo esquematizado na figura acima é
saber qual o resultado desejado.

O produto mais importante do trabalho conjunto do varejista e do fabricante é um plano
de marketing direcionado a um grupo de shoppers e consumidores, no qual o fabricante e
o varejista tém um interesse estratégico comum.

Se possivel, este plano de marketing deve ser sumarizado em um documento bastante
sintético — talvez uma Unica pagina — que contenha as principais acGes e objetivos
desejados em cada etapa da Jornada.

Um exemplo deste documento é apresentado na figura abaixo, indicando claramente:

e Qual o grupo-alvo

e Quais as oportunidades definidas conjuntamente pelo varejista e fornecedor
e Qual a estratégia que fundamentou o plano tatico

e Quais as principais taticas de marketing e merchandising que serdo utilizadas

e Estimativa do resultado financeiro esperado a partir da mudanca desejada de
atitude do shopper
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A partir da visdo do programa definido, torna-se mais facil para os envolvidos entenderem
suas respectivas responsabilidades e as correspondentes competéncias necessdrias para
desenvolvé-las da melhor forma.

Costumam ser 4 as areas de competéncia que devem ser avaliadas, nas seguintes
dimensdes:

1. Estratégia

o Existe uma visdo estratégica Unica e comprometimento dos niveis superiores da
hierarquia em relacdoaela?

o Existe um plano estratégico formal e conhecido por todos?

o Estdo claros e foram validados os critérios de segmentacdo para analisar o grupo de
shoppers alvo da estratégia ?

o Foi claramente definida a estratégia a ser desenvolvida em relagdo a cada
segmento-alvo ?

Informagao, capacidade analitica e métrica

o Quais sdo as oportunidades definidas para cada mercado / canal ?
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Quais sdo as oportunidades que fundamentam a estratégia em relacdo a
consumidores ? E shoppers ?

Estas oportunidades foram analisadas e definidas conjuntamente pelo varejista e
fornecedor ?

Quais os instrumentos de analise ideais ? E quais deles estdo disponiveis ? Sao
suficientes ?

Qual a métrica / scorecard que permite avaliar os resultados desejados ? Existem os
instrumentos necessarios para esta avaliacdo ? Com que freqiiéncia serdo medidos
/ por qguem ? (é importante que haja medidas da rea¢do do consumidor e shopper a
acdo promovida, procurando avaliar se ocorreu a mudanca de comportamento que
motivou o projeto e que impacto teve)

3. Processo de negocios

O

Todas as dreas internas envolvidas com o planejamento estdo engajadas no
processo ?

E as externas / dos parceiros ?
A visdo e responsabilidade de cada um estdo claramente identificados ?

No momento de fechar negdcios, as necessidades do projeto tem precedéncia
sobre as discusses usuais de precos e verbas ?

4. Capacidade organizacional

O

Existe efetiva colaboracdo (estratégica) entre os parceiros, buscando
conjuntamente os objetivos relacionados ao shopper e consumidor ? As visdes,
informacdes e planos individuais sdo de fato compartilhados para gerar um plano
conjunto ?

O planejamento de marketing abrange tanto a valorizacdo da marca como do canal
/ ponto de venda ?

Existem mecanismos adequados de interacdo com o shopper e o consumidor em
todos os pontos da Jornada ? (pense numa avaliagdo 3609, incluindo todos tipos de
midia e informacao, especialmente os nao tradicionais, como redes sociais, canais
digitais, agentes e influenciadores de cada etapa do processo, etc).

As empresas e respectivas areas funcionais envolvidas no projeto tém uma agenda
compartilhada para trabalhar neste programa (desde o planejamento até a
execucdo) ? Esta agenda é cumprida ou acaba ndo acontecendo por outras
prioridades das pessoas ?

Os produtos desenvolvidos conjuntamente espelham de modo equilibrado os
interesses do fabricante, do varejista, do consumidor e do shopper ?
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Niveis de Qualificacao do Fabricante e do Varejista

O entendimento da Jornada em relagdo ao grupo-alvo considerado oferece um referencial
para a andlise e o planejamento conjunto de como explorar as oportunidades de negdcio
para o varejista e para o fornecedor.

O nivel de colaboracdo e de qualificagdo dos parceiros necessario para levar adiante um
projeto compartilhado depende da disponibilidade de recursos, informagdes e
conhecimento técnico para alocar ao projeto.

As empresas podem ser classificadas em 3 grupos genéricos, conforme tenham baixa,
média ou alta disponibilidade destes ingredientes:

ST
aerise

Fonte: emnos e TPG

A partir da avaliagdo do nivel de qualificagdo de sua empresa, torna-se mais objetiva a
busca de parceiros que tenham as qualificagdes complementares necessarias para
aumentar a probabilidade do sucesso de um projeto colaborativo, conforme indicado no
quadro a seguir.
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Capability

Level DataAvailable

Traditional market
measures; EPOS data

Strategic Framewark

Proof of concept is focus;
projects initiated to validate concept
and to determine internal

Processand organization

C&5] project process is used,
no formal orgznisation
structure in place, apart from

Level of Strategic
Partner
No requirements from

cutside partners apart
from project

& commitment, direction and resource | projectteam participation
investrment
Traditional market Direction setting by commercial Projects underway with Strategic partners are
measures, household panel |managementor CEQ; strategic dedicated multi-functional ready for piloting new
data; EPOS data or basket  |assessment on most valuable resources; CRS) business approach
3 data; qualltative research  |consumer/ shopper performance process s followed
data versus competition; strategic concept
selling ta patential strategic partners
inplace
Househcld panel data; CEO commitmentin place; strategic |Multifuncticnal organisation  |5trategic partners
loyalty card data; qualitative |business plan in place; strategic (sales-buying-marketing- have minimum of
3 research data; combined partners selectad with strategy merchandising) is working Level 2 capabilities

source research

concept prepared

collaborative business plans
with partners

Fonte: emnos e TPG

O que é interessante neste processo, é que independentemente do nivel em que estejam
as empresas envolvidas, costumam existir oportunidades de aprendizado, com os quais se

pode buscar objetivos cada vez mais ambiciosos.

Objetivos no Nivel 3

Varejista:

Objetivos no Nivel 1

Varejista:

+ Como posso melhorar a
performance da categoria
alavancando @ marca de uma
indstria, utilizando um planeja-
mento de negécios mais avangado?

Fabrical

= Como pesse melhorar a
performance de minha marca no
varejo, utilizando um planejamen-
to de negocies mais avangado?

Objetivos no Nivel 2
Varejista:

* Como posso construir lealdade
(do shopper) a minha loja
alavancando a marca de uma

industria, utilizando um plane-
Jamento de negdcios mals
avancado?

Fabricante:

« Como posso utilizar minha marca
nesta categoria para construir
lealdade do shopper ao varejista,
utilizando um planejamento de
negaocios mais avangado?

* Como posso identificar e atrair

determinado grupa de shoppers
(alvo) @ minha leja atraves da
colaboragdo com uma industria,
utilizar <
planejamento inovador e mais
avancado gue o atual?

Fabricante:
* Como po

o usar minha marca
e expertise para calaborar com
um varejista, ajudando-o
definirs

O CAMINHO DAS PEDRAS PARA O DESENVOLVIMENTO DAS CAPACITAGOES E COMPETENCIAS

Sugere-se que as capacitagcdes e competéncias necessarias a implantagdo dos processos

acima descritos sejam adquiridas / aprimoradas em 3 fases:
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e |nicial = Nivel 1
e Expansdo = Nivel 2
e Lideranca = Nivel 3

A figura abaixo mostra este caminho e sinaliza as areas prioritarias de atenc¢do para o
desenvolvimento continuo em cada fase, buscando a maximizacdo dos beneficios
esperados. Os tempos minimos sugeridos para cada fase sdo baseados na premissa que
haja o comprometimento dos envolvidos e os recursos disponiveis sempre que

necessarios.

Fase 3 - Aicancar Lideranca

» Expandir o programa (mercados,

Fase 2 - Expandindo capacidades Clle‘ntes}l
- - * Treinamento avangado
= Refinar o projeto d_e 2-3 anos « Implementar e refinar
baseado no aprendizado do piloto mudancas organizacionais
Fase 1 - Iniciando * Definire desenvolver habilitadores | o Refinar e aprimorar habilitadores
3 - rganizaca -suficiénci

* Avaliar capacidade atual grc?:ﬂs:zz £ e auto-suficiéncia _
»  Desenvolver visdo e estratégia “ , * Obter ganhos consistentes

s Informagdoe Medidas de para reforcar beneficios

s [mpiementacao do programa
projeto de 2-3 anos

= Desenvolver consciéncia interna/
envolver-vendas, marketing,
merchandising

» Desenvolver critérios de sucesso

s Iniciar piloto para validar
conceito e beneficio

Performance

+ Determinar claramente
papéis e responsabilidades

« Ampliartreinamento

* levantar recursos para
apoiar o trabalho da jornada

¢ Expandir pilotos com diferentes
canais/clientes/mercados

AT GEETTTEE TR

Conforme esquematizado na figura acima, o desenvolvimento de pilotos abrangendo as 3

fases de aprimoramento das competéncias é uma etapa fundamental do aprendizado.

FATORES CRIiTICOS DE SUCESSO

O sucesso de um projeto de Shopper Marketing, depende de uma série de fatores,
destacando-se:

Comprometimento da Hierarquia Superior: um dos elementos mais importantes para o
sucesso de qualquer iniciativa colaborativa, é a que os diretores e gerentes das empresas
envolvidas tenham um amplo entendimento da importancia e beneficios do
compartilhamento de esforcos para alcancar um objetivo comum. No caso do Shopper
Marketing, isso se traduz em desenvolver estratégias de marketing direcionadas a
consumidores e shoppers. O sucesso desta iniciativa depende da predisposicdo em investir
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no desenvolvimento das competéncias necessarias a implantacdo do projeto,
especialmente em informacgdes / insights, pessoas e recursos especificos.

De piloto a processo: a utilizacdo do Shopper Marketing como uma estratégia regular de
negdcios e ndo apenas um exercicio exploratério contribui muito para a incorporagdo de
aprendizados e a busca sistematica de resultados a curto e longo prazo.

Alinhamento interno: o processo tem natureza multi-funcional, sendo portanto
indispensavel, além do alinhamento de objetivos das empresas, também o das equipes
envolvidas, de modo que seus esfor¢os sejam conjugados para a busca mais eficiente dos
resultados pretendidos.

Alinhamento externo: o sucesso do trabalho depende bastante do alinhamento prévio das
empresas em relacdo a ele. Em outras palavras, objetivos, estratégias e responsabilidades
deveriam ser claramente definidos e aceitos antes de iniciar o trabalho dos diferentes
times, sendo mais premissa de que resultado do trabalho.

“Padrinhos”: em cada uma das empresas participantes, o projeto deveria ter um
“padrinho”, uma pessoa responsavel pela lideranca interna e externa. Sendo o trabalho
multi-funcional, para que se desenvolva de modo eficiente e objetivo é imprescindivel a
coordenacdo de todos os esforgos, preferencialmente por alguém com ascendéncia
suficiente sobre todas as areas participantes para que os cronogramas e a alocagdo de
recursos sejam mantidos frente a concorréncia de outras atividades e projetos da
empresa.

Meétrica: o bom desenvolvimento do trabalho depende da existéncia e utilizacdo de
indicadores especificos, que megam tanto o processo como os resultados, com
periodicidade adequada a eventuais ajustes de rota.

Recursos: a alocacao de recursos do fabricante e do varejista deveriam ser entendidos
como investimentos estratégicos visando ao crescimento a longo prazo. Se o custeio do
projeto for visto pelos varejistas apenas como mais um meio de trabalhar com verbas
fornecidas pelos fornecedores, e pela industria como um modo de conseguir aumentar o
orcamento das areas envolvidas, o risco de fracasso é consideravel.

Confidencialidade: quaisquer projetos compartilhados / colaborativos demandam como
fundamento essencial a confianca das partes e a confidencialidade no tratamento das
informacdes disponibilizadas pelas empresas a suas parceiras. A formalizacdo de termos de
confidencialidade em condi¢Ges aceitas por ambos é um facilitador importante.

Execugdo nas Lojas: um dos aspectos mais desafiadores de quaisquer processos
compartilhados entre fabricantes e varejistas é observar que aquilo que foi tratado e
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aprovado a nivel corporativo ndo acontece conforme combinado, especialmente em
termos de exposicao e acdes de ponto de venda. O bom desempenho de programas de
shopper marketing deve ter como premissa que o trabalho ndo se encerre com a definicdo
do que deve ser feito, mas que siga até o término da execucdo de todas as acdes
planejadas, com o necessario acompanhamento e mensuracgao.

CHECK-LIST PARA INICIO DO TRABALHO

A figura abaixo apresenta um check-list detalhado de questGes e consideracdes
indispensaveis para preparar cada empresa a iniciar um programa interno de Shopper
Marketing ou a desenvolver um piloto com um parceiro selecionado.

Este check-list foi estruturado considerando 5 dreas essenciais para o desenvolvimento da
fase preparatdria do trabalho, indicando o que é necessario, o que fazer e quais sdo os
produtos de cada uma das areas envolvidas.

Sem abordar todos os elementos assinalados, é grande o risco de ndo aproveitar alguma
das oportunidades que o modelo pode oferecer. Por outro lado, analisando cada um dos
elementos indicados enquanto vocé procura preparar sua empresa para este trabalho,
assegura que o programa contempla todos os desafios e oportunidades oferecidos pelo
entendimento mais profundo dos consumidores e shoppers, suas necessidades e
comportamentos.

O check-list também inclui elementos que demandam decisdes sobre o modelo de
relacionamento que sera definido entre o varejista e o fabricante envolvidos no programa,
procurando facilitar a migracdo do processo tradicional de marketing de massa para o
processo proposto de construcdo de relacionamentos mais focados com grupos especificos
de consumidores e shoppers.
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Area Key Questions What to do Deliverable
Shopper 1. How can we use the data we Simple Segmentation of Enhanced clarify
Insights and already have to segment my Consumer/Shoppers on the most
Knowledge Consumer / Shoppers? attractive
Map information along C&S Consumer/Shoppers
2. Can we identify the Journey for selected segments
Consumer/Shopper Segments
most attractive to us? Insights to
improve existing
3. Whatg elements of the C&SJF value
can we complete for our most propositions
attractive segments?
4. What do our potential
partners have access to?
Commercial 1. How can we formalise our Review C&SJ insights for taget ~ Strategy
Innovation desire to adopt a Consumer/Shoppers Foundation
Strategy Consumer/Shopper focus?
Identify key consumer need Revise Growth
2. Can we agree on who our moments and how they get Vision
target Consumer/Shoppers translated into shopping
should be? missions Outline 2-3 year
plan for
3. How can we use C&S!J insights Identify how our business can commercial
to develop a better vision for use its brands/retail offering innovation and
where growth will come from? to shine with new value identify potential
propositions, and the partners  pilots for
who could help do this colaboration
New ways to 1. What are the Consumer/ Build on C&SJ insights to Revised Growth
win with the Shopper drivers of change we understand how Consumer/ Drivers
Consumer and  need to understand to unlock Shoppers are changing
Shopper our Growth Vision? New media
Use the C&SIJ Business Plan channels or tools
2. What are the touch points to Summary tool to identify new to explore with
access our target Consumer/ ways to connect with target different
Shoppers? consumer/shoppers Consumer;
Shopper targets
and partners
Ways of 1. Wha are the ways of working Agree on Consumer/Shopper Internal policies
working for engaging privacy policies where non- and guidelines

Consumer/Shoppers?

2. What are the ways for working
with partners?

public data are involved

Identify preferred ways of
working with partners
including data sharin do’s and
don’ts

Agree on data, research and
activity funding principles etc

Policies and
guidelines to
use in working
with porential
partners

42



Anexo | - Planilha resumo do plano de negdcios em branco

IS

mssosia BFCIENT
AT CONSUMIDOR

| ap

2. Cenau sy
Shapper &

3, Consu midarf
Shapper erla uma
Misado de Comara

Resumo do Plano de Negocios da Jornada do Sho

CONSUMD
Estrmiiar
Consmo

CONsDENCA

er e Consumidor

4.Shoppur tama
s lucisiin ce
Canal e Bandsira

dha Canal » Bande

5. Shappor realiza
o Compra

6. Consu midos/
Shappar saliam 3
Deisso & expenénely
de Enmpra

ATRAIR

srlorgn do Loge

CrMPRR
Frrhar avenils

HERORGAR

Fanos Follorsisp tha
yanda

43



