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B lus i

e Agéncia especializada em Merchandising e Promocoes
e Mais de 18 anos de mercado

e Abrangéncia Nacional

e Atua em diferentes segmentos de mercado

e Também elabora projetos de Marketing Integrado e acoes One-to-
One

e Base do trabalho - acoes sob medidas para cada um de Seus cllentes
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Objetivo.:

Avaliar os diferentes Shoppers,
seus comportamentos e quais as
melhores alternativas para

conquista-los e fideliza-los!
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Perfil dos Consumidores e Comportamento de compra

LatinPanel

Diferencas entre os
consumidores e padroes
de comportamento

Observe na cena a seqguir,
as caracteristicas dos
consumidores para
ajuda-los a elaborar as
estratégias junto ao PDV.




Resumo do Shopper Segmentation @

BUSCADORA DE
APRESSADA DECIDIDAE OBSERVADORA/  EXPERIMENTADORA =
PRATICA ANALITICA PRECO/PROMOCAQ
Classe que se destaca DE AB c AB DE
Tamanho da Familia 1-2 pessoas 1-2 pessoas 1-2 pessoas 3-4 pessoas J e+ pessoas
Idade 50 anos e + 30-39 anos 50 anos e + até 39 anos 40 anos e +
Regiéo com ) NNE Sul co GRJ Sul
maior concentragao
Gasto Médio R$ 1.718,69 R$ 1.891,07 R$ 1.911,37 R$ 2.101,80 R$ 1.699,92
Tiquete Medio por ida R$ 9,55 R$ 11,63 R$ 11,49 R$ 12,67 R$ 9,99
ao PDV
Promogéo (% valor) 10% 11% 11% 16% 12%
Durante a :
Dia da Semana Sabado —— Durante a semana Sexta-feira Durante a semana
Super / Varejo : : :
Canal de Compra — Super / Hiper Super / Hiper Super / Hiper Supermercado

Fonte: LatinPanel — Shopper Segmentation — Jul/07 — Junh/08 — Brasil — Total Mercado — Total Cesta a member of © Worldpanel™, TNS 2008



Case

Vamos agora realizar o trabalho pratico

Objetivo:

Avaliar os diferentes Shoppers, seus
comportamentos e quais as melhores
alternativas para conquista-los e fideliza-los!

Importante:
O cenario € Hipotético, mas corresponde ao nosso dia-a-dia

 Discussao em grupo = troca de opinides e experiéncias



A Empresa

|+ Vocé trabalha na International World Products
| « A IWP atua em diversos paises e diferentes mercados
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Linha de Produtos

« Lancou no ano passa linhas, mas nao
« Consumidores nao conhecia coes pouco eficientes

« Deseja lancar os Biscoitos W uer errar na introducao

« Produtos - boa qualid cos competiti

« Concorrentes com s fortes que trabalham agre ente no PDV




Esta a e nova linha de

produtos ﬂ -y

Amanteigados

Cookies



A Rede

¢ A principal rede do pais é a “Market Plus”

e 482 lojas de diferentes tamanhos espalhadas em todo o territério

1 1)

e maior concentracao - Centro-Oeste/ Norte (45% dos negdcios).

e CO e Norte - lojas modernas e equipadas (geréncia categorias e processos)
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A rede
) s ¢ MITATS | S L2

« Em 2007, adquiriu outras redes e tornou-se lider (36,5%).

* Novos produtos - direciona para as lojas modernas
e exige dos fabricantes:

* O conhecimento do shopper - perfil e habitos de compra

- Calendario de agoes - foco no comportamento do
p consumidor e adequado ao
' perfil da loja
|

* Sul e Sudeste - produtos serao introduzidos nos meses seguintes

piiassuts o W
LW N



Quem é o Shopper da Market Plus ? @

Supondo que o perfil do Shopper da Market Plus seja formado por:

- g — — -

S - b = Experimentadoras S

o Ry : . - - Novidade ? --
, | - Inovagéo k‘éﬁ'i-”’

~ - Impulso, etc...

s ~ "X Apressadas

- Tempo

- Facilidade

- Praticidade, etc...

Comportamento de compra

- Ambas compram em diversos canais

- Concentram os gastos com biscoito na sexta e sabado

Tiguete médio

desembolsa R$ 3,20 por compra



Diante das exigéncias da rede “Market Plus”

e conhecendo o s

Qual seria ra obter
sucess as?

Que acoes v ara apoiar o
lancament iderando o
as consumi




ALGUMAS CONCLUSOES PRINCIPAIS

Apressada

« Agilidade - facilidade de acesso ao produto.

« Ponto arrumado e com prego visivel.

- PromocoOes - diretas, faceis de interpretar, mas adequadas ao orcamento

« Se possivel acdes ao final de semana

« Sampling - consome no momento ou leva o produto e experimenta em casa.
« Embalagem - Familia menor = menor desembolso e desperdicio

« Lojas — Tanto pequenas lojas do bairro quanto supermercados.



ALGUMAS CONCLUSOES PRINCIPAIS 6

Experimentadora

« Boa exposicdao: Ambientacdo, Acoes na saida de caixa, Displays

« Cross merchandising — gerando lembranca do produto e compra de impulso
* Novidades e movimentos na loja — agdes que chamem a atencgao

« Acoes de degustacao
« Promotores de vendas
- Etc.
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Obrigado a todos pela
atencao, participacao

e um otimo evento !



