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		O que as pessoas estão falando sobre 
A Bíblia do Varejo

		
		“A Bíblia do Varejo é um ótimo guia para profissionais de marketing de varejo. Ele expõe com clareza as estratégias a serem aplicadas pelos fornecedores e varejistas para deixar os clientes mais felizes – uma abordagem que costuma ser negligenciada no mix de marketing. A paixão do autor e sua experiência prática em marketing de varejo e em shopper insights realmente tornam esta uma leitura de valor inestimável.”

		Marc Schroeder,  Vice-presidente Sênior do SV Global Nutrition Group, PepsiCo

		

		
		“Berkhout escreveu um livro que será indispensável tanto para os profissionais de varejo, em todos os níveis, quanto para os respectivos fornecedores. É admirável a profusão de detalhes, de uma ampla variedade de setores, provenientes de vários continentes.”

		Andrew Seth, ex-CEO da Lever Brothers, no Reino Unido,e coautor de: The Rise and Rise of the Supermarket Chains

		

				
		“Neste livro extremamente importante, Berkhout habilidosamente combina pesquisa acadêmica com sua vasta experiência em marketing de varejo, para oferecer numerosos insights baseados em fatos aos profissionais de marketing de varejo. Esses, por sua vez, devem ouvir com atenção e com abertura a convocação do autor para que cada leitor aguce a própria intuição e tome decisões esclarecidas, baseadas em fatos.”

		Jan-Benedict Steenkamp, Massey Distinguished Professor of Marketing e Marketing Area Chairman na University of North Carolina's Kenan-Flagler Business School

		

		
		“Constant Berkhout faz um ótimo trabalho ao derrubar muitos mitos em torno do comportamento de compra dos consumidores, que muita gente supõe que sejam verdadeiros. O livro ganha vida por meio de muitos exemplos do mundo real que perpassam diversos varejistas e diversas categorias, tornando-os aptos a serem aplicados em seu próprio negócio, seja você varejista ou fabricante. Tudo isso instiga os leitores a refletir sobre ‘o que poderia eu ou a minha empresa fazer de maneira diferente para influenciar o comportamento do cliente para alcançar melhores resultados?’”

		Bob Nolan, Vice-presidente Sênior de Customer Insights & Analytics na ConAgra Foods

		

		
		“Leitura acessível e indispensável para todos os profissionais do varejo alimentício e não alimentício, e para qualquer pessoa que queira desenvolver uma compreensão profunda e atualizada sobre o comportamento dos shoppers. Este livro fornece todos os insights necessários para atender ainda melhor o cliente, deixar o shopper mais feliz e, consequentemente, vender mais, propiciando negócios melhores e mais sólidos em um futuro próximo!”

		Hans van der Heyden, Vice-presidente do grupo GrandVision

		

		
		“O shopper marketing e a gestão de categorias tornam-se mais acessíveis com este guia, que é bem alicerçado em numerosos casos e experimentos, tanto da literatura quanto da vasta experiência do autor. Eu, em especial, apreciei a sugestão de evoluir da decisão instintiva para a decisão baseada em fatos, e de testes e experimentos fáceis para análises mais avançadas de big data.” 

		Jeroen Van de Broek, Director Category Development do Maxeda DIY Group

		

		
		“Concordo plenamente com o autor quando ele diz que ‘os varejistas não se destacam pelo amor a decisões baseadas em fatos e quantitativas’, e estou convencido de que este livro pode mudar essa tendência do varejo! Berkhout explica por que e como atuar em múltiplos canais, considerando as necessidades emocionais e experimentais dos consumidores (que não são tão racionais nem tão movidos pelo preço quanto supõem os varejistas). Importantes estudos e princípios científicos são ilustrados neste livro, com excelentes exemplos da ampla experiência de Berkhout em varejo. Esta obra capacita os varejistas a decidir com base em dados e, assim, a alcançar e até ultrapassar os atuais líderes do setor.”

		Koen Pauwels, professor de marketing da Ozyegin University e professor honorário da University of Groningen
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	Sobre o autor

	Constant Berkhout é apaixonado por marketing de varejo e por shopper insights. Obteve o grau de Master of Science in Economics “Cum Laude”, com especialização em marketing. A curiosidade e a carreira o levaram a viajar pelo mundo e a morar em cidades como Ashville (Carolina do Norte), Buenos Aires e Londres.

	Berkhout é fundador e proprietário da Rijnbrug Advies, uma empresa de consultoria nas áreas de marketing de varejo e de shopper insights, com sede nos Países Baixos. Apaixonada por varejo e alicerçada em mais de 20 anos de experiência, a Rijnbrug Advies lança novas maneiras de cultivar categorias e conectar-se com o shopper. Seus clientes incluem varejistas de alimentos, varejistas de não alimentos e fornecedores (www.constant-opportunities.com).

	Antes de constituir sua própria agência, Berkhout construiu ampla experiência em um grande número de categorias, áreas funcionais e países:

	
			Nos varejistas De Boer Winkelbedrijven e Ahold, Berkhout familiarizou-se com os princípios do efficient consumer response (ECR), ou resposta eficiente ao consumidor, e gestão de categorias.

			Na Kraft Foods, adotou o trade marketing e trabalhou como gerente de contas em grandes redes de supermercados.

			Na Gilette/Procter & Gamble, liderou reestruturações de negócios nos departamentos comercial e de cadeia de suprimentos, em vários países europeus. Mais tarde, tornou-se responsável pelo marketing da divisão europeia de business-to-business (B2B).

			Na PepsiCo, assumiu de início a atribuição de consumer insights e inovação no Norte Europeu. Em sua última função na PepsiCo, era responsável por shopper insights e pelo marketing em mais de 45 países da Europa. Implementou o trade marketing em países da Europa Oriental, como Rússia. Nos mercados da Europa Ocidental, aumentou a intimidade com os clientes em empresas como Carrefour, Casino e Tesco. Trabalhou em estreito entrosamento com colegas da América do Norte para aplicar tecnologias inovadoras.

	

	Berkhout é casado, e ele e a esposa têm dois filhos juntos. No tempo livre, ele adora ler e viajar e, embora no passado tenha sido um jogador apaixonado por handball, usufrui grande parte do tempo livre em quadras de esportes, vendo os filhos jogarem futebol e basquete.

	


	
		Prefácio

		Tivemos o prazer de trabalhar com Constant Berkhout em numerosos mercados internacionais, tão diversificados quanto China, Indonésia, Índia e Oriente Médio. A paixão e o conhecimento dele na área de shopper marketing são inigualáveis. Movido pelo pensamento único de que todas as ações na cadeia de suprimentos e na gestão de produtos devem ser concebidas para atender às necessidades dos consumidores, Berkhout produziu e ofereceu um programa de gestão de categorias altamente apreciado e impactante para a SPAR International.

		A abordagem baseada em fatos para melhorar a experiência do consumidor preconizada por Berkhout neste livro foi executada no nível de lojas, e se mostrou eficaz em nossa própria cadeia de lojas, em âmbito internacional. Começando com shopper insights reais, Berkhout mapeia a jornada do profissional de marketing de varejo, capacitando-o a fazer escolhas que propiciam o desempenho eficaz nas lojas e a criação de uma estrutura duradoura que possibilite às equipes o ajuste fino de excelentes soluções, centradas no consumidor.

		Em âmbito global, no setor supermercadista, constata-se a tendência de os fornecedores de bens de consumo buscarem o crescimento para lançar várias extensões de linhas e ofertas de marcas. Com o apoio de propaganda de massa, e de marketing promocional, a consequência é que está ficando cada vez mais difícil navegar e comprar nas prateleiras das lojas, de modo geral. As ineficiências desse excesso de oferta sobre a demanda acarretam problemas e custos em toda a cadeia de suprimentos. No âmago desse problema, destaca-se o fato de que o decisor mais importante não tem sido considerado adequadamente, e esse decisor supremo é o shopper. Em consequência, a situação predominante é a de supplier push, em que o fornecedor empurra, e não a de customer pull, em que o cliente puxa. Ao colocar o cliente no centro de todas as nossas decisões, desenvolvemos a capacidade de otimizar o planejamento, o layout e o fluxo de mix em nossas lojas. Como resultado dos workshops conduzidos por Berkhout, conseguimos que muitas de nossas equipes reavaliassem as principais categorias, propiciando menos duplicações nas faixas de produtos, melhor disponibilidade dos itens mais relevantes e simplificação dos níveis de preço. O aspecto mais interessante é que, em todos os casos, os consumidores reagiram com a percepção de aumento das escolhas e de simplificação da compra.

		Berkhout trabalhou conosco para nos ajudar a compreender melhor o comportamento de compras e a aumentar a procura de nossos shoppers. Na SPAR, operamos mais de 12.500 lojas, em 40 países, em diversas localizações, do Círculo Ártico do Norte Europeu ao Cabo da Boa Esperança, no sul da África; do litoral da Irlanda, no Oceano Atlântico, à costa leste da China. Essa diversidade exige adaptabilidade, embora, apesar das diferenças em nossas áreas geográficas, os métodos de Berkhout sejam eficazes em todo o mundo.

		Tenho certeza de que você gostará da abordagem exposta neste livro, uma metodologia prática, passo a passo, para a gestão de categorias e para a execução do shopper marketing. Com base em pesquisas acadêmicas e em sua ampla experiência, Berkhout conseguiu desmistificar a ciência da gestão de categorias, focando a arte de promover a felicidade dos consumidores.

		Tobias Wasmuht

		Diretor de varejo e de marketing

		 SPAR International
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	No século XX, muitos varejistas atuavam mais ou menos como extensão logística das operações de fabricação e marketing do fornecedor. Desde que mantivessem os estoques em níveis adequados, ampliassem a rede lojas e embarcassem os produtos com eficiência por entre os seus mercados, eles prosperavam em ritmo muito confortável. Essa abordagem era favorável a grandes fornecedores, como Procter & Gamble e Philips, que desfrutavam de condições de negociação propícias. Produziam suas marcas em volumes substanciais e tinham a certeza de que os seus produtos estariam disponíveis em todas as lojas. Essa foi a era do marketing de consumo tradicional. Os fornecedores estimavam o tamanho do mercado, definiam os segmentos de consumidores, com base em características sociais e demográficas, e criavam demanda, divulgando os benefícios do produto em grandes campanhas publicitárias. A mídia não era tão difusa e variada quanto hoje, e os fornecedores sabiam ao certo quem estava vendo televisão, e quando. A execução do marketing era descrita em detalhes, em projetos de longo prazo, e a distribuição física era uma das minúcias que ficavam sob os cuidados dos fornecedores.

	Evidentemente, as coisas às vezes ficavam difíceis. Incidentalmente, a demanda dos consumidores caia abruptamente, e os varejistas tinham de reduzir custos, como, por exemplo, quando o aumento nos preços do petróleo, na década de 1970, deflagrou uma crise econômica. Momentos como esse mostravam com clareza os varejistas que estavam com a casa em ordem: os que tinham investido nos elementos certos do mix de marketing, que haviam adotado conceitos de melhoria da eficiência logística, e cujas organizações se ajustavam com rapidez às mudanças de circunstâncias. Daí resultou uma consolidação dos varejistas ainda em evidência nas economias desenvolvidas e em desenvolvimento. Os mercados de varejo, como os de suprimentos de escritório, moda, decoração de casa e produtos eletrônicos, são dominados por um punhado de varejistas. A maneira como esses varejistas alcançaram essa posição de destaque foi fazendo basicamente duas coisas com muita eficácia: 1) execução no ponto de venda e 2) desenvolvimento organizacional.

	Execução no ponto de venda é promover uma transação eficiente entre equipes de trabalho e clientes na loja. Envolve toda uma gama de decisões estratégicas e táticas no mix de marketing de varejo, desde o desenho eficiente do layout da loja até processos internos eficientes para a mudança das etiquetas de preços. 

	Desenvolvimento organizacional é encontrar e aplicar os melhores recursos para a estratégia de varejo. Por exemplo, uma grande mudança nas atividades e no foco do varejo ocorreu quando os varejistas incumbiram seus compradores internos responsáveis não só de negociar preços mais baixos com os fornecedores, mas também de promover a saúde duradoura da categoria. Os varejistas também precisavam ajustar seus modelos sempre que os shoppers deslocavam seus gastos para outros canais de varejo. Em consequência, eles talvez tivessem de abrir lojas nesses novos canais de varejo: por exemplo, quando os varejistas DIY, ou do-it-yourself, começaram a operar centros de jardinagem, para atender à demanda por ferramentas de jardinagem de shoppers que buscavam um ambiente de compras inspirador e natural.

	Essas duas capacidades – execução no ponto de venda e desenvolvimento organizacional – eram fatores críticos de sucesso para os varejistas no século XX. Todavia, no mundo de hoje, elas se tornaram condições necessárias para sobreviver no varejo. O século XXI mostrou aos varejistas a necessidade de desenvolver novas capacidades, que consistem em compreender melhor o comportamento e as escolhas dos shoppers no momento da compra (Fig. 1.1). 

	Compreender o shopper se tornou essencial. Como reflexo das tendências sociais, os shoppers se tornaram mais explícitos na manifestação de seus desejos. Eles querem serviços ajustados às suas necessidades e estão menos interessados em seguir o exemplo dos pais ou a orientação de líderes de instituições sociais, como igrejas e sindicatos. Ademais, o panorama do varejo mudou; os canais se multiplicaram, com fronteiras menos definidas (channel blurring). A proliferação de canais diminuiu a lealdade dos shoppers. Ao mesmo tempo, a ampla variedade de mídia nas quais os shoppers estão sintonizados torna mais difícil alcançá-los por meio de um único canal – e, sob uma perspectiva de custo, aplicar o marketing de consumo por entre todos os canais de mídia não é mais uma opção. Contudo, os profissionais de marketing de consumo sabem que as pessoas podem ser encontradas em pelo menos um lugar: a loja.
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Figura 1.1 – Perspectivas do marketing de varejo
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Figura 1.2 – Evolução das perspectivas do marketing de varejo 
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	Portanto, a atenção dos profissionais de marketing se deslocou do momento do consumo para o momento da compra. Sob a perspectiva dos fornecedores, outra razão para transferir o investimento da publicidade para o marketing no ponto de venda é o fato de os varejistas se profissionalizarem cada vez mais, imporem exigências crescentes aos fornecedores, e converterem os nomes das lojas em marcas de produtos e serviços. A consolidação de muitos setores do varejo significa que, efetivamente, os fornecedores precisam lidar com cada vez menos varejistas para se comunicarem com os shoppers.

	Nesse contexto em mutação, os varejistas precisam adquirir um novo conjunto de habilidades, acima e além dos aspectos operacionais, a fim de mudar para uma perspectiva de negócio cada vez mais orientada para os shoppers (Fig. 1.2).

	
			Tomar decisões baseadas em fatos.

			Operar em vários canais ao mesmo tempo.

			Desenvolver competências para compreender profundamente os shoppers.

	

	
			Tomando decisões baseadas em fatos

	

	Os varejistas não se destacam pela capacidade de tomar decisões baseadas em fatos e números. Eles parecem saber intuitivamente que, se um concorrente reduzir os preços, os seus shoppers também exigirão preços menores, pelos mesmos produtos ou por produtos comparáveis. Os varejistas assumem que os shoppers comparam os produtos, sem levar em conta elementos que agregam valor, como, por exemplo, prestação de serviços pessoais ou adoção de políticas de compra sustentáveis. Muitas atividades de varejo são transacionais e repetitivas, exigindo foco no curto prazo. Em última análise, em comparação com os respectivos fornecedores, os varejistas geralmente obtêm retornos sobre o investimento muito mais baixos, o que lhes oferece uma boa desculpa para não investir em pesquisa de mercado.

	O paradoxo no varejo é que os varejistas se instalam sobre montanhas de dados, mas não se dão ao trabalho de transformar os dados em informações significativas. Não quero dizer que as decisões baseadas em intuição estão sempre erradas, pelo contrário; o que está errado é não usar os dados disponíveis a fim de tomar melhores decisões para a empresa e para os shoppers. As lojas de departamentos, as lojas de moda e os centros de jardinagem que compram na base do que sentem ser a tendência são ultrapassados pelos varejistas que adotaram sistemas capazes de orientá-los na experimentação e ampliação do mix de itens da moda. A Zara é um ótimo exemplo de como o varejista pode decidir com base na intuição e com base em fatos: os designers da Zara têm autoridade para iniciar a produção de uma nova linha de roupas, depois de observar as novas tendências num evento de moda, mas os níveis de produção só aumentarão se as vendas na primeira semana forem boas.

	
			Operando em vários canais ao mesmo tempo

	

	O varejista bem-sucedido do futuro será capaz de operar em vários canais ao mesmo tempo. Uma rede supermercadista pode optar por operar lojas de conveniência e supermercados; uma loja de moda pode aceitar pedidos on-line, ter lojas próprias e adotar o conceito store-in-store (loja dentro da loja), em lojas de departamentos. A razão para isso é simplicidade: o shopper se tornou menos leal, ficou mais crítico, e passou a usar tecnologias digitais para definir, durante a jornada de compra, onde encontrar as melhores ofertas.

	A escolha do canal é resultado da missão de compra, que mostra por que o shopper está fazendo a compra. Por exemplo, um varejista DIY pode diferenciar entre uma jornada de compra para a renovação da casa, uma jornada de compra para a segurança da casa, e uma jornada de compra para a decoração de casa. A segmentação da missão permite que os varejistas se ponham no lugar do shopper e apresentem as soluções procuradas por ele. Isso ajuda os varejistas a pensar além dos produtos e serviços que já estão oferecendo, para absorver as melhores práticas de outros canais, e até para apresentar novas soluções ao shopper.

	
			Desenvolvendo competências para compreender profundamente os shoppers


	

	Requisito essencial para o sucesso é compreender plenamente o shopper e suas necessidades, e dominar os meios para alcançar esse resultado. Ainda encontro diversos varejistas que, da boca para fora, se vangloriam de servir aos shoppers, mas, nas salas de reuniões e nos planos de gestão de categorias, simplesmente ignoram o shopper. Dito isso, a prova dos nove desse foco é até que ponto o shopper sente a intenção e o contato dos serviços. Por exemplo, quando compro no Marqt, supermercado holandês que vende produtos naturais e orgânicos, todos os membros da equipe me atendem, e não apenas um, e assim demonstram que me viram como pessoa e me atendem calorosamente. Como shopper, essa demonstração de receptividade e interesse é mais importante do que saber que eles têm excelentes planos de gestão de categorias. Além desse desejo intenso de compreender e atender os shoppers, os varejistas precisam adotar continuamente novas ferramentas que lhes propiciem insights mais profundos sobre o comportamento de compra, sobre as emoções dos shoppers, e sobre os motivos da visita à loja. Ainda que os varejistas produzam excelentes relatórios de vendas diárias, essa capacidade não é suficiente para ouvir a voz do shopper.

	Portanto, para alcançarem o sucesso, os varejistas precisam evoluir da visão organizacional para a visão do shopper. Todas as iniciativas e atitudes do varejista devem relacionar-se com as necessidades dos shoppers e com a maneira como tomam decisões e fazem escolhas. A otimização da execução no ponto de venda e o desenvolvimento organizacional podem ajudar os varejistas a alcançar esse resultado. Contudo, observe que a otimização dos instrumentos do mix de marketing de varejo não é um objetivo em si.

	
			O shopper emocional

	

	A teoria econômica tradicional assume que todos os consumidores são racionais. Os modelos econômicos partem da premissa de que os consumidores têm acesso a todas as informações, compreendem as suas implicações e calculam os benefícios de todas as características do produto antes de decidir. A psicologia, porém, já demonstrou que esses pressupostos estão equivocados. Por exemplo, quando as pessoas estão em uma drogaria e precisam escolher uma vitamina entre centenas de opções disponíveis numa prateleira, elas tendem a seguir regras básicas para simplificar a decisão, como escolher a marca preferida dos pais ou a marca com mais destaque na imprensa nos últimos dias. Esses tipos de escolhas nem sempre são as melhores para o bem-estar e a felicidade duradoura do shopper.

	Os varejistas precisam compreender não só o lado racional do shopper, mas também engajar-se com as emoções do shopper (Fig. 1.3). As emoções, as esperanças e as motivações são os desejos mais profundos a serem explorados pelo varejista para estabelecer vínculos mais fortes com o shopper. O varejista se relaciona mais facilmente com o lado calculista e emocional do shopper, ao oferecer-lhe um equilíbrio ótimo de qualidade e preço, como diferentes horários para entrega em domicílio e descontos promocionais esporádicos. O varejista pode detectar essas necessidades, por meio de questionários e processos simples de experimentação ou por métodos mais avançados, como análises de big data. Todavia, para engajarem-se com os desejos, esperanças e motivações mais profundos do shopper, esses tipos de pesquisas devem ser enriquecidos com conteúdo humano; as abordagens de engajamento necessárias para compreender as emoções são diferentes. Exemplos dessas abordagens são textos indiretos e associativos em entrevistas de saída (ou seja, quando os shoppers deixam a loja) e neuropesquisa. O varejista bem-sucedido almeja transformar a lealdade financeira do shopper numa combinação de lealdade racional e vínculo emocional. Muitos são os fatores que influenciam o sucesso das organizações de varejo. Acho, porém, que um deles é muito mais importante do que qualquer outro: o varejista pensa na felicidade do shopper em todas as suas decisões? Se o varejista se alinhar com o shopper, este se interessará em construir o relacionamento e, com o passar do tempo, começará a confiar no varejista e a associar-se à marca. A felicidade do shopper deve ser o objetivo principal dos profissionais de marketing. Se o varejista corresponder aos interesses dos shoppers e realmente atender aos anseios deles, os shoppers pagarão o preço sem hesitação.
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Figura 1.3 – Perspectivas em marketing de varejo: shopper emocional e shopper calculista
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			A felicidade do shopper confere significado à missão da organização

	

	A missão da minha vida profissional tem sido criar shoppers felizes. Para cumprir essa missão, tive de descobrir o que contribui para a felicidade dos shoppers e o que as organizações precisam fazer para alcançar esse objetivo. O principal propósito deste livro é definir como é a felicidade do shopper e sugerir estratégias de varejo que ajudem os gestores a realizar esse desejo final. Por exemplo, pensar no shopper ao mudar o layout da loja ou a embalagem dos produtos. As organizações de varejo geralmente definem seus objetivos somente em termos de market share (participação de mercado), vendas, porcentagem de marcas próprias e lucro. Entretanto, esses são apenas resultados das decisões de marketing de varejo, refletindo uma abordagem da empresa em relação ao varejo, enquanto a perspectiva do shopper é mais sustentável e confere verdadeiro significado à missão da organização.

	Vejamos um exemplo. Muitas organizações de varejo começaram a experimentar aromas ambientais em suas lojas, tema que será analisado com mais profundidade no Capítulo 12. Se adotarem uma abordagem organizacional aos aromas ambientais, os varejistas focarão a questão do aumento do faturamento gerado por eles. Se os shoppers estiverem no centro da decisão, porém, os varejistas se interessarão em saber se podem contribuir para a felicidade dos shoppers e se os aromas ambientais podem melhorar o humor dos shoppers e predispô-los a tomar melhor decisão de compra. Os varejistas, então, se interessarão em descobrir se o aroma ajudará o shopper não só no momento da compra, mas também se o shopper se sentirá mais à vontade com a política de aromas do varejista num momento mais importante, numa fase do processo de compra que seja mais racional e avaliativa. Este livro considerará questões como os efeitos dos aromas no ambiente de varejo, se os shoppers se sentem melhor com ou sem os aromas, e se agrada aos shoppers comprar em ambientes com perfumes acolhedores. Se as respostas forem positivas, os aromas ambientais poderão ser adotados como ingrediente eficaz no mix de marketing de varejo. Eles podem ajudar a conquistar o coração do shopper e, em consequência, obter um share of wallet (participação na carteira) do shopper. Não raro constato que os varejistas se concentram em iniciativas financeiras e imediatistas. Por conseguinte, perdem de vista o que deixa os shoppers felizes. Apenas ajudando realmente os shoppers os gestores podem desenvolver um negócio duradouro e sustentável. Contribuir para a felicidade do shopper é o fator que efetivamente determina a vitória ou o fracasso dos varejistas.

	
			Respostas aos desafios do varejo

	

	Em minha missão para criar shoppers felizes, tentei realmente compreender a questão mais difícil do marketing de varejo. Durante toda a minha carreira, relacionei-me com profissionais dentro e fora do varejo, executei inúmeros experimentos e analisei ampla variedade de estudos e trabalhos acadêmicos. Essa abordagem me ajudou a desenvolver conceitos e modelos e a desenvolver melhor compreensão das seguintes questões: 

	
			Como os varejistas podem criar um mix de produtos amplo o suficiente para gerar a sensação de controle, mas não tão variado a ponto de gerar estresse para que os shoppers escolham?

			Quais são os efeitos da música ambiente e de aromas no comportamento de compra?

			Por que o varejo on-line é menor no setor supermercadista do que em outros ramos de negócio?

			Como os varejistas podem convencer os shoppers a adotar novos hábitos de compra?

			Como os fornecedores podem vender produtos e ideias aos varejistas de forma mais eficaz?

			Como fornecedores e varejistas podem explorar seus investimentos em dados do cartão fidelidade para promover o sucesso?

			Qual é a diferença entre trade marketing e shopper marketing?

	

	Este livro é resultado de uma busca que se estendeu por mais de 20 anos. Cada capítulo pode ajudar os gestores a adotar ações imediatas para aumentar seu mindset em varejo nos próximos anos. Ele se ergue sobre a sólida experiência em negócios de profissionais de varejo e da indústria de bens de consumo, para estruturar ainda mais seus pensamentos e inspirá-lo a implementar soluções pragmáticas no dia a dia do trabalho. Além disso, estudantes interessados em varejo reconhecerão modelos da literatura de marketing atual e aprenderão aspectos práticos das decisões de marketing de varejo.

	
			Varejo é pensar e fazer

	

	Ao me deparar com os desafios do varejo, parti em busca de colegas de profissão para ver o que pensavam e faziam. Experimentei, refleti sobre minhas tentativas, e procurei os stakeholders para ampliar ainda mais suas ideias e práticas de varejo. A pesquisa e a validação acadêmica, associadas à prática, aumentaram a minha confiança de que este livro fornece novos insights para profissionais, que lhes permitirão ir mais longe em seu trabalho.

	Grande parte do que escrevo decorre de experiências em primeira mão. Ao dirigir a área de shopper marketing na PepsiCo Europe, eu estava na posição privilegiada de trabalhar com grandes varejistas internacionais, como Carrefour, Casino e Tesco, acumulando experiência direta de configurar o trade marketing em países emergentes, como Rússia, e de lançar inovações, como novos layouts de lojas, com base em modelagem de big data em mercados desenvolvidos.

	Passei grande parte de minha carreira no setor supermercadista; muitas das melhores práticas abordadas neste livro são oriundas dessa área. Entretanto, acredito que grande parte do conteúdo deste livro pode ser aplicado ao setor de varejo de forma mais ampla, como as competências de gerentes de trade marketing (isto é, na indústria), ao lidar com gerentes de categoria (isto é, compradores, no lado do varejo), e tecnologias como neuropesquisa. Além disso, também apresento estudos de caso e conhecimentos extraídos de experimentos científicos, conduzidos em vários setores de varejo, como restaurantes, bancos e lojas de artigos esportivos. A combinação de estudos acadêmicos, experimentos de campo e críticas de colegas e clientes ajudaram-me a desenvolver novos modelos de marketing, que são apresentados neste livro, como a shopper journey, para insights comportamentais e o ciclo de vida do mix de produtos.

	
			Considerações para a escolha das dimensões do varejo

	

	Este livro demonstra cinco habilidades a serem cultivadas pelos varejistas, para alcançar o sucesso no futuro:

	
			Execução no ponto de venda (na loja).

			Desenvolvimento organizacional.

			
Decisões cada vez mais baseadas em fatos.

			Atuação em vários canais ao mesmo tempo.

			Conjunto de competências para compreender profundamente os shoppers.


	

	Essas habilidades são ilustradas na discussão de tópicos de varejo específicos. Minha escolha desses temas se baseia em algumas considerações.

	
			Acabar com os mitos

	

	Os mitos impedem o progresso e levam os gestores a andar em círculos. Uma das crenças mais comuns é que a maioria das decisões dos shoppers nas lojas são impulsivas. A pesquisa acadêmica demonstrou que essa crença não é verdadeira. No entanto, há quem tenha interesse em preservar esse mito. Para avançar como função, o marketing de varejo deve ser claro em relação ao que é eficaz e ao que é ineficaz.

	
			
Shopper insights como nova rota para a inovação

	

	Os profissionais de marketing geralmente veem os eventos e contextos de consumo como fonte de insights geradores de negócios, enquanto desconsideram os motivos, o humor e os processos e ações mentais durante a compra nas lojas. Desde 2010, a ciência comportamental tem feito contribuições significativas para as teorias de marketing. Mais do que nunca, não há dúvida de que as decisões de compra dependem do contexto. Se a inovação é elemento crucial para os gestores de marketing, gerar insights sobre o contexto de compra é crucial. Técnicas recentes de neuropesquisa ajudam os profissionais de marketing de varejo a compreender melhor o impacto de suas ações.

	
			Necessidade de insights factíveis

	

	Na vida atribulada dos profissionais de marketing, é compreensível que retrocedam aos modelos e práticas comprovadas do passado. Ao enfrentarem graves guerras de preços ou ao mudarem a aparência de uma embalagem, esses profissionais se sentem pressionados a responder com rapidez. De fato, nas sociedades ocidentais, as ações rápidas são encorajadas. As consultorias e outros setores de serviços se tornaram igualmente focados na ação, com medo de perder clientes. O ideal é que os gestores avaliem os instrumentos de marketing que foram realmente eficazes no passado, estimem o que se aplica nas circunstâncias atuais e, então, avancem. Na prática, contudo, geralmente não se tem tempo nem para considerar as experiências pregressas. Nessas condições, os profissionais de marketing precisam acessar ferramentas sólidas, simples de compreender e fáceis de usar, com base em orientações pragmáticas sobre suas aplicações.

	
			Estímulos à mentalidade de longo prazo

	

	A maioria dos negócios de varejo se alicerça em altos volumes, com margens relativamente baixas. Essa é uma das razões de os varejistas monitorarem as vendas diárias e de tantos deles se concentrarem no curto prazo. Não raro os varejistas passam 80% do tempo em decisões urgentes, como as referentes a ajustes de preços semanais, lançamento de novos produtos e agenda de promoções. Evidentemente, há exceções à regra, e até os imediatistas uma vez por outra adotam práticas inovadoras. Porém, à parte as organizações de varejo realmente grandes, a maioria carece de departamentos de estratégia e desenvolvimento de negócios, que coletem experiências, adotem benchmarks ou criem modelos e manuais. Este livro disponibiliza informações para todos eles, na tentativa de propor novas maneiras de pensar e de agilizar as práticas de varejo.

	
			Poucas ligações com o mundo acadêmico

	

	Parece que a pesquisa acadêmica não se dá muito bem com o marketing de varejo: ela parece ser muito elevada, cientificista demais e abstrata em excesso. Os profissionais de marketing tendem a não ter tempo para absorver pesquisas acadêmicas relevantes, e os contatos entre empresas e pesquisadores importantes não costumam ser dos mais produtivos. Os acadêmicos, porém, têm feito ótimas contribuições, como, por exemplo, ao descobrir como atuam as marcas próprias, se o marketing de aromas é útil, e como os hipermercados podem ampliar seu ciclo de vida. Experimentos controlados têm gerado insights sobre o que funciona e em quais condições. Este livro inclui pesquisas científicas relevantes e analisa alguns dos trabalhos mais recentes sobre os desafios do varejo.

	
			Um olhar sobre o futuro do varejo para estudantes de marketing

	

	Em instituições acadêmicas, os estudantes de marketing, na maioria, se dedicam a estudos de caso que envolvem grandes fornecedores e marketing business-to-consumer (B2C). Shopper insights é um conceito relativamente novo para eles. As instituições acadêmicas desenvolveram programas de estudos para marketing de varejo, mas o foco em grande parte ainda se concentra em outras áreas. Além disso, as universidades estudam exaustivamente a elaboração de modelos e estratégias de marketing, mas dedicam menos tempo à sua implementação. Esse aspecto é ainda mais importante na arena de varejo, onde há interfaces diretas com o público consumidor (lojas físicas e on-line, materiais de marketing, etc.) Isso não significa que os estudantes não queiram tomar conhecimento da relevância das ferramentas na vida real, embora o acesso a elas seja, às vezes, limitado. Eles estão ansiosos para vislumbrar onde trabalharão e para experimentar o sabor da prática de marketing.

	As cinco habilidades são explicadas com ênfase em aplicações específicas e em melhores práticas. Este livro vai além de fornecer definições e de oferecer checklists: também analisa dimensões específicas que ilustram as habilidades. Por exemplo, para explicar a profundidade da expertise a ser dominada pelos varejistas, quando se trata de execução no ponto de venda, os seguintes fatores assumem relevância destacada: desenvolvimento de marcas privadas, música ambiente, aroma ambiente e self-checkout. Isso não significa que sejam essas as únicas dimensões que compõem a execução no ponto de venda. Outros aspectos também podem ser relevantes, como, por exemplo, o layout da loja e princípios eficientes de shelf-merchandising. 

	
			Compartilhando

	

	Ao longo dos anos, escrevi muitos artigos e blogs referentes à inovação, diferenças culturais, varejo, comportamento de compras e estratégias de vendas. Esses trabalhos me ajudaram a estruturar meus pensamentos, a estimular outros gestores a considerar e desenvolver suas estratégias, e a refinar minhas ideias e modelos. De fato, é possível que os profissionais que lerem este livro já tenham visto alguns conceitos aqui expostos, uma vez que já escrevi sobre esses tópicos em três revistas de negócios, que servem de plataforma para ideias de varejo inovadoras: FoodPersonality, StoreCheck Magazine e Innova Magazine. A evolução contínua de minhas ideias, a explicação das últimas pesquisas acadêmicas e a validação por profissionais de varejo permitem que eu compartilhe com os leitores muito do que aprendi sobre marketing de varejo. Sinto-me feliz ao dividir minhas experiências com profissionais de todo o mundo, de modo que os shoppers fiquem mais felizes e as estratégias de varejo se tornem mais eficazes. Exponho meus sucessos e meus fracassos. Minha esperança é que este livro ajude os gestores a ampliar seu conhecimento, a aproveitar toda a sua capacidade e a realizar suas ambições na arena do varejo.

	
			Estrutura do livro

	

	Os gestores podem imergir diretamente em um tópico e ler o que for de mais interesse para eles, o que, dessa maneira, faz do livro um manual. No entanto, a maioria dos leitores experimentará toda a abrangência do significado de felicidade do shopper e avaliará a utilidade de cada técnica, com uma abordagem passo a passo. O livro primeiro analisa as três habilidades que introduzem nos varejistas a perspectiva dos shoppers, na avaliação do negócio de varejo. Essas são as áreas para o sucesso do negócio que oferecem mais oportunidades para a diferenciação sustentável. As duas últimas habilidades neste livro são parte inerente da perspectiva do varejista, aspecto no qual os profissionais de marketing de varejo já têm mais experiência (Fig. 1.4).
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Figura 1.4 – Perspectivas em marketing de varejo e estrutura do livro
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	O livro está programado como uma viagem, integrando as práticas adotadas pelo shopper nas habilidades operacionais do varejo, em cinco passos:

	
			
Shoppers são pessoas

	

	O primeiro conjunto de capítulos (Parte Dois) visa compreender e apreciar o comportamento emocional do shopper. O livro começa desbancando o mito de que os shoppers nas lojas tomam a maioria das decisões por impulso ou no último momento. Em seguida, ofereço uma compreensão completa do shopper e de seus com­portamentos. Abarco os aspectos irracionais do com­portamento e analiso métodos para quebrar a rotina de compras. A neuropesquisa é uma nova tecnologia fascinante que proporciona uma compreensão poderosa do que os shoppers realmente pensam e sentem, mas, geralmente, não expressam.

	
			Escolhas de canal 

	

	Os shoppers começam com uma missão específica em mente: por exemplo, comprar um presente para um aniversariante ou alguma coisa atraente para usar numa festa. Em seguida, avaliam uma gama de varejistas, com base em diferentes variáveis, como preço, proximidade e marcas. Os pesquisadores podem ter escolhido nomes de canais e ter classificado os varejistas nesses grupos. De fato, desdobrar o mercado nesses canais é útil sob o ponto de vista gerencial, como, por exemplo, para medir o market share, mas não é em si relevante para os shoppers.

	Os varejistas que se fixam demais em certos formatos podem perder a perspectiva do shopper. Por exemplo, um canal que está sob pressão em mercados maduros é o formato de hipermercado. Na Parte Três, explico os fatores críticos de sucesso originais do canal hipermercado e por que os shoppers se desinteressaram por essa alternativa em favor do canal de conveniência, das lojas de desconto e das compras on-line. Uma importante seção do livro analisa o papel dos varejistas on-line no setor supermercadista e quais são as principais diferenças entre compras on-line e em lojas físicas.

	
			Decisões baseadas em fatos

	

	A Parte Quatro analisa como os gestores podem explorar o cartão fidelidade1 e o big data para compreender melhor os shoppers. Se os programas de fidelidade forem dirigidos de maneira mecânica, com ofertas promocionais esporádicas, eles farão pouca diferença na vida dos shoppers. Se, por outro lado, os varejistas deixarem claro para os shoppers que querem agradecer-lhes por suas compras e demonstrar-lhes o desejo intenso de servi-los melhor, o relacionamento deixa de ser meramente financeiro e passa a envolver aspectos emocionais. Coletar dados e buscar insights são importantes. Usar dados para tomar decisões não é um fim em si nem uma ferramenta para decisões intuitivas. De fato, quando combinados, os dados propiciam ambientes de varejo mais prazerosos e eficazes. Uma das decisões mais difíceis em varejo é identificar quantos produtos e qual mix os shoppers preferem. Os shoppers dizem aos varejistas que querem opções de escolha, mas se queixam quando dispõem de escolhas demais; assim, esta parte do livro recomenda estratégias sobre como deixar os shoppers felizes, com o mix certo.

	
			Execução no ponto de venda

	

	A Parte Cinco ajuda os varejistas a focar instrumentos eficazes de marketing de varejo, com a ajuda de recomendações simples sobre investir em música e em aromas ambientais. Intuitivamente, essas recomendações parecem muito eficazes, crença que é reforçada por revistas conhecidas. Nesta parte do livro, proponho aos varejistas um novo olhar sobre a eficácia dessas ferramentas na prática do dia a dia. Os varejistas, em especial os de produtos farmacêuticos, de DIY e de petróleo, veem o setor supermercadista como fonte de melhores práticas para marcas próprias. Também analiso o que impulsiona o sucesso das marcas próprias e quais são os instrumentos eficazes para os fornecedores manterem os shoppers felizes com as suas grandes marcas.

	
			Desenvolvimento organizacional

	

	A Parte Seis trata de questões de como os gestores podem implementar os conhecimentos de desenvolvimento organizacional, tanto no âmbito interno de suas organizações quanto no trabalho com parceiros. Começo com uma descrição de como os varejistas transformaram suas organizações, substituindo o foco na compra pela gestão de categorias. Em consequência dessa mudança, o setor de varejo se tornou mais profissional e produziu muitas ferramentas estratégicas que ainda estão em uso.

	A estruturação da organização em categorias é um grande avanço, mas o modelo original de gestão de categorias precisa ser complementado com missões de compra, análise de cestas, pesquisa de shopper e muito mais, a fim de melhor compreender os shoppers. Trade marketing e gerentes de contas, no lado do fornecedor, podem aprender mais sobre as necessidades do gerente de categoria, no lado do varejista. Isso ajuda a melhorar a abordagem de serviço e estimula a colaboração entre os parceiros, na cadeia de suprimentos. Finalmente, esta parte do livro descreve como as organizações podem abraçar o shopper marketing para obter ganhos estratégicos e gerar inovações com base em shopper insights.

	Minha missão é deixar os shoppers felizes. Os varejistas precisam de estratégias avançadas para propiciar a felicidade do shopper. O livro fecha com pensamentos sobre como o setor de varejo pode adotar novas abordagens para engajar-se com os seus shoppers. Dito isso, aproveite a leitura!
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	A gestão de categorias atraiu enorme atenção para as atividades de marketing no chão das lojas. Degustações, demonstrações de produtos e adesivos de chão são apenas algumas das muitas armas disponíveis no arsenal de marketing de varejo, e o grito de vitória das histórias de sucesso deixa claro que o marketing dentro da loja é o investimento em marketing mais eficaz. O investimento geralmente é justificado pelo pressuposto de que o shopper decide apenas depois de chegar à loja. Acho que é hora de fornecedores e varejistas conhecerem melhor os shoppers.

	
			O mito de que 70% das compras são feitas por impulso

	

	Mito que ainda ressoa no varejo supermercadista é o de que 70% das compras são feitas por impulso. Diz-se que os shoppers fazem 70% das compras por impulso. A porcentagem se baseia em estudo encomendado pela POPAI, nos Estados Unidos, em 1995.2 O estudo concluiu que 74% das compras são decididas na loja. Em 53% dos casos, a compra não foi precedida de qualquer planejamento, antes de entrar na loja. Resultados semelhantes foram obtidos em outro estudo, também conduzido pela POPAI, envolvendo sete países europeus, em 1997 e 1998.3 Este segundo estudo mostrou que a taxa média de decisões na loja é inferior a 67%, mas com altas variações entre os países. A maior proporção de compras por impulso foi constatada nos Países Baixos (80%) e a mais baixa foi registrada na Itália (42%).

	Em geral, a implicação daí decorrente é a de que os shoppers decidem comprar nas lojas de maneira completamente impulsiva. É ampla a variedade de decisões que se supõem serem tomadas na loja. Decisões referentes à categoria, marca, tamanho, sabor, segmento – como comprar algo da categoria “massa”, escolher a marca de manteiga que irá para a mesa do café da manhã ou levar xampu em embalagem de 200 ml ou de 400 ml – além de inúmeras outras escolhas que se imaginam serem aleatórias, feitas nos últimos segundos antes da compra, diante da prateleira. Esse mito sobre a enorme extensão das compras por impulso talvez se mantenha vivo pela influência de quem se beneficia com a circulação dos materiais nas lojas. Na maioria dos países, as revistas especializadas publicam listas dos “10 produtos mais comprados por impulso”. Os fornecedores recorrem ao mito de que 70% das compras são por impulso para ganhar acesso às lojas com seus displays e para aumentar as vendas durante eventos promocionais. Os compradores dos varejistas adoram sustentar essa crença, afinal, não é a loja o centro ao redor do qual todas as coisas giram? As verbas de propaganda não deveriam ser transferidas para o nível da loja? O pagamento que os fornecedores desembolsam pelos melhores pontos de merchandising e o narrow casting são fontes de renda relevantes para os varejistas. O dogma dos 70%, porém, tem sido questionado por pesquisas de agências bem-conceituadas:

	
			A agência de publicidade Ogilvy & Mather entrevistou shoppers, envolvendo cinco canais de varejo e seis categorias de produtos, em 24 países. Eles concluíram que, nos casos em que os shoppers planejaram a compra de categoria, 28% dos shoppers tomam a decisão da marca na loja. Quase 20% escolhem uma categoria em que não tinham intenção de comprar antes de visitar a loja.4


			A agência de pesquisa SymphonyIRI sugere que, nos Estados Unidos, 44% das decisões são tomadas na loja.5


			Um estudo da Bell, Corsten and Knox, de 2008, mostra que 60% das jornadas de compra não incluem compras por impulso, e que as restantes 40% contêm, em média, apenas três produtos não planejados. Cerca de 20% das compras não são planejadas.6


	

	Antes de examinar as compras por impulso mais de perto, convém observar as diferenças entre vários tipos de compra que podem ser feitas pelo shopper:

	
			
Compra de categoria não planejada: o shopper não pretende comprar de uma categoria específica antes de entrar na loja.

			
Compra de marca não planejada: o shopper quer comprar de uma categoria específica, por exemplo, chá, mas deixa a decisão de qual marca de chá comprar para quando estiver na loja.

			
Compra mais ou menos planejada: o shopper decidiu sobre todas ou sobre a maioria das características da compra, mas pode deixar algumas decisões para serem tomadas na loja. Por exemplo, decidiu comprar chá, da marca Lipton, mas pode escolher o sabor na loja.

	

	A extensão da indecisão do shopper aumenta na hora de definir a forma exata da compra. Esse é o principal campo de atuação para os varejistas. Persiste, porém, o mito de que o shopper geralmente está indeciso, mesmo no nível da categoria. Portanto, neste capítulo, tratarei de compra de categoria não planejada, ainda que, em menor extensão, meus argumentos se mantenham relevantes para os outros níveis de planejamento.

	
			Estímulos demais em apenas dois segundos

	

	Minha principal objeção aos níveis supostamente altos de compras por impulso é que não acredito que a mente humana seja capaz de enfrentar carga tão elevada de decisões nas lojas. Em essência, o ser humano cultiva hábitos. Vamos descrever uma jornada de compra típica. O shopper pergunta às crianças o que querem comer, e elas pedem o de sempre: batata frita. O shopper procura inspiração nos sites de varejo e na publicidade na mídia. Ele se convence de que seu supermercado preferido que, por acaso, é perto de casa, tem as promoções mais vantajosas, entre as quais estão algumas muito atraentes, que ele ou ela recorta antes de fazer a visita. O shopper, porém, não quer passar o fim de semana num supermercado, e tem planos para aquela tarde; portanto, inconscientemente, destina 30 minutos para concluir as compras.

	De acordo com uma pesquisa da TNS, apenas 10% do tempo na loja se associa a escolha ativa e a compras; os 90% restantes se destinam a vagar pela loja e olhar as prateleiras.7 A maior parte do tempo é consumida em procurar vaga no estacionamento, encontrar um carrinho sem problemas, percorrer os corredores, negociar com as crianças sobre guloseimas ou encontrar os filhos que sumiram na loja, observar o corte e embalagem de carnes e queijos e esperar na fila do caixa. Assim, digamos que o shopper do nosso exemplo tem uns dois minutos para decidir sobre produtos. Se a jornada de compra for grande, envolvendo uns 60 itens, ele terá cerca de dois segundos por item para escolher os que agradarão a família e que se encaixam no orçamento. Isso é o que o shopper faz em dois segundos. O shopper não tem tempo nem perseverança para pensar em sabor, marca e tamanho de embalagem para cada produto. A cervejaria Old Jamaica Ginger Beer encomendou uma pesquisa sobre hábitos de compra, e descobriu que 60% dos britânicos comem as mesmas sete refeições durante a semana.8 Encontrou, inclusive, pessoas que comem a mesma refeição, no mesmo dia da semana, há mais de 10 anos... e concluiu: “Este estudo mostra que realmente não temos imaginação, quando se trata de experimentar novos sabores”.

	Sempre fico impressionado com os números apresentados pela SymphonyIRI, demonstrando que os shoppers na Europa compram os mesmos 300 produtos todos os anos, dos quais 50% são adquiridos com regularidade. Portanto, apesar do fato de os supermercados, em média, manterem em estoque uns 15.000 a 20.000 itens, e os hipermercados franceses, como o Auchan, oferecerem até 100.000 itens, os shoppers compram apenas uns poucos itens. Sob a perspectiva do shopper, o mais certo parece ser insistir no que deu certo no passado. Com todos os estímulos e mensagens que recebem todos os dias, os shoppers aprenderam a enfrentar a enxurrada, aplicando métodos especulativos para manejar a pressão. Cerca de 95% de todas as decisões dos seres humanos ocorrem no subconsciente. Se os shoppers tivessem de considerar todos os fatores, nada aconteceria. Essa afirmação é ainda mais aplicável em ambientes de loja, repletos de produtos, de informações esmagadoras e de estímulos sociais massacrantes. A tarefa do shopper é coletar ingredientes para uma refeição que seja deliciosa, acessível e saudável. O chão de loja não é o lugar ideal para dar um passo atrás e rever todas as decisões de compra. A TNS descobriu que 54% dos itens comprados por um shopper são os mesmos da última jornada de compra, e 24% das compras são alternativas da mesma marca.9 Pradeep escreveu, em seu livro The Buying Brain, que o cérebro humano se empenha em usar a energia com tanta eficiência quanto possível.10 Embora seja relativamente pequeno, o cérebro humano consome até 20% das necessidades de energia de uma pessoa. Demoras intermináveis dos shoppers nos supermercados, contorcendo-se entre decisões de compra, serviriam apenas para aumentar esse desgaste.

	
			Armadilhas da pesquisa de mercado

	

	Talvez os gestores de varejo tenham deixado no ar, durante muito tempo, as confusões deles sobre o nível de compras por impulso, já que ainda não afloraram melhores técnicas de pesquisa. Para se aprofundar quanto às modalidades e momentos das decisões de compra, não basta, antes da jornada de compra, questionar os shoppers sobre suas intenções ou, depois da jornada de compra, interrogar os shoppers, em retrospectiva, sobre suas compras e suas razões. Os gestores devem ser cuidadosos ao formular essas perguntas, diretamente ou por meio de questionários. Quem quer admitir que é influenciado pelo marketing? Vamos assumir, por um momento, que os respondentes não sejam forçados a dar respostas socialmente desejáveis nem sofram influências de nenhuma outra maneira. Mesmo assim, somos compelidos a esperar que os participantes da pesquisa efetivamente compreendam por que fazem várias compras e que, depois, não racionalizem suas decisões.

	Em The Buying Brain, Pradeep sustenta que o cérebro dos respondentes muda os dados originais no momento de responder aos questionários, sobretudo quando o processo envolve emoções e recordações. Nossos sentidos absorvem 11 milhões de informações por segundo. A maioria é captada no nível subconsciente. Na melhor das hipóteses, os humanos processam de maneira consciente apenas 40 informações por segundo. Os questionários, inerentemente, apelam ao nível consciente do cérebro para recuperar todos os fatos e sentimentos que o consciente absorveu, de forma objetiva e ordenada, classificando-os e traduzindo-os em expressão do que realmente pensaram, sentiram e memorizaram naquele momento específico. Considerando esse relacionamento entre processos conscientes e subconscientes, não há dúvida de que essa tarefa é quase impossível. Por conseguinte, Pradeep recomenda que se recorra à neuropesquisa como ferramenta para criar publicidade, material de loja e inovações que de fato se destacam, sendo apreciadas e memorizadas ao mesmo tempo. Na avaliação do nível de impulso na compra de um produto, os varejistas raramente têm a oportunidade de aplicar neuropesquisa. Outros métodos, porém, também são úteis. Em vez de simplesmente perguntar a opinião de alguém na saída do caixa dos supermercados, os varejistas poderiam basear-se com mais frequência na observação ativa de comportamentos em “painéis de consumidores domésticos” ou no interior das lojas. O ideal é que ocorram em casa e nos ambientes de compras.

	
			
Compras por impulso

	

	Com base no que foi dito anteriormente, fica claro que os shoppers têm muito a ganhar se seguirem a intuição e a experiência de compras passadas. Isso não significa dizer que as compras não planejadas são irrelevantes – pelo contrário. Os varejistas precisam investigar as compras por impulso, para descobrir as categorias, as jornadas de compra e os momentos em que os impulsos dos shoppers se mostram mais importantes. Uma pesquisa de Inman, Winer e Ferraro, nos Estados Unidos, em 2009, mostra detalhadamente as circunstâncias em que o shopper está mais propenso a comprar de maneira não planejada.11 Em sua amostra de dados de 34.000 produtos, a compra de categoria, em 61% dos casos, não foi planejada antes de entrar na loja. Eles explicam que o nível de planejamento depende do tipo de categoria, do perfil do shopper e do comportamento de compra. Vamos examinar essas circunstâncias.

	
			Tipo de categoria


	

	As compras não planejadas ocorrem com mais frequência se houver displays na loja e se a categoria for hedônica e indulgente, como chocolate, sorvete ou salgadinhos. Artigos com alta frequência de compra se tornaram parte de um ritual e tendem menos a serem compras não planejadas.

	
			Perfil do shopper


	

	Para famílias maiores, é mais difícil se lembrar do que todos pediram ao preparar a lista de compras. Portanto, a chance de compras não planejadas é maior. O shopper que estiver mais familiarizado com a loja se sentirá mais à vontade e mais disposto a fazer compras não planejadas. Ademais, o gênero desempenha papel relevante. Livros como The Buying Brain, de Pradeep, e The Female Brain, de Brizendine, argumentam que os cérebros de gêneros diferentes trabalham de forma diferente, e que as características de cada um influenciam o comportamento de compra.12 Além disso, ao contrário do que se espera, as jornadas de compra em companhia de outras pessoas não resultaram em aumento significativo nas compras não planejadas.

	
			Comportamento de compra

	

	Visitas a lojas em que o shopper percorre todos os corredores e o tempo total na loja é maior tendem a incluir mais compras não planejadas. Comprar com mais frequência e focar menos itens por compra aumenta o nível de planejamento. Pagar com cartão de crédito também aumenta a chance de compras não planejadas, porque a dor do pagamento é postergada para uma data mais distante. Essas tendências corroboram descobertas recentes em economia comportamental, de que pagamentos com cartão de crédito facilitam as compras não planejadas. Inman, Winer e Ferraro demonstraram que usar uma lista de compras também resulta em menos compras por impulso, como seria de se esperar.

	De todas as variáveis pesquisadas, os displays exerceram o maior efeito sobre as compras por impulso. Se o shopper vê um display, a chance de uma compra não planejada aumenta em 39%. Em contraste, Bell, Corsten e Knox enfatizam que as características do shopper são mais importantes que a situação na loja. Considere as variáveis demográficas: eles constataram que domicílios com jovens adultos, sem crianças, e domicílios com renda superior à média, fazem 45% a mais de compras de categorias não planejadas. Outros vetores incluem a maneira como os shoppers coletam informações sobre promoções e a eficiência com que compram. Os que preferem estilo rápido e eficiente são 82% menos propensos a fazer compras não planejadas. Os shoppers que habitualmente buscam informações sobre promoções e preços antes da compra fazem 25% menos de compras de categorias não planejadas. Eles também descobriram que 24% dos shoppers nunca compram por impulso. Bell, Corsten e Knox acham que os varejistas precisam fazer escolhas estratégicas: atrair shoppers que, por natureza, fazem mais compras não planejadas ou atrair ampla variedade de shoppers e deixar que o ambiente da loja estimule compras por impulso? O foco e a estratégia de marketing serão diferentes em cada caso. Os pesquisadores concluíram que o foco em atrair o grupo-alvo de shoppers certos é mais eficiente.

	Estimular o nível de compras não planejadas é tática de marketing apenas sob a perspectiva exclusiva do fornecedor ou varejista. O outro lado do estudo conduzido por Bell, Corsten e Knox oferece orientações para os shoppers sobre como fazer menos compras por impulso, usando algumas táticas de autocontrole. O shopper deve rascunhar uma lista de compras, percorrer os corredores sob o critério de objetivos, fazer muitas jornadas pequenas de compra decidir de antemão pagar em dinheiro ou com cartão de débito.

	
			Quanto mais rápido, melhor

	
	
	Amo os varejistas que me inspiram, que animam minhas jornadas de compra e que podem transformar a atração dos shoppers por fazer compras não planejadas em uma forma de arte. No entanto, as pessoas também devem compreender que a tão citada probabilidade de que 70% das compras sejam por impulso não passa de mito. O cérebro humano não funciona dessa maneira. Pelo contrário, criar estímulos para que a experiência de compra seja algo habitual e eficiente não prejudica o varejista. Uma pesquisa da TNS mostra que os shoppers rápidos deixam a loja com mais compras.13 Em um supermercado inglês, 2% dos produtos vendidos são responsáveis por 25% do faturamento. Os shoppers ficam muito contentes quando os produtos que eles mais querem são posicionados em lugar de destaque, na frente da loja. O varejista pode facilitar ainda mais a escolha, melhorando a orientação na loja, a sinalização nas prateleiras e os planogramas estruturados. Ao aplicar os conhecimentos dos processos decisórios que se encontram nas pesquisas acadêmicas, os varejistas podem tornar a experiência de compra muito mais tranquila e prazerosa para quem compra em suas lojas.

	
	[image: O que fazer para deixar os shoppers felizes?]

	Por serem muito habituais, os shoppers querem que as categorias das quais compram com mais frequência sejam facilmente acessíveis e visíveis; por exemplo, na entrada da loja.
	
	Os shoppers gostam de tudo que estabelece uma ligação com as suas experiências e compras anteriores, como listas on-line das compras que fizeram na última visita, um mínimo de comentários sobre o mix da loja, além de orientação clara e sinalizada.

	

	
		[image: QUAIS ESTRATÉGIAS DE MARKETING OS VAREJISTAS PODEM USAR?]
	O chão da loja não é o lugar ideal para comunicar qualquer coisa complicada demais aos shoppers. Reviews on-line e encartes de ofertas distribuídos antes da jornada de compra são mais adequados para informar mensagens complexas. 

	Embora o impulso geral seja baixo nas lojas, os shoppers precisam de lembretes para algumas categorias, e algumas delas se beneficiam de localizações de alto impulso; por exemplo, gôndolas nas extremidades de corredores são propícias para uma ampla variedade de itens que despertam mais impulso, como pilhas, sorvetes e batatas fritas.
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