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Por mais de uma década, compartilhar insights sobre os clientes com base em dados tem sido um
diferencial para os fabricantes de produtos de mercearia e bens de consumo embalados (CPG) que
trabalham em parceria com os varejistas. A Tesco foi pioneira nesse sentido no Reino Unido nos
anos 90: a alta frequéncia e a natureza de repeticao das compras de mercearia criaram um rico
conjunto de dados para analise.

Nos ultimos anos, outros varejistas, que estao fora do grupo de
principais canais FMCG e medicamentos,comecaram a entrar no
jogo. Os varejistas de produtos de beleza, pets, DIY e conveniéncia
comecaram a desenvolver seus recursos de insights sharing e
monetizacao.

No entanto, ainda recebemos regularmente perguntas dos varejistas dessas indUstrias em relagcao a
oportunidade de monetizacdo ser real para eles e, mais importante ainda, como ela parece ser
exatamente. E claro que analisar e compartilhar dados de clientes sempre gera perguntas técnicas,
cientificas e operacionais que precisam ser respondidas. Mas descobrimos que a maneira mais Util para
comecar é compartilhando como serd o resultado. Se os varejistas e seus parceiros da industria
conseguirem entender como ambos obterao beneficios concretos de um programa de insights sharing, a
motivacao para resolver as questdes técnicas acontecera naturalmente.

Neste whitepaper, compartilhamos nosso guia para mostrar aos varejistas e seus fornecedores
parceiros alguns dos beneficios especificos que eles obterdo com o acesso a dados dos seus clientes.

Usar dados de clientes para aumentaras vendas da marca é
uma vitéria tanto para os fornecedores quanto para varejistas
de CPG. A medida que os fornecedores conseguem aumentar
as vendas, eles tém mais argumentos para reinvestir em
ativacoes futuras. Naturalmente, é provavel que eles invistam
com o varejista que os ajudou a ter sucesso no passado. Para
os varejistas, além do fluxo de renda proveniente do
compartilhamentode dados, ha o beneficio de entregar mais
valor a seus clientes e dar a eles mais motivos para visitarem
sua loja.

O modelo consiste em oito maneiras pelas quais as marcas podem aumentar suas vendas usando dados
de clientes. De certa forma, trata-se de um modelo basico.

Mas segundo nossa experiéncia, os marqueteiros da indUstria tendem a se concentrar em duas ou trés
das oportunidades listadas aqui € nao se voltam para demais. Revendo todas as oito regularmente, tanto
0s varejistas quanto os fornecedores podem ter certeza de que estao descobrindo todas as
oportunidades para conquistar clientes e aumentar as vendas.
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Oito maneiras de aumentar o nimero de clientes

Se vocé perguntar a uma marca parceira por que ela quer ter acesso a insights de clientes, ela pode dar a vocé uma
série de respostas.

Ela pode dizer que quer entender melhor seu cliente. Ou que quer maximizar a eficacia de suas promogdes. Outalvez
seu objetivo seja ir além de saber o que estd acontecendo para entender as razdes pelas quais algo estd acontecendo.
Todas estas respostas sao validas. Mas ha um fato em comum entre todas: o motivo pelo qual as marcas querem dados
dos clientes é, no final das contas, porgue querem aumentar suas vendas.

Mas "aumentar as vendas" é um objetivo bastante genérico. H4 um conjunto muito especifico de maneiras com que
isso pode realmente acontecer. E separa-las e nomed-las ajuda.

H3& oito maneiras de aumentar os gastos dos clientes com sua marca:

1. Conseguir que o cliente compre algo que nunca comprou antes (Aquisi¢ao)

. Fazer o cliente trocar de varejista (Troca)

. Fazer o cliente comprar mais de algo que ele ja compra (Aumento)

. Fazer com que o cliente compreum produto relacionado a algo que ele ja compra (Venda cruzada)

Fazer o cliente comprar uma versao mais cara de algo que ele ja compra (Upsell)

. Fazer o cliente comprar um produto que € novo no mercado (Novidade)

. Fazer com que o cliente continue comprando um produto que ele talvez pare de comprar (Retenc¢ao)

0 N o N NN

. Fazer o cliente comprar um produto que ele costumava comprar, mas parou de comprar (Retorno)

Visao geral das oportunidades
Categoria de produtos de higiene oral

Upsell Novidade
Produto Produto
premium novo

Retencao
Adquirir Retorno
Aumento
Trocar Meu produto Venda cruzada
para outro — » deproduto
produto complementar

Quatro maneiras de aumentar o consumo

Ganhar share Visitas Cesta de compras Tamanho da
Consolide ovolume Faca-os comprar Faca com que embalagem
que estad sendo algo mais comprem mais Faga-os
dividido com frequentemente unidades comprar

embalagens
fmarcas maiores
concorrentes

Vamos analisar estas opgdes em detalhes...
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1. Aquisicao

Conseguir novos clientes é, muitasvezes, o primeiro objetivo para as equipes de Marketing das marcas. A receita
desses clientes € puramente incremental e cresce a medida que vocé pode comercializar futuros langcamentos de
produtos ou produtos relacionados. Mas, embora seja o mais atraente, também pode ser o mais dificil. Nao é que as
pessoas Nndo comprem coisas que ndao compravam antes - elas fazem isso o tempo todo. Mas ganhar de todosos
outros produtos pode ser um desafio. E os clientes sofrem de uma espécie de inércia. Eles sdo muito mais propensosa
comprar algo que ja experimentaram do que a tentar algo novo.

A ciéncia dos dados aqui estd focada em encontrar clientes que sdo similares agueles que jd compram um produto.
Esta anadlise de similares é o que esta por tras das recomenda¢des de empresas como a Netflix ou Amazon. Os
parceiros de marcas estardo muito interessados em dados sobre afinidades de produtos (clientes que compraram A
também compraram B) ou atributos do cliente (o Produto A é popular entre jovensde 18-25anos, portanto,
comercializa-lo para outros jovens de 18-25anos é sua melhor aposta).

2. Troca

A trocaacontece quando um cliente ja esta comprando um item equivalente de uma categoria, massimplesmente
muda de marca. Isso permite um tipo de direcionamento muito mais preciso do que tentar adquirir novos clientes.
Vocé ja sabe que o cliente tem um uso para o item -sé precisamos convencé-loa comprar sua marca em vez da marca
de um concorrente.

Emboraganhar um cliente que sé compraa marcade seu concorrentee nunca cComprousua marca possa ser
mais atraente, geralmente é a mudanca mais dificil de ser feita. A melhor oportunidade estd em conseguir um
cliente que troque de marca para consolidar suas compras com sua marca. Um relatério de comportamento de
lealdade mostrando a fidelidade do cliente e o comportamento detroca pode ser muito atraente para os seus
fornecedores.

3. Aumento

Aumentar o gasto totalde um cliente existente com uma marcaé a forma mais 6bviade aumentar as vendas e,
ironicamente, uma das mais ignoradas. E facil cair na armadilha de pensar que a marca ja "ganhou" esses clientes,
portanto ndao ha mais nada a fazer. Nada pode estar mais longe da verdade. Em muitas categorias, os clientes
existentes podem ser incentivados a aumentar o consumo e a comprar mais.

H& muitas maneiras de utilizar dados para fazer isso, mas vamos dar um exemplo: calculando quanto clientes
diferentes normalmentegastam em um item e comparando um individuo com a média, é possivel calcular o
"potencial de elasticidade" de cada categoria. Visar clientes com gastos esporadicos ou baixos pode render um enorme
aumento das vendas sem ganhar nenhum cliente propriamente novo.

4. Venda cruzada

Fazer com que osclientes comprem um produto relacionado que vocétambém vende é outra forma ja testada e
comprovada paraaumentar vendas. De certa forma, trata-se do inverso de "Adquirir". A diferenca é que eu estou
vendendo para clientes que ja estdo comprando algo do meu portfélio de marcas. Se um cliente ja comprasua
marcade batom, provavelmentetambém comprara sua maquiagem de olhos.

5. Upsell

Muitas marcas oferecem uma versao premium de seu produto basico. Ser capaz de identificar clientes que
geralmente estdo inclinados a comprar itens mais carosou premium de outras categorias pode ser um grande
beneficio para as marcas que procuram elevar as pessoas na cadeia de valor através da comprade um produto
premium.
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6. Novidade

As marcasinvestem uma quantia substancial no desenvolvimento e langamento de novos produtos. Qualquer dado
que um varejista possa fornecer e ajude a tornar oslangamentos de produtos mais bem-sucedidos serd altamente
valorizado. Em muitos aspectos, a ciéncia dos dados aqui € semelhante a uma oferta de venda cruzada. Exceto que é
impossivel fazer uma analise sobre afinidade de produtos para um produto que ndo existe. Ferramentas de andlise que
permitirdo as marcas segmentar os clientes com base em atributos (demografia, preferéncia por alimentos organicos,
familia com bebé etc.) podem ser especialmente Uteis aqui. Também é possivel realizar uma andlise de afinidade
usando um produto substituto - focar nas pessoas que compram um produto similar ao que serd langado.

7. Retencao

A retencgao €, muitas vezes, utilizada como um atrativo de marketing para clientes que ja compram um produto. Em
parte por esta razao, pode ter uma ma reputagao como sendo um desperdicio dinheiro em marketing (por que dar a
alguém um desconto para fazer algo que a pessoa faria de qualquer maneira?). Mas aqui estamos usando issocom
um sentido mais especifico. Uma boa solu¢cdo que permite a analise do cliente ndo sé proporcionara uma visdo clara
dos clientes que pararam de comprar uma marca, mas também uma visdo preditiva daqueles que representam o
risco de parar de comprar. Isso cria uma ferramenta inestimavel para que as marcas foquem nos clientes certos,
usando como base informacdes e incentivos apropriados antes de perdé-los.

8. Retorno

Apesar dos nossos melhores esforcos, os clientes, as vezes, simplesmente param de comprar. Umavez que um cliente
tenha parado de comprar por um periodo de tempo, fazé-los comprar novamente torna-se significativamente mais
dificil do que manté-lo. No entanto, isso & possivel - especialmente com a mensagem e o incentivo certos. Osimples
acesso a uma lista de clientes que eram fiéis, mas que pararam de comprar sera suficiente para atrair muitos
fornecedores a investir em um programade insights sharing.

Nem todos os obstaculos sao iguais

E importante observar que, ao serem consideradas em conjunto, estas oito taticas comp&dem a lista completa para
impulsionar o crescimento das marcas, porém, elas tém diferentes graus de dificuldade e agbes. Como ja dissemos,
alguns passos sao muito maisfaceis do que outros para conquistar clientes. Uma coisa é conseguir que o cliente
compreseu produto favorito mais de uma vez por trimestre se ele ja4 o compra. Isso é muito diferente de conseguir
fazer com que alguém experimente algo de uma categoria que nunca comprou antes. Todas as oito taticas acima
tém seu lugar. Mas devemos considerar a probabilidade de sucesso ao trabalharmos com parceiros de marcas para
decidir exatamente onde alocar tempo e recursos.

Ao avaliar uma oportunidade, devemos levar em
contaquanto estamos pedindo para o cliente

fazer (e, portanto, a probabilidade de ele

responder)

®
N

Comprar algo que ja Comprar ma.is Comprar uma Qomprar um Compra.r uma
compra (consolidar) de algo queja marca que item que nunca categoria que
compra nunca comprou nunca comprou
comprou
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Mas se tivermos isso em mente, o modelo pode ser poderoso.

Para os fornecedores, utilizar este modelo como uma estrutura pode abrir novas oportunidades
de crescimento da marca e impulsionar ativagdes de sucesso.

Para os varejistas, o modelo pode ser usado na preparag¢ao da sua préoxima revisao junto ao fabricante, ou
como um material para convencer seus fornecedores a investir em customer insights em primeiro lugar.
Se vocé puder mostrar a um gerente de marca uma oportunidade baseada em dados para cada uma das
categorias acima, vocé ganhara rapidamente a atengao dele e estara em um bom caminho para construir
uma colaboragao frutifera.

Como ajudar varejistas e fornecedores a colaborar
entre si para aumentar o valor agregado junto ao
cliente
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Sobre a NielsenIlQ

NielsenlQ, uma empresa de servicos de
informacao global, oferece uma mensuragao do
consumo e do varejo padrao ouro, por meio da
compreensdo mais conectada, completa e
acionavel do consumidor global e omnicanal em
evolucdo. A NielsenlQ é a fonte confiavel para as
indUstrias que atendemos e a pioneira em
definir o futuro da mensuragao do consumidor e
do varejo. Nossos dados, insights conectados e
analises preditivas otimizam o desempenho das
empresas de CPG e varejo, aproximando-as das
comunidades que atendem e ajudando-as a
impulsionar seu crescimento. A NielsenlQ, uma
empresa do portfélio Advent International, tem
operagdes em mais de 90 mercados, cobrindo
mais de 90% da populagao mundial. Para mais
informacdes, visite NielsenlQ.com. acesse:
nig.com
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