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O maior relatdrio ja feito sobre
comportamento de consumo em
Supermercados e Atacarejos.

COMPORTAMENTO DE CONSUMO NO VAREJO ALIMENTAR



UMA NOVA ERA NA BNEX

AGORA SOMOS PARTE DO GRUPO ROCK ENCANTECH!
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A Bnex acaba de dar um passo
enorme em dire¢ao ao futuro:

agora fazemos parte do grupo Rock
Encantech, a primeira encantech do
varejo brasileiro, dedicada a redefinir
os padroes de Customer Knowledge
no Brasil ao integrar tecnologia e
humanidade.

Essa mudanga marca o inicio de

uma nova fase para a Bnex, em que
teremos a capacidade de evoluir
ainda mais rapido, trazendo mais
inovacao, potencializando ainda mais
a qualidade de nossos produtos e
servigos, e claro, gerando cada vez
mais resultados para vocé!

1Zi0&Co ] LL loyalty ‘ ROCK /-

Esse grande grupo traz também

traz também nomes de destaque,
como: a Propz, Directo.ai, 1zio&Co,

LL Loyalty, construindo um robusto
ecossistema de inovagao e
colaborando diretamente conosco,
fortalecendo ainda mais nossa
capacidade de oferecer as melhores
solu¢des em Ciéncia do Consumo,
CRM, loyalty e marketplace, cashback,
inteligéncia de mercado e geografica,
shopper analytics, algoritmos de
personalizagdo de ofertas, automacgao
promocional, pesquisa e laboratério
de clientes, aplicativos white label,
retail media e A para engajamento

de consumidores e muito mais!
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SHOPPER REPORT - 1° SEMESTRE 2024

Comportamento de Consumo no Varejo Alimentar Brasileiro

O varejo brasileiro tem muitos
desafios e oportunidades em
funcao da profunda
transformacao demogréfica
que o Brasil estd passando e
de uma infinidade de fatores,
que vao desde as politicas
governamentais até eventos
econdmicos globais.

Em meio a esse cendrio
complexo e em constante
evolucao, é evidente que hd uma
série de respostas possiveis, mas

Carlos Formigari
CEO da ROCK Encantech

o controle sobre esses fatores é
limitado. Diante disso, torna-se
essencial direcionar o foco para
o elemento mais importante e
tangivel: o shopper.

Os dados contidos neste Shopper
Report representam uma fonte
valiosa de insights para o varejo
brasileiro, oferecendo uma base
sdélida para tomadas de decisdo

e estratégias orientadas

pelo cliente.

Fernando Gibotti
CEO & Founder da Bnex

QUE O CONHECIMENTO SEJA SUA FERRAMENTA MAIS PODEROSA DE ACAO.
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VISAO POR CANAL

COMO FOI O 1° SEMESTRE DE 2024

5,6% 6,5% 5,4% 5,6% 5,1%

2024x2023 0,4% 2,4% 2,1% 2,1% 1,0%
icket Médio
5,1% 4,0% 3,2% 3,4% 4,1%
Itens/Carrinho
2024x2023 0,5% -0,4% -0,1% -0,2% 9,8%
Prego Médio
i A 3,4% 3,6% -5,2%
Qtd ntes
2024x2023 23,3% 20,1% 14,5% 15,9% 19,6%

Fre a
Saa 0 -3,7% 0,5% 0,9% 0,7% 9,3%
Gasto Médio

oo% a8k 5% 35% 11,1%

DESEMPENHO POR CANAIS
FIDELIZADO

Faturamento G o )
2024x2023 24,4% 25,8% 18,5% 19,9% 32,9%

NAO FIDELIZADO

Faturamento R .8 E0, _6.69 -7.09 -9 69
2024x2023 11,6% 8,5% 6,6% 7,0% 9,6%
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EVOLUCAO MENSAL DOS INDICADORES
SUPERMERCADOS 1 A 4 CHECKOUTS

FATURAMENTO TICKET MEDIO

A Més x A Més x
MésM::t:rior Mﬁ: t(:.:i::o Mésh:f:t:rior M:: :::'isr"o
Jan -18,2% 5,3% -8,9% 4,1%
Fev -9,0% 8,4% 3,4% 4,0%
Mar 14,2% 8,0% 3,7% 8,0%
Abr -6,6% 2,0% -2,7% 0,5%
Mai 11,7% 5,3% 7,5% 11,7%
Jun -7,2% 3,4% -5,0% 4,0%
A Més x a Més x
Més’j::t:rior Mﬁ: ;:ioA:O MésM::t:rior Mﬁ: ti?'ioA:O
Jan -10,4% -0,6% -5,1% 4,4%
Fev 3,2% -0,8% 1,6% 4,5%
Mar 5,9% 2,6% -0,8% 5,2%
Abr -2,6% -1,1% 0,1% 1,6%
Mai 3,8% 3,7% 3,5% 7,7%
Jun -2,5% -0,3% -2,4% 4,3%

o Més x A Més x
MésM::t:rior Mis“::i::"’ MésM::t:rior Mis“::i::"’

Jan -14,0% -1,2% -6,8% -0,8%
Fev 1,6% 0,6% -1,8% 1,4%
Mar 7,6% 4,3% 0,1% -2,1%
Abr -3,1% 1,6% -1,5% 0,3%
Mai 12,1% 0,0% 1,0% -16,3%
Jun -14,0% -1,2% -6,8% -0,8%

*INFORMAGOES DE CLIENTES FIDELIZADOS
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EVOLUCAO MENSAL DOS INDICADORES
SUPERMERCADOS 5 A 9 CHECKOUTS

FATURAMENTO TICKET MEDIO

A Més x A Més x
Més x N Més x s
Més Anterior Més do'Ano Més Anterior Més do'Ano
Anterior Anterior
Jan -12,2% 7,5% -5,6% 5,6%
Fev -5,2% 7,0% 0,8% 1,7%
Mar 8,5% 9,5% 1,7% 6,5%
Abr -10,2% 1,0% -4,8% 1,1%
Mai 4,4% 6,5% 3,5% 7,8%
Jun -3,1% 4,6% -2,9% 3,1%
ITENS/CESTA PRECO MEDIO
A Més x A Més x
Més x n Més x n
Més Anterior Més do Ano Més Anterior Més do Ano
Anterior Anterior
Jan -10,4% -1,2% -9,1% 4,4%
Fev 3.1% 1,7% -2,4% 4,5%
Mar 4,0% 0,6% 0,2% 5,2%
Abr -8,5% -1,4% 4,0% 1,6%
Mai 10,4‘)/0 3,2°/o -6,20/0 7,7%)
Jun -2,5% -0,9% -0,3% 4,3%

o Més x A Més x
MésM::t:rior Mﬁ,s“::i::‘o MésM::t:rior Mﬁ’s"::i::"
Jan 3,2% 8,6% -29,2% 1,3%
Fev -3,2% 5,7% -1,4% 4,1%
Mar 3,0% 9,0% 1,6% 2,8%
Abr -3,5% 4,2% 3,9% 2,4%
Mai -0,5% 2,2% -6,2% -8,5%
Jun -6,1% 1,3% -2,6% -0,5%

*INFORMAGOES DE CLIENTES FIDELIZADOS
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EVOLUCAO MENSAL DOS INDICADORES
SUPERMERCADOS 10+ CHECKOUTS

FATURAMENTO TICKET MEDIO

A Més x a Més x
Méshf::t:rior M::;:is:m MésMAe:t:rior Mﬁ:;:iﬁ‘:°

Jan -13,8% 4,9% -9,3% 2,1%
Fev -16,2% 7,5% 2,8% 2,1%
Mar 10,5% 11,2% -1,6% 6,9%
Abr -17,2% -4,7% -6,0% -1,8%
Mai 13,2% 7,6% 7,2% 7,4%
Jun -3,3% 4,2% -4,2% 3,5%

ITENS/CESTA PREGO MEDIO

A Més x A Més x
Mésh:\e:t:rior Mf:tde:ioA:O MésM::t:rior Mﬁ:;:i:r"
Jan 3,4% -0,3% -14,9% 2,6%
Fev 2,9% -1,5% 1,9% 3,4%
Mar -1,9% 0,7% 1,6% 6,1%
Abr -2,6% -1,7% -3,5% -0,0%
Mai 4,1% 3,7% 3,0% 3,5%
Jun -3,2% -0,7% -1,0% 4,2%

A Més x A Més x
Més x N Més x o
Més Anterior Més do'Ano Més Anterior Més do.Ano

Anterior Anterior
Jan -17,8% 3,7% -14,8% 1,3%
Fev 1,4% 5,1% -1,7% 3,7%
Mar 1,7% 7,0% 3,6% 2,4%
Abr -10,9% -2,3% -7,5% -1,1%
Mai 14,0% 5,8% 6,9% -2,6%
Jun -6,3% 1,9% -1,9% 0,3%

*INFORMAGOES DE CLIENTES FIDELIZADOS
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Jan

Fev

FATURAMENTO
-26,1% 9,3%
-3,8% 8,9%
6,9% 6,5%
38,6% -1,5%
-29,4% 9,0%
-4,3% -1,0%

ITENS/CESTA
-10,2% 10,7%
-1,1% 8,0%
-2,4% 7.2%
-3,1% 13,8%

5,8% 12,1%
-4,1% 6,3%

GASTO MEDIO*

4,6%
1,0%
4,6%
-0,4%
2,7%

-0,9%

*INFORMAGOES DE CLIENTES FIDELIZADOS

9,7%
11,6%
12,0%
12,8%
10,7%

11,2%

TICKET MEDIO
-5,0% 7.3%
0,4% 4,9%
-0,5% 2,7%
-5,6% 4,2%
7,6% 4,9%
-1,9% 0,0%

PRECO MEDIO

-11,9% -3,0%
1,4% -2,9%
2,0% -4,2%
-2,5% -8,5%
1,6% -6,4%
2,3% -5,9%
FREQUENCIA*
-28,3% 13,6%
0,9% 15,3%
4,4% 14,6%
0,1% 7,5%
2,6% 1,1%
1,0% 8,6%

RO

K
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MISSAO DE COMPRA

A missao de compra, o objetivo central que guia os consumidores
em suas jornadas de compras, pode ser dividida em varias categorias
distintas, cada uma com caracteristicas especificas que influenciam o
comportamento do shopper e moldam sua experiéncia.

Essas categorias oferecem insights valiosos para os varejistas,
permitindo-lhes personalizar suas estratégias para melhor atender
as diversas necessidades e objetivos dos clientes.

Vamos explorar essas categorias:

Emergéncia: essa categoria de mis-
sao de compra envolve carrinhos de
compras com até 4 itens. Geralmente,
esses itens pertencem a categorias
distintas e podem nao estar inclusos
nos sets de ofertas do varejista. Os
shoppers que estdo em uma missao
de emergéncia buscam satisfazer
necessidades imediatas e especifi-
cas. Podem ser produtos essenciais
ou de Ultima hora, para os quais o
cliente nao planejou previamente.

Conveniéncia: carrinhos com 5 a 11
itens compoem esta categoria. Essa
missdao de compra frequentemente
inclui produtos promocionados e itens
de consumo instantdneo. Os consu-
midores que estdo nessa missao bus-
cam praticidade e rapidez, escolhen-
do uma variedade de produtos para
atender as suas necessidades didrias.

Reposicdo: carrinhos que contém
entre 12 a 25 itens se enquadram
na categoria de reposigao. Nessa
missdo, hd uma presenca maior de
produtos pereciveis e os shoppers
frequentemente se concentram nos
principais dias de ofertas do varejis-
ta. Aqui, os consumidores buscam

reabastecer suas despensas e suprir
suas necessidades a longo prazo.

Abastecimento: carrinhos com mais
de 25 itens representam a categoria
de abastecimento. Essa missao é fre-
quentemente observada em dias ca-
racteristicos de pagamento de empre-
sas, quando os consumidores estao
comprando para suas familias ou para
ocasioes especiais. Carrinhos maiores,
geralmente contendo uma mistura
de produtos de mercearia, pereciveis
e bebidas, sdo tipicos dessa missao.

As andlises de missdo de compras
fornecem uma visao mais detalhada
sobre as intengdes dos consumidores
durante suas visitas ao varejista. Ao
entender esses padroes, os varejistas
podem otimizar a disposi¢ao dos pro-
dutos, criar promocoes direcionadas
e aprimorar a experiéncia do cliente,
garantindo que suas necessidades e
objetivos sejam atendidos de forma
eficaz. Como resultado, a jornada de
compra se torna mais personalizada
e satisfatdria, fortalecendo o vinculo
entre o consumidor e a marca.
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MISSAO DE COMPRA

Part. Faturamento (2024) | Variacdo (em p.p.)

Missdo de Compra | Missdo (2023) | Missdo (2024) | Variagdo (em p.p.) | Part. Faturamento (2023)

Emergéncia 63,53% 63,46% -0,07 27,86% 28,18% 0,33
Conveniéncia 28,50% 28,55% 0,05 37,02% 36,84% -0,18
Reposicio 5,96% 5,97% 0,02 19,12% 18,99% -0,13
Abastecimento 2,01% 2,02% 0,00 16,00% 15,99% -0,01

Part. Faturamento (2024) | Variagdo (em p.p.)

Missdo de Compra | Missdo (2023) | Missdo (2024) | Variacdo (em p.p.) | Part. Faturamento (2023)

Emergéncia 55,74% 56,01% 20,67% 21,69%
Conveniéncia 31,33% 31,30% -0,02 32,05% 32,00% -0,05
Reposicio 8,68% 8,57% -0,12 20,89% 20,65% -0,24
Abastecimento 4,25% 4,13% -0,12 26,39% 25,66% -0,73

Part. Faturamento (2024) | Variacdo (em p.p.)

Missdo de Compra | Missdo (2023) | Missdo (2024) | Variagédo (em p.p.) | Part. Faturamento (2023)

49,67% 0,11 15,55% 15,68%

Emergéncia 49,56%

Conveniéncia 32,58% 32,66% 0,08 27,74% 27,98% 0,24
Reposicio 11,12% 11,06% -0,06 22,07% 22,12% 0,05
Abastecimento 6,74% 6,60% -0,14 34,65% 34,23% -0,42
Missdo de Compra Missdo (2023) Missdo (2024) Variagio (em p.p.) Part. Faturamento (2023) Part. F (2024) i (em p.p.)
Emergéncia 36,93% 36,77% -0,16 13,95% 14,34% 0,39
Conveniéncia 27,70% 28,04% 0,34 15,95% 15,94% 0,00
Reposicio 16,15% 16,22% 0,07 18,50% 18,44% -0,06

Abastecimento 19,22% 18,97% -0,25 51,60% 51,27% -0,33
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IFEV

INDICE DE FIDELIZAGCAO E ENGAJAMENTO DO VAREJO

O IFEV representa, a partir da andlise do ticket médio, a diferenca
entre engajamento de compra do cliente fidelizado vs. cliente nao
fidelizado no més e pode ser utilizado ainda como indicador de su-
cesso para os programas de relacionamento do varejo.

m 83,7% 74,3% 86,1% 84,9% 99,1%
83,4% 84,3% 88,5% 88,0% 99,1%
85,5% 86,9% 88,5% 88,7% 104,6%
m 91,6% 105,4% 91,2% 89,7% 95,9%
m 102,4% 85,2% 91,4% 90,4% 102,7%
m 89,3% 82,3% 91,9% 90,4% 105,8%
m 88,7% 84,5% 89,4% 88,5% 100,4%

ﬁﬁ“ﬂﬁu

‘fmnmumwmdw"
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TICKET MEDIO DOS FIDELIZADOS
E NAO FIDELIZADOS NOS CANAIS

/o\‘
= =3
R$75,54
R$73,70 '
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro margo abril maio junho
fi§108:50 (R$107,32]
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeira fevereiro margo abril maio junho

I FIDELIZADO Il NAO FIDELIZADO
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TICKET MEDIO DOS FIDELIZADOS
E NAO FIDELIZADOS NOS CANAIS

SUPER +10
f ‘\'—’//’\‘

[ R$73,12 ] R$73,89

k

— ‘_-.7——'_'-___7 —
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro margo abril maio junho
R$366,43 R$367,23 [ R$366,13 |
R$365,57 R$365,52 R$359,26
R$186,61
R$184,02 R$180,66 R$174,54
R$183,64
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro margo abril maio junho

I FIDELIZADO Il NAO FIDELIZADO



14 ) TICKET MEDIO RO K
EVOLUCAO DOS INDICADORES POR CANAL

TICKET MEDIO

R$235,32 R$236,44 R$235,28 R$238,94 R$234,29
R$222,15

R$73,34 R$75,48 R$76,78 R$73,07 R$75,61 R$73,43
R$51,03 R$52,59 R$54,31 R$52,86 R$56,81 R$53,99
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro margo abril maio junho
FREQUENCIA DOS CANAIS
(361 (550 2 552 e [5,50)
3,26 3,31 m

1,89 1,97 1,97 2,02 2,04
1,88
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro margo abril maio junho

GASTO MEDIO NOS CANAIS
R$692,63
R$724,49 R$721,52 R¥741,26 R$734,46

R$686,10

R$447,01
R$427,13 R$417,04
R$445,23

[ R$375,11 ]
[ R$361,92 ] R$360,12
[ R$353,42 $361

R$342,64
e R ———
R$299,11
R$275,47
R$252,94 R$256,43 | R$275,47 | R$266,81 R$272,04
2024 2024 2024 2024 2024 2024
janeiro fevereiro marco abril malia junho

| EV.Y HMsas M +10 ATACAREJO
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PERFIL DOS SHOPPERS*

RO

SUPER1A4
80 ou + 7% II ,6% P
70-79 36% [N 30 T
0,
soso 117 | ¢+ 40.7%
20-29 7,5% 4,6%
. mm 50.3%
0-19 4% || o2%
SUPER5A9
80 ou + 4% II 5% PS
70-79 27% [ 25% w
0,
s uo [ - 40,2%
20-29 8,5% _ 4,7%
- 59,8%
0-19 a% || 2%
SUPER +10
80 ou + 4% II 5%
[ ]
70-79 25% [ 25
soss so.r [ - 43,0%
57,0%
0-19 3% || 2%
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ATACAREJO
80 ou + 2% | 4% @
70-79 w
it 53,5%
50-59
[
40-49
30-39 ﬂ
20-29 iy | D 46,5%
0-19 2% | 1%
GERAL (SUPERMERCADOS+ATACAREJO)
80 ou + 3% || 5%
[
70-79 22% [ 25%
60-69 s1% [N s~
50-59 so« [IINEGNGEEEEE 46,0%
.. .
20-29 r7% [ s
0-19 3% " 2% 54,0%
4
VENDAS PARA O PUBLICO
ACIMA DE 60 ANOS
O ——p———
20,6%
18,9% 19,0% 19,0% 18,9%
jan/24 fev/24 mar/24 abr/24 mai/24
HWiAs WsAs Il +10 ATACAREJO I GerAL
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CONCLUSAO

O primeiro semestre de 2024
registrou um crescimento de 5,6%
nos supermercados e 5,1% no canal
de atacarejo na comparagao com o
mesmo periodo de 2023.

Esse crescimento foi linear em todos
os tipos de canais de supermercado.
Apesar de uma leve queda no
numero de itens por carrinho, esse
crescimento foi sustentado pelo
aumento na quantidade de tickets,
ticket médio e preco médio.

Por outro lado, o atacarejo,
caracterizado por compras de
abastecimento com grandes
volumes e descontos, estimulou

a preferéncia do consumidor para
compras maiores. Isso é observado
pelo crescimento na quantidade de
tickets e itens no carrinho, que estd
diretamente relacionado a queda
no preco médio.

No primeiro semestre de 2024, a
Pdscoa foi a principal data sazonal
no varejo alimentar. Apesar de
ocorrer no final de marco, fora

da sazonalidade mensal habitual
(geralmente até o décimo dia do
més), houve crescimento em relacdo
a marco de 2023. Outro periodo
importante foi o das Festas Juninas,
que também contribuiram para um
bom resultado em junho de 2024
em comparagao com junho de
2023, principalmente nos

canais de supermercado.

Para o inicio do segundo

semestre, a presenca do periodo
eleitoral de 2024 serd um fator
significativo na comparacao entre
2024 e 2023, ja que no ano passado

RO K

nao houve eleicoes.

No entanto, a expectativa para o
periodo estd na Black Friday, em
novembro, com destaque para as
categorias de bebidas alcodlicas,
energéticos, leite, e eletrbnicos, como
celulares e TVs. As festas de fim
de ano, com as confraternizacoes
e, principalmente, os encontros
familiares nas ceias de Natal e
Ano-novo, € o principal periodo
sazonal do varejo. Apesar do
crescimento geral no segmento,
bebidas e produtos sazonais como
panetones e chocotones serao os
grandes destaques do periodo.

Um ponto de atencdo para o inicio
do segundo semestre é o clima
seco, com grandes ondas de calor
no inverno que se estendem até a
primavera, e o baixo nivel de chuvas.
Esses fatores podem contribuir
para um aumento no consumo

de dgua e energia, o que poderd
elevar as tarifas desses servigos
e, consequentemente, impactar o
orcamento familiar, gerando um
efeito negativo no consumo no
varejo como um todo.

Foram analisadas 378
milhoes de transacoes de
vendas para essa edicao.

Tamara Paccas
Estatistico na Bnex
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Ivan Shieh Basotti
Especialista em
Inteligéncia Bnex

A GEOCODIFICACAO COMO FERRAMENTA
ESTRATEGICA PARA O VAREJO: MAPEANDO A
ORIGEM DOS CLIENTES FIDELIZADOS

O varejo estd cada vez mais
competitivo e o auxilio da tecnologia
potencializa o desenvolvimento das
empresas que as utilizam de forma
eficiente. Um dos usos inteligentes
da tecnologia € para conhecer
detalhadamente o comportamento
do consumidor geograficamente.
Para compreender de onde vém

os seus clientes e como suas lojas
estdo posicionadas no mercado, a
geocodificacao aplicada aos dados
de clientes fidelizados é um dos
métodos mais eficazes .

O que é Geocodificacdo?
Geocodificacdo é o processo

de converter enderecos em
coordenadas geograficas (latitude

e longitude). Imagine aplicar esse
processo a sua base de clientes
fidelizados, que contém informacgoes
detalhadas, como: endereco,
histérico de compras, preferéncias
de produtos e valores das compras.
Isso possibilita entender sobre

a origem geogréfica dos seus
consumidores e o perfil de consumo
por regiao no entorno da loja.

BENEFICIOS PARA O VAREJO

1- Anaélise geografica da base
de clientes fidelizados: com a

geocodificagao, o varejista pode
visualizar de quais regioes seus
clientes estao vindo. Isso ajuda

a identificar padroes de compra

em dreas especificas e entender a
distribuicdo geogréfica da sua base
de clientes.

2- Identificacdo de oportunidades:
nas proximidades da sua loja,
existem regides altamente povoadas
que, no entanto, apresentam um
atendimento deficitdrio? Estas
regides podem ser excelentes
oportunidades para buscar aumento
da fidelizacdo através de estratégias
de marketing localizadas. Se a
populacdo estd préxima da loja e
ndo estd consumindo, vocé ja tem

a conveniéncia da proximidade

a seu favor. O préximo passo é
entender o motivo pelo qual ndo
estdo comprando (concorréncia,

mix de produtos ou precificacao
desajustada) e fazer um trabalho
para fazer parte desse consumo
para dentro da rede.

3- Busca de novas regioes

para expansao: a partir do
mapeamento da base de clientes,

€ possivel analisar o grau de
cobertura de atendimento da rede
em relacdo a drea urbana da cidade.
Existem regides sem atendimento?
Se sim, pode ser uma oportunidade
para abrir uma nova loja.
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4- Maximizacao do faturamento 5- Anilise de concorrentes: a

por regiao: ao cruzar os dados geocodificacdo também facilita

de compras com a localizagao dos a anadlise de concorrentes que
clientes, o varejista pode identificar possam estar impactando

quais regides estao entregando negativamente o desempenho

maior e menor faturamento. de determinadas dreas. Entender
Esta informacgao permite direcionar como a concorréncia influencia o
campanhas de marketing mais comportamento de compra em
eficazes e personalizadas para regides especificas permite a criagdo
esses locais, maximizando de estratégias de precgos, promocgdes
os resultados. e servicos a fim de combaté-la.
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Mapeamento dos clientes fidelizados e da drea de influéncia da loja, segmentada por graus de oportunidade,
levando em consideragdo a presenca de concorrentes, a distdncia até a loja e a concentracdo de clientes fidelizados.

A capacidade de compreender a Por meio de uma abordagem data-
origem dos clientes e direcionar driven, a rede consegue impactar
acoes de acordo com essa diretamente o crescimento do seu
informacao transforma a negdcio. Entender de onde vém os
geocodificacao da base de clientes seus clientes, como eles consomem
fidelizados em uma ferramenta e quais regioes estao mais carentes
poderosa para o varejo. Seja de atendimento sdo informacodes
para identificar oportunidades de essenciais para maximizar o
expansao, otimizar o atendimento faturamento e assegurar o

em dreas especificas ou fortalecer sucesso a longo prazo.

o relacionamento com clientes de
alto valor, o uso estratégico
desses dados coloca o varejista
em uma posicao mais
competitiva no mercado.
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OS TRES VETORES PARA GERACAO DE RECEITA
INCREMENTAL JUNTO AOS SHOPPERS NO VAREJO

Quando focamos o trabalho do
marketing e CRM na mudanca

de comportamento de consumo

dos shoppers, o primeiro passo

€ entender o comportamento

atual, seguido da anélise do
comportamento desejado e, por fim,
na acdo ou ativacdo necessdria para
incentivar essa mudanca.

Estas acoes, que buscam
influenciar um comportamento

de compra para mudancga, devem
ser escolhidas (dentre as diversas
andlises possiveis) pelo seu
potencial impacto no aumento de
faturamento, ou seja, pela receita
incremental gerada como resultado
dessas agoes.

Podemos reduzir as acoes de
aumento de faturamento em trés
eixos principais: o aumento do ticket
médio, o aumento da frequéncia de
compra e o aumento da quantidade
de clientes ativos. Trabalhando
estes trés eixos de forma
equilibrada, conseguimos alcancar
oportunidades de receita.

Por serem eixos principais,

estes trés vetores sdo comuns
nos planejamentos estratégicos
de mudanca de comportamento.
Portanto o seu dominio e
entendimento € a base para todas
as acoes junto aos shoppers.

O aumento do ticket médio (ou

também o gasto médio mensal)

¢ trabalhado ao se entender

quais produtos ou categorias tém
potencial de compra pelo grupo de
shoppers analisados. O objetivo nao
€ forcar um consumo nao natural,
mas sim estimular a preferéncia
de compras nas nossas lojas.
Entender quais necessidades de
compra ja existentes ndo estdo
sendo realizadas em nosso varejo,
e incentivar o shopper que estd
nas lojas a comprar itens destas
categorias, aproveitando

sua visita.

O aumento do ticket médio (ou
gasto médio mensal) é trabalhado
a partir do entendimento de

quais produtos ou categorias tém
potencial de compra pelo grupo de
shoppers analisado. O objetivo nao
€ forcar um consumo excessivo,
mas sim estimular a preferéncia de
compras nas nossas lojas. E crucial
entender quais necessidades de
compra ja existentes ndo estdo
sendo realizadas em nosso varejo
e, assim, incentivar o shopper que
estd nas lojas a adquirir estes itens,
aproveitando sua

compra atual.

Um desafio comum € identificar
corretamente as categorias de
produtos que tém o maior potencial
de aumentar o ticket médio. Para
isso é fundamental realizar andlises
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de relevancia da oferta junto aos
clusters e segmentacoes
de shoppers.

A frequéncia de compras estd
fortemente relacionada as
missoes realizadas pelo shopper
em nossas lojas. Essas missoes
sdo os objetivos e necessidades
recorrentes que o shopper possui
e que nossos produtos ou servicos
contribuem para resolver.

Por serem recorrentes, é natural que
se criem habitos em torno dessas
missdes. Temos a tendéncia de
comprar pao na mesma padaria,
remédios na mesma farmdcia,
hortifrati e carne no mesmo
supermercado, e assim por diante.
Portanto é essencial entender essas
necessidades e incentivar que sejam
atendidas em nossas lojas.

Incentivar maior frequéncia de
compra pode ser dificil se os
clientes ja tiverem hébitos bem
estabelecidos em outros lugares.
Neste vetor o incentivo precisa ser
maior, visto que o resultado esta
necessariamente vinculado ao
deslocamento do cliente até uma
loja, algo que traz consigo sacrificios
por parte do shopper (como custo
de deslocamento, tempo, preguica
ou hdbitos ja estabelecidos em
outros locais).

Por fim, o aumento na quantidade
de shoppers ativos estd relacionado
a capacidade de retencio de
compras regulares dos clientes.
Manter um cliente ativo com
compras frequentes e recentes é

0 objetivo méximo das estratégias
de fidelizacdo e uma necessidade
frente as estratégias de aquisicéao,
e se torna um grande desafio em
mercados com alta concorréncia. As
acbes devem ir além dos beneficios
de ofertas e descontos, focando no
relacionamento e no atendimento
ao cliente de alta qualidade,
desenvolvendo hdbitos por meio de
experiéncias de compra positivas
junto ao shopper.

O valor de uma carteira de clientes
estd na sua manutencdo e tempo
de vida (LTV), quanto maior o
periodo desta retencdo, maior sdo
os rendimentos junto ao shopper e
por consequéncia, maior o retorno
do investimento feito para sua
aquisicao.

Estes trés vetores de geracéo

de receita incremental possuem
necessidades e estratégias distintas
de agao. Saber investir corretamente
os recursos de marketing, trade,
comercial e de experiéncia do cliente
(CX) nestes vetores, respeitando o
foco de cada um, é o que garante
uma geracao real de receita
incremental junto aos shoppers.
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ESTRATEGIAS PARA MAXIMIZAR O VALOR
PERCEBIDO PELOS SHOPPERS EM PROGRAMAS
DE FIDELIDADE NO VAREJO ALIMENTAR

Os varejistas buscam continuamente
formas de se diferenciar e fortalecer

a lealdade de seus shoppers. Uma
proposta de valor eficaz, quando
associada a programas de fidelidade,
pode ser um fator decisivo na retengao
e satisfagao dos clientes. O objetivo
principal € criar uma experiéncia
personalizada e engajante, conectando
shoppers e marcas de forma estratégica,
com beneficios claros e alinhados as
expectativas.

Primeiramente, é fundamental entender
as percepgoes e comportamentos dos
diferentes perfis de compradores. De
acordo com a andlise comportamental,
os shoppers com uma lealdade atitudinal
tendem a buscar reconhecimento e
valorizagdo, enquanto os shoppers com
lealdade comportamental sdo mais
focados em conveniéncia e vantagens
imediatas. Dessa forma, é necessario
equilibrar incentivos emocionais e
racionais no programa de fidelidade.

O ciclo de incentivo é uma das
ferramentas mais poderosas para
estimular o comportamento desejado
nos shoppers. Ele envolve gatilhos,
acdes e recompensas, que podem ser
implementados por meio de campanhas
personalizadas, ativagao de aplicativos
mdveis e promogdes sazonais. Os
beneficios podem ser classificados

em dois perfis principais no que se
refere a lealdade: “comportamental”

e “atitudinal”. O “comportamental” é
focado em convencdes e transagoes
imediatas. Ele busca recompensas
racionais, como descontos e cashback,

valorizando vantagens diretas. Ja

o beneficio “atitudinal” desenvolve

uma relagdo emocional com a marca,
buscando reconhecimento, tratamento
exclusivo e experiéncias personalizadas,
como eventos e contelddos especiais e
brindes surpresa.

Um programa bem estruturado deve
focar na ativacao e engajamento
continuo do shopper, oferecendo
recompensas tangiveis e intangiveis que
reforcam o vinculo emocional e pratico
com a marca.

Para garantir o sucesso do programa,
a proposta de valor deve estar alinhada
as metas comerciais e de fidelizac3o.
Indicadores como aumento de ticket
médio, frequéncia de compras e
crescimento no uso de aplicativos sao
métricas importantes para avaliar o
impacto das estratégias inovadoras.
Além disso, a utilizacdo de clusters

de compradores, segmentados por
regides ou perfis de consumo, permite
personalizar ainda mais as ofertas e
maximizar o engajamento.

Em resumo, um programa de fidelidade
que oferece uma proposta de valor
relevante ndo se limita a prémios ou
descontos. Ele cria um ecossistema de
engajamento, em que o comprador se
sente valorizado e propenso a manter
uma relacao de fidelidade com a marca.
A personalizagao, o entendimento
profundo das necessidades dos
consumidores e a entrega de beneficios
claros sdo os pilares para o sucesso
dessa estratégia no varejo alimentar.
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DE CAMPANHAS DE MASSA A ESTRATEGIAS
SEGMENTADAS E EFICIENTES

Historicamente, grandes empresas
sempre investiram quantias significativas
em marketing e publicidade, focando
em meios de comunicagao de massa,
como televis3o, rddio e jornais. Essas
campanhas davam ampla visibilidade
para as marcas, mas o fato de atingirem
uma grande e ampla base de pessoas
sem nenhuma segmentacao adequada
poderia significar também uma
dispersao do investimento, visto que as
mensagens chegariam em sua grande
parte para consumidores que ndo tém
interesse no produto ou servigo; ou que
nao compram aquele tipo de produto

e gque nem vao comprar futuramente
independentemente da campanha.

Além disso, também era dificil medir a
eficécia e retorno real de campanhas

do tipo, pois as empresas ndo tinham

a disposicdo todos os dados exatos de
quantas pessoas foram impactadas pelas
comunicagoes feitas e, principalmente,
quantas delas se converteram em
clientes (ou se tornaram clientes mais
recorrentes e/ou assiduos) por conta

da campanha. Nisso, o retorno sobre

o investimento (ROI) se tornava um
ndmero dificil de se racionalizar e medir.

Com o avanco das plataformas digitais,
do CRM e disponibilidade de dados,

este cendrio mudou drasticamente nos
tempos atuais. Hoje, uma empresa pode
realizar campanhas segmentadas de
midia e desconto exclusivo para impactar
diretamente um publico qualificado,
como os shoppers da concorréncia de
uma marca especifica. Isso significa que
ao invés de disparar uma publicidade
genérica para uma ampla massa

de pessoas, as empresas podem
personalizar suas ofertas e comunicacgoes
para um publico que ja estd familiarizado

com aquele tipo de produto, mas que
atualmente compra o da concorréncia.

Este modelo digital oferece enormes
vantagens em termos de eficiéncia,
assertividade, mensuragao de resultados
e retorno do investimento. Essas
campanhas podem ser monitoradas
diariamente, permitindo andlises
detalhadas do perfil e comportamento
do shopper; acompanhamento da
performance e ajustes de rota em casos
de necessidade, contribuindo para
maximizar os resultados e garantir que o
investimento feito estd sendo direcionado
para quem realmente importa. O que
temos de experiéncia € que, em todos os
casos de campanhas segmentadas com
shoppers qualificados, nossos clientes
recuperam mais de 100% do valor
investido ja no término da campanha,
visto que este publico extremamente
propenso ao consumo € incentivado de
forma eficaz durante a campanha.

Logo, hd um valor estratégico muito
forte em desenvolver estratégias para

a melhora de performance com o uso
de alavancas promocionais e de midia
segmentadas por meio do CRM digital,
comunicando-se diretamente com
shoppers que jd compram produtos
concorrentes ou correlatos de uma
categoria; ou que tenha determinada
segmentacao demogridfica. Isso vem
permitindo que inddstrias capturem
novos clientes extremamente
sustentdveis por meio de investimentos
assertivos e eficientes; fortalecendo

a presenca de sua marca em um
mercado competitivo e aumentando
seus patamares de share de mercado.
Entre em contato conosco para saber
mais sobre como vocé pode utilizar essa
solucdo a favor de sua marca ou produto!
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