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Mais ectividade, mais busca de simplificar e novas gera(;oes de nativos
digite udam a jornada de compra :

.

Mais busca de simpl{ geracdes de
E digitais
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A Jjornada de compra deixou de ser um funil...

AWARENESS CONSIDERAGCAO 1 SELEGAO ! ~ LEALDADE
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E cada vez menos linear, mais interativo e mais multi-meio.
KANTAR GOLD FISH

Comprar
online

Dividir
fotos

Procurar
marca

Depoimento

Comparti
lhar link
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Mudancas constantes no consumo de conteudo

OCASIAO

MOMENTO
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E tudo propagan

Formatos considerados ¢

ublicidade

Consum
DNSegue notarcom
4% maior clareza o leque

67%

Patrocinio em programas de
TV ou Radio

Mensagens de marcas nas
midias sociais

» de acoes usadas
Mensagens de marcas em 62%
noticias e artigos on-line 64% P elas marcas para Se
Mensagens de marcas em 61% comunicar com ele

midias impressas 60%

Nenhuma das 9% . BR .

opcdes anteriores
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Cheg‘amos A “Era do Engajamento”

-

s 4. - -~ - < - .Internet ndo € um canal, € uma
e U TR IR & - . —ipfraestrutura como aseletricidade.

.. - -mmaw g s R cd -7 T - As iafcas sao 4 soma de todas as
[ R (o Tt “experiéncias/ momentos com um
R produto.

O grande desafio dessa “era” é
anwr 7 Identificar as experiéncias que
b i e engajam e mudam a atitude frente
| a marca
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E temos uma proliferacao de touchpoints - nunca houve tantas oportunidades
para influenciar os shoppers como no nosso mundo conectado

- Dhobi living ! T

S G s T Aok charantynne
ﬁ Share the load, defy stereotypes

- Wash Bucket
- Challenge

- and post a selfie!
#ShareThelLoad

Religion : Select or Type Religion v % &
City Living in ; Select or Type City v m“ CAN BE WASHED BY

OTH MEN AND WOMEN
Mobile Number : ,g) #ShareTheLoad

Will you share. The Load of household chores with your partner?

es No
S

| have agreed to the Term: & Condition: &
Mo s =9 0O

Co-Branding Ativacoes Sites de Relacionamento Etigueta de Roupa

Fonte: Case Ariel Share the load
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Importante entender o papel de cada touchpoint para usar a “ferramenta” certa
para cada “trabalho”

Case: Automotivo
Alemanha

[ 6N |

Construir Aumentar
Brand Equity Vendas

Carro na rua Concessionaria
WoM amigos / familia Configuracao do carro

Propaganda na TV Financiamento

Test drive

Propria experiéncia com o carro
Relatorios/ reportagens
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Case Hair Care (Europa) - objetivo: identificar oportunidades para aumentar a
conversao de venda na jornada de compra

A compra de shampoo, apesar de ser uma compra rotineira, ela ndo é automatica: ha uma grande
oportunidade para influenciar o momento da compra

) _
D =

Quase 50% dos shoppers sao 30% - geral FMCG
Influenciados por aquilo que eles
veem na gondola

Case Kantar TNS: Hair Care - Europa
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Olhando alcance, TV e WOM sao os touchpoints que atingem mais shoppers.
Mas, fomos alem do alcance, avaliamos os touchpoints que mais impactam em

vendas e a performance da marca frente a concorréncia

GAP de
performance

Ranking de Alcance

Propaganda na
TV

WOM m
Amostra Gratis

Blogs

m Total mMarca

Case Kantar TNS: Hair Care - Europa

Impacto em
vendas

i=

Embalagem
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Propaganda na
WEB

oD

Pack
promocional
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Muitas decisOes acoes da Jornada de Compra estao baseados em alguns
mitos...

MITO 01 MITO 02 MITO 03
O o0
naje. [iT=Tal1)
—£S o000
/5% das decisboes de compras Abordar os shoppers ira Manter o shopper mais tempo
sao feitas na loja/gondola melhorar o engajamento na loja faz com gque compre
mais
FATO: A maioria dos shoppers ja decidiu FATO: A maioria do material de PDV nédo € notada; FATO: Loja que vende rapido, vende +;
0 que vai comprar A embalagem ¢ critica para transformar “Shopper Categorias que convertem rapido, convertem +;
Into Buyers”; Compras + rapidas = + itens
12’ é o tempo médio para olhar um MPDV Procurar é ruim, Encontrar € bom
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Solucoes de Shopper devem ser desenhadas para economizar tempo, melhorar

a experiéncia e gerar valor

3 Moedas do Shopper
TempoC': ')

Dinheiro
A

NG

Angustia
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Checklist da Solucao para o Shopper

Percepcao de Valor (Value for Money) @

+ Economia de Tempo (Saves Time) o)

+ Melhora a Experiéncia O

= Sucesso @

19
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Shopper esta visitando mais canais para fazer um menor numero de compras

“la

e e G

(+) Mixidade de " (-) Lealdade (-) Frequéncia

canais
I Reducao de 5%

nas visitas nos
Eram 5 em 2013 Mesmo nos que crescem

O valor deixado
em cada canal é
cada vez menor

Compram em 7/
diferentes canais
(2017)

ultimos 5 anos

'. e
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O canal é escolhido de acordo com guem vai utilizar o produto:
Sortimento ou economia?

IOGURTE

Quando eu compro pra Quando eu compro para Quando eu compro para
mim... o0 meu filho... uso compartilhado...

Funcional'e Grego Soebremesa Pronta, legurte LLiquido €
Petit Suisse, Leilte Polpa
Fermentado
Marcas Premium Marcas Medium/Low
Marcas Premium
Super Independente

Atacarejo

Hiper
Super. Rede
Varejo Tradicional

Super. Rede
Varejo lradicional ** Em Promoecao **

Painel de Domicilios - Users & Shoppers
Fonte: Kantar Worldpanel
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Ter mais produtos na gondola nao necessariamente se traduz em mais vendas

(+) PENETRACAO

Consolidados Prioritarios

Revisar

Estudo de Assortment para Refrigerados — Q1 2017 ( - )
Fonte: Kantar Worldpanel
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Para cada canal a promocao traz um resultado diferente

QUAL O MAIOR IMPACTO
EM PROMOCAO PARA
CADA CANAL?

m SUPER DE REDE Ticket Medio
+4.9%

AS

Penetracao

m ATACAREJOS + 1,82 milh&o de domicilios

22

14 Frequéncia
® HIPERMERCADOS + 14,5%

9
o)

10

REGULAR PROMOCAO

Importancia do canal em valor % sobre o volume regular e proporcionado
Impacto em Kpis por canal — Q1 2017 x 16 / Ticket Médio deflacionado
Fonte: Kantar Worldpanel
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Muitos devices, mesma mae

Mapeamos o0 comportamento e as reais influéncias da internet na compra online de mées e mulheres gravidas
brasileiras capturando o seu clickstream

Instalamos um app que captura os usos de web e de aplicativos no celular e no PC, preservando cada pessoa como um
usuario unico, ainda que ela usasse varios equipamentos
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A Jjornada de compra do e-shopper

Com isso, identificamos a penetracéo e frequencia de visita a
cada e-commerce

3.8
americanas.com

33

S‘bmal’ir}g

= extra.com.br

Walmart - <
Ricargs,,,, ® e
® ‘ magazineluiza

»
@

Frequencia (x / més)

©

netfarma.comibr

baby.com.br
13
. ultrafarmia.com.br
.. ofre.com.br
08

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 350 400 450
alcance (%)

tamanho da bolha:
Duragao por visita

As categorias mais visitadas e que geram maior interesse

0
q,“)

eCommerce reach (%)
products in general

W categorias gerais
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W categorias especificas para bebés

O tempo medio de visitacdo a cada site e ao longo de uma
sessao inteira

[ =]
( j Tempo dedicado (min por visita)

| —
44min
29min
MED: 25min I
<&@
& °)
\e’o -o"’o@
& &
¢ &
5 &

Além das plataformas mais utilizadas pelas méaes brasileiras

m Desktop mMobile App mMobile URL

79 77
70 69
63
47
37
29
1 9 10 9
° N I 0

Social_site Search engine Video Sites webmail eCommerce BabyVertical Brands_Sites BIogs Fan pages
Sites
a8 ) [: n: :I
\n/ C g > E Zl \I; 1 f ] TT ( >
N— S— S— N N—
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A Jornada de Compra

Caminho médio no e-commerce para produtos para bebés
Yo

o

interesse sem
intromissao

....................................................................................... Desafio de gerar

*

Pré-entrada Entn:at’:ié Trafego Finalizacao

.0
e-commerce 1
B

L2

direto ao e- i 23 PrinCipal recurso

Navegabilidade
visitam variedades | |RSRORREE e e e T LT T TP P TP PR, Sim pIeS e Gerar
de marcase | O [ R A . o
caracteristicas experiencla positiva
verificam o valor € p razerosa

*
do frete em todos
ndo compram

e-commerce 2
Motores de busca

Comparadores de
precgo - 41

e-commerce 3 aplicam filtro véo a pagina de
cadastro de todos

e-commerce 4

visitam sessdes
NEIGEHIGES

Redes sociais

Construcéao de
marca

e-commerce 5

Links publicitarios

commerce

para potencializar
atratividade e

blindar o negocio vs
concorréncia
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Como traduzir Propdsito de Marca em Customer Experience?

POSICIONAMENTO DESEJADO

Proposito

)
4
<

O

Q.
L

O

S
—

IMPLEMENTACAO

Comunicacgao ATL
Produto

Embalagem

Preco

Disponibilidade em Canais
Ambiente da Loja
Atendimento

Cultura

Pessoas
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EXPERIENCIA

Imagem
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Oportunidades quantificadas

Exclusividade FCISh_iO_n &
‘ Exclusividade

-
< Atendimento ‘ Tratamento Especial Produto $69. 2M
o Servico ‘
Ll
O |
Embalagem ‘ . Sensacdo e Facilidade ’Provador Confortavel
<
— Confirmacdo e Envio .
O L
Z
< . Organizagao o o
A Servico e Entregq ‘ Rdapido e confiavel
o $142 4AM Atmosfera ’
O ‘ Conveniéncia
o
b3 . Facilidade &
_ Pagamentos Conforto

$69.2M

FACILIDADE DE IMPLEMENTACADO
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Experiéncia América do Norte: crescimento em vendas e equity

VALOR DA MARCA

#69 BrandZ

Top 100 Marcas Mais
Poderosas

+25 % Vendas

Otimizag¢ado loja: Y
LAYOUT E INVESTIMENTOS
MARKETING

T
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SHOPPERS .. . ..
\”OBUYERS a estrategia pdarda agcdo

De "O QUE POSSO VENDER"
para "O QUE POSSO AJUDAR
A CONSEGUIR"?

PEOPLE CENTRIC

SHOPPER CENTRIC

CUSTOMER CENTRIC )
ORGANIZATION De “SHARE of WALLET” para

“SHARE OF LIFE or HEART”
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