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MUDANCAS E IMPACTOS
NO COMPORTAMENTO DO SHOPPER

Destacamos 3 Insights para debater
e tangibilizar em exemplos praticos:

1 REDUQAO DO TEMPO LIVRE - ESPECIALMENTE PARA LARES COM FILHOS de ATE 12 ANOS.
2 |NTENSIF|CA§AO DO “DO IT YOURSELF”

3 DINAMICA DE CANAIS

O 10 Insight esta baseado em dados trazidos pela MC15 Envirosell, em pesquisa realizada
recentemente na 1 semana (21 e 23/03) e na 52 semana de isolamento (16 a 19/04) em S&o Paulo
e Rio de Janeiro com amostra quantitativa de 1.000 pessoas realizada através de entrevistas
online. Abaixo os graficos com os dados quantitativos:

REDUCAO DE TEMPO LIVRE

Quase 1/3 dos entrevistados, devido ao acumulo de tarefas,
esta com menos tempo livre nesse momento de covid19.

filmes, musicas e conteldos no Youtube, recorrendo menos a noticiarios. Até a prépria OMS
recomenda o consumo de noticias de maneira ponderada, uma ou duas vezes ao dia.

E no tempo livre que disp&e estdo dando preferéncia a entretenimento, ocupando o tempo com ‘

er interpretar o resultado da pesquisa
sob a ética do shopper, entendemos:

Com menos tempo livre, o shopper optara por escolher produtos que entreguem praticidade:

e Portanto compras tendem a ser praticas e assim ele pode manter seu supermercado atual, pois
sabe onde esta tudo.
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e As Lives foram a principal forma encontrada por artistas e marcas para se manter presente na
mente das pessoas, mas com a enxurrada de Lives, ndo basta estar presente, é preciso ser
consistente para ter resultados.

e Esses novos formatos de comunicagao online vieram para desafiar a forma como as
comunicagdes, até entdo, eram desenvolvidas (grandes produ¢des e longos prazos até a
veiculacdo). Agilidade e Adapta¢do sdo mais que nunca palavras de ordem.

e Aumenta o nivel de planejamento da compra, pois para quem esta com pouco tempo,
objetividade sera importante.

e O shopper precisa relaxar e se entreter, portanto conteldos que requerem “menos” atencao
e propiciem tempo de qualidade tendem a ser escolhidos.

A Vigor nos apresentou dois exemplos que ilustram esse momento do Shopper:

1) Adequando comunicagao para Ocasido de consumo, totalmente alinhado com a praticidade
que o shopper precisa nesse momento. Falar de café da manha ou momentos de bem-estar
conectam com a necessidade do shopper de ter ao seu alcance produtos que entregam o que
busca de forma pratica.

2) O segundo exemplo apresentado pela VIGOR foi a utilizacdo de Lives com artistas para
aproveitar e entregar para o Shopper os momentos de relaxamento e diversao que buscam.

3) A plataforma “Deu Match” da Unidade de queijos representa bem a acdo que traz solugao
para o momento de lazer desse shopper que esta antenado nas lives ou webinars.

“DO IT YOURSELF”

O fendmeno do DO IT YOURSELF - faca vocé mesmo, ja era uma tendéncia que aparecia em
outros momentos quando o Shopper buscava na customizag¢ao a sua identidade ou autoria.
Nesse momento o DIY (do it yourself) aparece com mais for¢a uma vez que estamos contando
com uma rede menor de apoio e precisamos nés mesmos enderegarmos os temas.

er interpretar o resultado da pesquisa
sob a ética do shopper, entendemos:

e Com o shopper precisando fazer por ele mesmo, marcas que ensinem, que auxilie o como
fazer, o passo-a-passo devem ganhar destaque.

e Portanto existe um movimento de escolher marcas que entreguem confianca no produto final
(qualidade, performance, rendimento) e que seja facil de fazer (poucos passos);

e O Shopper pode também selecionar plataformas que entreguem Solu¢do quase pronta,
permitindo que ele apenas finalize com seu “toque pessoal”;

e Nesse momento pode haver também a escolha por produtos feito a mao, ou por pessoas que
conhecemos, num movimento de valorizacdo ao “feito por pessoas” e nao industrializados.

O time da VIGOR nos apresentou dois exemplos que entregam essa oportunidade:
1) Desenvolvendo artes com RECEITAS faceis utilizando como ingredientes os produtos da Vigor
- campanha “Faga vocé mesmo”;
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2) Ensinando pais e maes a utilizar embalagens dos produtos da VIGOR como brinquedos para
diversao com os filhos;

3) Debatemos também sobre a venda record de Queijos Ralados que faz parte de uma
combinagdo muito pratica para cozimento na combinag¢do com macarronadas.

DINAMICA DE CANAIS

0 30 Insight embasado na pesquisa realizada pela MC15 Envirosell. DINAMICA DE CANAIS
O ultimo insight que discutimos traz alguns dados interessantes sobre a dinamica de canais:

e A maioria dos shoppers ainda prefere a seguranca das lojas fisicas. Mesmo entre os shoppers
que fizeram compras online, 42% nao foi fidelizado e continuam preferindo ir as lojas fisicas;

e Ha uma valorizacdo do varejo de vizinhanca, 52% dos shoppers estdo preferindo ir ao mercado
de bairro;

e Marca ainda é um importante simbolo de seguranca - 40% dos shoppers estao preferindo
marcas conhecidas ou premium. Mas a sensibilidade a preco também mostra sinais de aumento,
25% optaram por marcas mais baratas, dentre as conhecidas e 34% buscaram marcas em
promocdo.

er interpretar o resultado da pesquisa
sob a ética do shopper, entendemos:

O ultimo insight que discutimos traz alguns dados interessantes sobre a dinamica de canais:

e Nesse momento de inseguranca, buscar supermercados de bairro ou que ja sao conhecidos
torna a compra rapida e segura. Adicionalmente a compra fisica traz a certeza de levar o produto
para casa e saber o que se espera daquela transagao;

e Os sites de ecomm ainda apresentam muita fric¢do. Desde problemas de navegac¢do (como
erros de filtro, busca), passando por especificacdo dos produtos e prazo de entrega. E relevante
replicar o processo de decisdo de compra a navegacao, assim como ¢é feito no offline.

e Para o shopper a equacdo de preco e marca pode ser capturado com op¢des de portifélio que
oferece vantagens levando mais, como Packs “Leve mais e pague menos” ou embalagens
econdmicas. No entanto seria importante destacar a vantagem para o shopper ndo ter divida no
momento da escolha.

e Quando falamos de marcas, o shopper deve ter reduzido o repertério de marcas, seja por
confianca, por ruptura ou por disponibilidade financeira. Desta forma, é possivel que haja uma
revisdo de sortimento no varejo.
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