
"Shopper Marketing":uma arma 
estratligica para ajudar amelhorar vendas 

P
arece que ha luz ao fundo do tunel. A 

cimeira do G20 em Londres vai ficar 

para a hist6ria como 0 encontro que 

"Ianr;:ou" uma nova ordem econ6mi­

ca mundial, com mais e melhor regular;:ao no 

sector financeiro e com a criar;:ao de um 

pacote de 818 mil milhoes de euros para 

estimular a economia global. 

Contudo, provavelmente nao iremos sentir a 

curo prazo os efeitos das referidas medidas 

anunciadas para 0 combate a crise. Assim, 

teremos que continuar a conviver diariamen­

te num entorno desafiante, onde Marcas e 

Retalhistas terao que se esforr;:ar para atrair 

os seus clientes e oferecer razoes relevantes 

para comprar os seus produtos e servir;:os. 

No nosso sector, 0 "Shopper Marketing" 

comer;:a a ser visto como uma ferramenta util 

para ajudar a melhorar vendas em circuns­

tancias diffceis. Esta disciplina estrategica , 

utilizada de forma integrada com os restantes 

elementos do "marketing mix", pode aconse­

Ihar-nos algu ns cam i n hos para navegar efi­

cazmente no meio de um entorno competiti­

vo recessivo. 

Em primeiro lugar, por mais 6bvia que seja, a 

constatar;:ao de que quem compra (0 "shop­

per") muitas vezes nao e 0 consumidor, pare­

ce ainda distante da compreensao de muitas 

empresas do sector. Entender os diferentes 

papeis no processo de compra e consumo e 

um passo essencial para sair da esfera mera­

mente tactica de activar;:ao do ponto de 

venda e entrar no universe estrategico do 

"Shopper Marketi ng", cujos objectiv~s tam­

bem visam a construr;:ao da marca e do neg6­

cio a longo prazo. Muitas empresas dedicam 

recursos significativos para entenderem os 

seus consumidores e as motivar;:oes de con­

sumo, mas nem todos detem 0 mesmo grau 

de conhecimento sobre os "drivers " de com­

pra e as necessidades dos seus "shoppers". 

Sera na averiguar;:ao do comportamento e 

motivar;:oes do "shopper" na loja que prova­

velmente surgirao oportunidades de inovar;:ao 

e de novas solur;:6es para captar a atenr;:ao do 

mesmo e persuadi-Io a comprar. Numa reces­

sao, muitos dos produtos considerados "nao 

essenciais" deixam de fazer parte da cesta 

de compras, pelo que as empresas terao que 

se munir com outros argumentos para fazer 

com que estes sejam considerados novamen­

teo 0 factor prer;:o sera importante mas talvez 

uma analise sobre 0 processo de compra 

podera oferecer novas pistas para a concreti­

zar;:ao de vendas. Assim, as empresas que 

abrar;:am a disciplina do "Shopper 

Marketing" entendem que 0 essencial sera 

oferecer aos seus clientes verdadeiras solu­

r;:oes baseadas nas necessidades do processo 

de compra e nao baseadas nas necessidades 

de consu mo ou uti I izar;:ao. 

Por outro lado, 0 "Shopper Marketing" impli­

ca reconhecer que nem todos os "shoppers" 

sao iguais, pelo que sera necessario que as 

empresas utilizem eficazmente as ferramen­

tas de segmentar;:ao. Deste modo, as empre­

sas poderao tambem usufruir de novas opor­

tunidades de poder oferecer produtos e servi­

r;:os a segmentos diferentes de "shoppers", 

com oferta diferenciada, para satisfazerem 

novas necessidades de compra que surgiram, 

a luz da recessao econ6mica. Neste contex­

to, muitas empresas do sector encontram-se 

numa situar;:ao desafiante, onde terao que 

consegu ir mais resultados com menos recur­

sos. Assim, serao obrigadas a olhar para os 

orr;:amentos de marketing com renovados 

criterios de rigor, a procura da eficiencia e 

do maior retorno do investimento. A segmen­

tar;:ao dos "shoppers" e a construr;:ao de pro­

postas de valor diferenciadas para os seg­

mentos mais importantes sera uma forma efi­

caz de conseguir um maior retorno do inves­

ti mento e da concretizar;:ao de resu Itados. 

Em tempos de crise, as empresas e marcas 

com maiores hip6teses de sobrevivencia 

serao aquelas que conseguem articular um 

posicionamento claro e diferenciador. Por 

outro lado, as pessoas estao a espera de que 

as marcas Ihes tranquilizam, propondo novas 

e relevantes razoes para comprar e consumir. 

Nestas alturas, a vontade das famflias em 

gastar dinheiro nas compras e menor, muito 
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A constataQao de que quem 
compra muitas vezes nao e 
o consumidor, parece ainda 
distante da compreensao de 
muitas empresas do sector 

devido as suas preocupar;:oes de falta de con­

fianr;:a e seguranr;:a em geral. Assim, as mar­

cas devem reforr;:ar 0 seu elo de Iigar;:ao com 

os seus publicos-alvo, ren ovando 0 conteudo 

da comunicar;:ao . Desta forma, no nosso 

ponto de vista, 0 ponto de venda torna-se um 

"meio" estrategico e privi legiado porque sera 

no entorno do retalho que a marca beneficia 

do "primeiro momenta da verdade", quando 

entra em con tacto com 0 'shopper" na loja. 0 

"Shopper Marketing" pod era ser muito uti I 

na obtenr;:ao de resultados, contornando a 
crise. _ 


