Segmentacdo como chave
para O SUCESSO
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O evento anual Mudancas no Mercado Brasileiro 2003 reuniu, no dia 26 de fevereiro, no Rosa Mudan(;as no
Rosarvm, em Sao Paulo, mais de 360 profissionais da industria e do varejo. O conteudo da mercado bras“eiro

apresentacao ressaltou a importancia da segmentagcéo para garantir a conquista de vantagens
competitivas no mercado.
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vaniagem competitiva

Os convidados da ACNielsen entraram no universo dos Sucos Prontos para Consumo, do segmento Diet/Light e da segmentacédo
da categoria Pés-Shampoos, através da andlise de cases de sucesso. As informagdes apresentadas no evento tiveram grande
destaque nos principais veiculos de comunicacao e publicagcbées do setor, como na coluna de Miriam Leitdo, no Diario de S&o Paulo,
e nas revistas Exame, Carta Capital, Marketing e SuperHiper.

O evento deste ano apresentou, com exclusividade, a palestra de Philip Lempert, considerado o guru do supermercado nos Estados
Unidos. A revista Exame veiculou entrevista com Phil Lempert dias antes de sua visita ao Brasil, ressaltando seu prestigio como
grande conhecedor do comportamento do consumidor.
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Importantes executivos da industria
e do varejo se reuniram num café
da manha exclusivo

Philip Lempert falou
para 360 profissionais

Arturo Garcia,
gerente-geral da ACNielsen
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Diariamente a imprensa divulga informacdes de mercado, inovagdes e estratégias de propaganda de varios fabricantes e seus
produtos. Muitas vezes, as informagdes de mercado séo atribuidas a ACNielsen, apesar de divulgadas por outras fontes. A politica
de assessoria de imprensa da ACNielsen, bem como os contratos firmados junto a seus clientes, ndo permite que informacgdes
sobre participacoes de mercado de marcas e/ou fabricantes sejam divulgadas para a imprensa.

“Da mesma forma que nossos clientes ndo podem divulgar dados oriundos da ACNielsen, por se tratar de informagoes

sindicalizadas descritas em contratos, a ACNielsen tem o compromisso de confidencialidade dessas informagdes junto a seus
clientes”, explica a gerente de Comunicacao, Eliane Dal Colleto.
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Elasticidade de Preco

Adeus,
formulas
magicas!
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A indUstria ndo precisa mais de féormulas magicas para definir estratégias de precos.

Em fevereiro, foi langado o Modelo de Elasticidade de Precos, uma ferramenta que permite
prever a variacdo das vendas de um produto diante das mudancas em seu preco e no prego
de seus concorrentes.

Esse produto utiliza um modelo estatistico, cuja maior fortaleza é a quantidade de observagdes
com que trabalha (aproximadamente 30 mil observagoes). Essas observagoes sdo reflexo

das opgoes feitas pelos consumidores no ponto-de-venda. Esse mesmo modelo é utilizado nos
Estados Unidos e na América Latina e tem se mostrado altamente eficiente na definicao

de estratégias de precos. “Eu sou fa dessa ferramenta. Conheci o Modelo de Elasticidade

de Preco em outro pais e agora estou tendo a oportunidade de usa-lo aqui no Brasil”, atesta
Daniel Campos, diretor de Marketing da Procter&Gamble.

Para assegurar preciséao nas andlises, o Modelo de Elasticidade de Precos utiliza um
mercado de 175 lojas e dois anos de histoérico, que possibilitam a simulagéo de precos com
até 19 concorrentes. Essa simulacdo é possivel através do Price Simulator, um software
analitico que cria cenarios de precos Uteis para a definicdo de estratégias de precos
competitivas e eficazes da industria.

Sob o comando de Daniel Campos, Bold, Ace, Ariel e Pop estao na mira do Modelo
de Elasticidade de Preco.
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“Entre os paises da América Latina onde a ACNielsen atua, nossos
clientes sdo os que recebem os dados do indice ACNielsen de Varejo
no menor prazo.” Essa declaracao foi feita pelo diretor de Operacoes
da ACNielsen Brasil, Henrique Valério, durante a entrevista para o
ACNielsen News sobre os prazos de entrega dos dados para clientes.

Como estamos em relacao aos demais paises, em termos de delivery?

Temos o melhor resultado. Em 2002, a média de entrega das bases de dados foi de 10
dias, enquanto os demais paises da América Latina atingiram médias entre 13 e 17 dias,
depois do fechamento do trabalho de campo. Nossos clientes sdo, sem duvida, os que
recebem dados no menor prazo.

Nossos resultados sempre foram bons assim?
N&o. Ja passamos por periodos dificeis, em que os dados eram entregues em até 25 dias
em meédia e isso gerava um descontentamento muito grande em nossos clientes.

O que foi feito para que os prazos melhorassem tanto?

Iniciamos um processo de analise do fluxo produtivo e implantamos agdes corretivas e de
melhorias. Duas das principais agdes foram o recebimento dos dados auditados através
da Internet e o recebimento antecipado dos itens levantados em campo. Essas duas
acdes aumentaram nossa eficiéncia e qualidade no processo produtivo. Além disso,
continuamos investindo em novas tecnologias e iniciamos o envio das bases de dados
aos clientes exclusivamente via CDs ou Internet.

O delivery eletrénico, via Internet, esta disponivel para todos os clientes?

Sim, desde abril de 2002. Através da Internet, os clientes tém a opcéo de recebimento
imediato das suas informagdes, logo apos a liberagdo das bases. Basta solicitar ao seu
executivo de atendimento.

Paises da América Latina onde a
ACNielsen esta presente

Atingimos as metas ou podemos melhorar ainda mais os prazos?

Tudo o que estamos fazendo é para, num futuro bem préximo, entregarmos os dados
para nossos clientes em oito dias. Estamos chegando la. No primeiro trimestre deste ano,
diminuimos ainda mais o prazo e entregamos em nove dias.

Propaganda € a alma do negocio

Em 2001, a ACNielsen Brasil percebeu
esse movimento e lancou um produto
para acompanhar a evolucéo dos
tabléides disponiveis no varejo.

O produto, intitulado “Tabléides
ACNielsen”, ganhou forca de |a para

E ja que propaganda ¢é a alma do
negdcio... € uma honra registrar que o
Tabloéides ACNielsen virou modelo de
eficiéncia para os outros paises da
Ameérica Latina onde a ACNielsen atua.
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A frase é conhecida e o varejo usa

o tempo todo. Basta entrar numa loja,
pequena ou grande, para encontrar
as ofertas impressas nos tabldides.
Esses “pequenos jornais” atraem

a atengao dos consumidores, que
sabem que ali estdo as oportunidades
de economia nas compras.

ca. Inicialmente, era adquirido apenas
pelos varejistas, que acompanhavam
as estratégias da concorréncia

e revisavam suas acdes com a
agilidade que o mercado requer.

Em breve, o Tabléides ACNielsen
também fara parte do portifélio de
produtos disponiveis para fabricantes.

“E muito gratificante quando um
produto que nasceu no Brasil se torna
referéncia para os outros paises latino
americanos de atuagéo da ACNielsen”
orgulha-se Claudia Lopes, gerente de
Produtos.
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Vocé sabe o que € U-Path?
U ? Pan y-patt 2 v

" Patp “?
Pode ser que essa palavra nao signifique nada no universo
de sua empresa. Mas, certamente, vocé percebera o que ela
representa através das apresentagdes dos executivos
de atendimento da ACNielsen.

Desde janeiro, todos os executivos da ACNielsen vém
sendo treinados para utilizar o padrao U-Path, criado pela
ACNielsen global e exportado para todos os paises. Trata-se
de uma nova forma de elaborar apresentacdes, com muita
objetividade e clareza, seguindo um caminho (U) no qual as
analises buscam atender a objetivos especificos de cada
cliente.

“O volume de informagdes que possuimos em nossas bases
de dados nos da a possibilidade de inUmeros enfoques.
Abordar varios enfoques numa mesma apresentagéo
prejudica o entendimento”, explica Ari Gonzalis, gerente

de Servicos a Clientes, responsavel pela aplicacdo do
modelo no Brasil.

“O modelo U-Path é uma das ferramentas que estamos
implantando para capacitar nossos executivos na elaboracéo
de analises consistentes e focadas, que oferecam
conclusdes eficientes e recomendagdes que proporcionem
acao para nossos clientes”, conclui Gonzalis.

Patricia Borges - Consumer & Market Insight
Unilever Brasil - HPC

"O novo modelo de apresentagdo da ACNielsen esta

se mostrando mais analitico e alinhado as nossas questées
estratégicas, o que faz com que ganhemos em riqueza de
informac&o, profundidade de analises e até na produtividade
das reuniées. E importante que a equipe de atendimento

da ACNielsen se especialize, cada vez mais, em nossas
categorias e esteja constantemente atenta as necessidades
da Unilever, trazendo informagées mais uteis e conclusivas.
As apresentacées devem continuar focadas em nossas
necessidades, sendo idealizadas através de nossos briefs

e de sugestoes vindas dos executivos de atendimento,

que precisam ser pro-ativos no sentido de nos informar
regularmente das movimentagées da concorréncia

e oscilagées do mercado.”

O caminho que um produto percorre até chegar as maos do consumidor muitas vezes &
um mistério. Quando um produto & negociado diretamente com as grandes cadeias
varejistas, o percurso € conhecido pela industria. No entanto, o pequeno varejo,

que ano a ano vem ganhando importancia e a preferéncia do consumidor,

adquire produtos de pequenos, médios e grandes atacadistas.

O estudo Origem&Destino da ACNielsen é capaz de identificar onde estdo
as potencialidades do mercado. E um produto moldavel, que fornece
informagdes sobre categorias ou marcas, ranking dos atacadistas por

regido geografica e oportunidade de obter respostas para perguntas

especiais. Com Origem&Destino, a industria pode identificar as areas
de atuacdo dos atacadistas e focar seus esforgos em regides estratégicas.

A Colgate-Palmolive, cliente da ACNielsen, comprou Origem&Destino em

abril de 2002 e até hoje utiliza as informagdes coletadas em campo para

definir novas estratégias de venda e atendimento junto aos atacadistas

e distribuidores. Segundo Ricardo Campanario, executivo da ACNielsen que
atende a empresa, a Colgate-Palmolive péde, ao longo desse periodo, mensurar

numericamente o pequeno varejo que comercializa suas categorias. “Hoje, a Colgate-

Palmolive sabe quem sdo e como atuam os atacadistas que atendem ao pequeno varejo e consegue,
inclusive, fazer analises da atuagcéo da concorréncia nesses canais”, garante Campanario, que atende
a Colgate-Palmolive ha mais de dois anos.

Ricardo Campanario acompanhou o desenvolvimento do estudo de Origem&Destino para Colgate-Palmolive.
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