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Para resolver quest»es de pre­o, promo­«o, sortimento, entender o shopper, executar com efici°ncia 
no PDV, fazer gerenciamento de categorias,  lan­ar e inovar em seus produtos, ® preciso ter em 
m«os as melhores solu­»es. 

Pensando nisso, a Nielsen implantou v§rias melhorias no ScanTrack 2.0, a ferramenta de leitura 
mensal com cortes semanais em n²vel SKU, que reporta informa­»es diretamente dos checkouts 
dos autosservi­os. ScanTrack 2.0 agora tem:

2560 autosservi­os que representam 70% do faturamento deste canal; 

2700 farm§cias, que representam 80% do faturamento das cadeias de farm§cias;  

Grande Rio e Grande S«o Paulo divididas de acordo com suas principais §reas;

Classifica­«o socioecon¹mica por §rea de influ°ncia da loja 

Novos formatos de lojas, numa rela­«o direta entre metragem da §rea de vendas e  faturamento.

Duas outras novidades da Nielsen prometem mexer com o mercado: shopper@shop e PromoLab.

O shopper@shop ® um estudo que vai mostrar em profundidade quem ® o comprador de uma 
marca. O que ele compra e com que frequ°ncia, quando e onde compra, como ® sua fidelidade em 
rela­«o ¨ marca e tamb®m ¨ bandeira varejista. J§ o PromoLab ® um laborat·rio de promo­»es 
para a Grande S«o Paulo onde ser§ poss²vel acompanhar os resultados das a­»es de Pre­o e 
Promo­«o no PDV.

Al®m destes lan­amentos, acompanhe nesta edi­«o algumas a­»es que a Nielsen vem realizando 
para ajudar fabricantes e varejistas a enfrentar os desafios de 2009.



N«o ® de hoje que a execu­«o ® a chave do sucesso (ou 
insucesso) de muitas empresas. H§ rica literatura sobre o 
assunto, assim como exemplos de grandes empresas que 
se focaram em a­»es de execu­«o e se destacaram em 
cen§rios conturbados. 

Em tempos de crise, ou quase crise como querem crer os 
otimistas, ® a execu­«o bem feita que determinar§ quais 
empresas sofrer«o menos.

òO consumidor est§ mais exigente e, ao mesmo tempo 
em que planeja suas compras, tamb®m est§ mais sens²vel 
aos apelos no PDV. Distribui­«o e pre­o j§ n«o s«o mais 
vantagens competitivas suficientes para manter uma marca 
na lideran­a. Execu­«o e segmenta­«o sim. Estas s«o as 
armas do neg·cio e para isso ® preciso ter informa­»es 
de qualidade em m«os ó, explica Mario Lynch, diretor de 
Integrated Execution Solution, diretoria rec®m-criada 
especificamente para oferecer as solu­»es corretas para 
cada business issue do mercado.

A nova diretoria chega com uma miss«o muito desafiadora: 
n«o apenas oferecer as solu­»es integradas para a ind¼stria 
e o varejo, mas fazer isso com rapidez. Afinal, a crise n«o 
vai esperar meses para que as melhores decis»es sejam 
implantadas. òO mercado precisa de solu­»es e caminhos 
agora, enquanto h§ tempo para tra­ar uma rota de sucesso 
e, para algumas empresas, de sobreviv°nciaó, completa 
Mario Lynch.

Os profissionais de vendas e trade ser«o os grandes 
parceiros da nova diretoria da Nielsen, pois s«o eles que 
indicar«o as necessidades imediatas em suas §reas de 
atua­«o. òEstamos trilhando um caminho de aproxima­«o 
com estes profissionais, pois percebemos que em muitas 
empresas existe uma dist©ncia entre as decis»es tomadas 
em escrit·rios com as atua­»es em campo. Mais do que 
nunca, temos que ouvir estes profissionais, entender suas 
necessidades e levar solu­»es rapidamenteó, explica Mario 
Lynch, que tem atendido a v§rias solicita­»es de reuni»es 
com diretores de vendas e trade da ind¼stria e do varejo.

Execu­«o ® a palavra de ordem 
para 2009

Experi°ncia para liderar na crise

Ao criar uma diretoria exclusivamente 
para oferecer solu­»es integradas de 
execu­«o, a Nielsen optou por um 
profissional com anos de mercado 
e que j§ vivenciou outras crises no 
Brasil.

Mario Lynch est§ na Nielsen h§ 20 
anos, j§ esteve na linha de frente, 
atendendo clientes como executivo 
de contas, possui capacidade t®cnica 
pois desenvolveu importantes projetos 
¨ frente do DSS (Decision Suport 
Services) nos anos 90, foi diretor de 
Client Services, diretor de Marketing 
e, no ¼ltimo ano, esteve ¨ frente da 
diretoria regional para a Am®rica Latina 
nos segmentos de telefonia celular e 
internet.



Para cada necessidade, uma solu­«o

Al®m da cria­«o da diretoria, outras mudan­as foram implantadas para oferecer solu­»es integradas 

com a agilidade que o mercado requer.  Os profissionais de Product Leadership da Nielsen, al®m 

de suas atribui­»es relativas ¨s ferramentas Nielsen, passam a atuar como especialistas nos cinco 

principais issues de neg·cios: 

Pre­o Promo­«o Shopper Gerenciamento de categorias Presen­a no PDV

òTemos solu­»es para cada um destes issues e, al®m dos especialistas da §rea de Product 

Leadership, toda a equipe comercial da Nielsen est§ orientada para, em conjunto com as §reas  

de pesquisa e intelig°ncia de mercado de cada cliente,  entender as necessidades mais urgente 

deste momento e apresentar a melhor solu­«oó, diz Mario.

ScanTrack 2.0, Store Track, Modelos de Elasticidade, Retail Ċndex, In Store Execution, Spaceman, 

Observador, Painel de Consumidores, shopper@shop, PromoLab e tantos outros produtos Nielsen 

continuam existindo e sendo aprimorados.  O que muda ® a forma como eles ser«o apresentados, 

n«o como uma ferramenta isolada e sim como parte de uma solu­«o que a ind¼stria e o varejo 

precisam em seus mercados.

Conhecimento comprovado

Outra mudan­a importante na busca por atender ¨s necessidades do mercado aconteceu em Consumer 

Research da Nielsen.  Jos® Reinaldo Riscal assume como Business Development da §rea e traz uma 

bagagem de grande valor.  Seu conhecimento e experi°ncia em pesquisas ad hoc o gabaritaram a assumir 

este novo desafio, ap·s dois anos ¨ frente de contas regionais no segmento de telefonia m·vel.  A escolha 

de Jos® Reinaldo tamb®m refor­a a inten­«o da Nielsen em ter os profissionais mais capacitados em cada 

§rea de atua­«o.

Consumer Research possui estudos propriet§rios, amplamente testados  

e com efici°ncia comprovada no mundo, capazes de responder a 

quest»es espec²ficas de comportamento do consumidor.  òTemos 

condi­»es de oferecer solu­»es com pre­os competitivos, an§lises 

coerentes e profissionais capacitados e com a diferen­a que nosso 

olhar cobre todo o processo de compra, desde a inten­«o at® a 

decis«oó, explica Jos® Reinaldo.

Jos® Reinaldo Riscal, Business Development da Nielsen Consumer  
Research: experi°ncia e confiabilidade




