CLIENTES NA
REDE TARGET:
equipe de
estatisticos para
descobrir o que

pode interessar

a cada cliente
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ESPIONAGEM
RESULTADO

Cada vez mais empresas usam equipes de
estatisticos para descobrir as necessidades e
0s desejos de seus clientes com base na andlise
Matematica de habitos de compra | renata acosTini

REDE AMERICANA DE SUPER-
MERCADOS TARGET, uma gi-
gante com faturamento de 70
bilhées de dolares e 1800 lojas
nos Estados Unidos, tornou-se
uma das maiores varejistas do pais ao aplicar
com sucesso areceita de variedade de produ-
tos a precos baixos. A logistica afiada e aenor-
me capacidade de espremer seus fornecedo-
res sdo, no entanto, apenas a parte mais visivel
da estratégia da empresa. E em sua sede, em
Minneapolis, no estado de Minnesota, longe
dos olhos de seus milhdes de consumidores,
que a Target mantém sua grande arma na bri-
ga com a concorréncia. La, uma equipe de
estatisticos trabalha na analise do banco de
dados da empresa com uma missio: entender
o que cada cliente compra e, principalmente,
prever o que poderd comprar. F com base nos
achados desse grupo de técnicos que a empre-
samontasua estratégia de marketing. O nivel
de sofisticacfio é tamanho que a Target é capaz
de identificar, por exemplo, quais de suas
clientes esto gravidas — e até quando dardo
aluz — sem que elas tenham divulgado ne-
nhuma informacéo a respeito.

A equipe em Minneapolis identificou 25
itens que indicam a gravidez e um alerta apa-
rece no sistema sempre que uma cliente pas-
sa a comprar os produtos da lista, que inclui

algoddo, sabonetes sem cheiro e vitaminas
como zinco e magnésio. Varios estudos de
mercado apontam que pessoas que passam
por mudangas importantes na vida, como ca-
samento, divorcio, mudanca de casa ou expec-
tativa de ter um filho, estio mais propensas a
se ligar a uma s6 loja para fazer compras, em
vez de peregrinarem por vérios estabeleci-
mentos. Segundo a andlise de seus estatisticos,
a Target descobriu que o melhor momento
para abordar as gravidas, influenciadas por
alteragdes hormonais, emocionais e também
por questdes praticas, € a partir do segundo
trimestre de gestacfio. Depois que as futuras
mamdes sio identificadas, o departamento de
marketing da rede passa abombarded-las com
promogdes e correspondéncias para atrai-las
e, se possivel, reté-las por anos.

A sofisticada estratégia da Target tem como
embrido a regra mais preciosa, e antiga, das
relacées comerciais. Nada mais fundamental
para um bom negdécio do que saber o que o
cliente quer. Também é desejavel saber o que
o consumidor ainda nem desconfia que quer,
mas vai querer um dia se for abordado da for-
ma correta. Durante décadas, isso foi pratica-
mente impossivel. A busca por informagées
sobre as preferéncias dos consumidores fiou-
se em métodos analdgicos de pesquisa, como
aplicacdo de questiondrios e entrevistas de
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satisfacfio nas lojas. Ndo mais. A inven-
cfo de ferramentas para interpretar as
vontades dos clientes, como 0s cruza-
mentos de dados da Target, estd revo-
lucionando o marketing das empresas.
Softwares poderosos aliados a progra-
mas de fidelidade permitem a coletade
muito mais informacéo sobre os clien-
tes. E 0 mais importante: permitem que
as empresas saibam o que fazer com
ela. Chamado de garimpo de dados, ou
data mining, o método estd se popula-
rizando velozmente e criando uma
nova industria. Gigantes como IBM,
Oracle, SAP e Microsoft ja investiram
mais de 15 bilhdes de dolares na aqui-
sicdo de empresas especializadas em
analise e gerenciamento de dados para
oferecer o servico a redes varejistas,
indastrias dos mais variados setores e
cadeias de restaurantes. De acordo com
a consultoria IDC, esse é um mercado
que deve alcancar um faturamento
anual de 17 bilhdes de ddlares dentro
de trés anos. “Nao ha limites para o que
esses bancos de dados podem dizer
sobre os desejos dos consumidores. E
hoje a chave para a estratégia de mar-
keting de todas as empresas”, afirma o
publicitario dinamarqués Martin
Lindstrom, autor dos livros Brand-
washed e A Ldgica do Consumo.
Muitos consumidores nfio fazem
ideia de que todo esse processo come-
¢a por uma acado deles mesmos. Sdo 0s
proprios clientes que fornecem livre-
mente a maioria das informagoes usa-
das pelas empresas. Isso acontece, por
exemplo, no uso de cartdes-fidelidade
e de cupons, nos acessos aos sites de
comércio e até nos simples registros
das compras. A rede americana de ca-
feterias Starbucks criou um aplicativo
de celular para conhecer melhor seus
consumidores. O cliente registra cada
compra e, ao completar 15, ganha da
Starbucks uma bebida. As informagoes

Com base no cruzamento de dados,
a rede Target consegue saber se uma
cliente esta gravida — e, assim, pode
oferecer exatamente o que ela precisa
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MAIS DO QUE
VOCE IMAGINA

As armas usadas pelas empresas
para conhecer melhor seus

ELAS SABEM

clientes — e lucrar com isso

STARBUCKS

A ARMA ¢ A rede de cafeterias
criou um aplicativo para celular que
possibilita aos clientes registrarem
as compras feitas e ganhar prémios com
isso. Mais de 1 milhdo de clientes
j& usam o aplicativo

A empresa consegue
icdentificar os produtos favoritos de cada
cliente e saber qual loja e a que horas ele

a frequenta. Com base nisso, envia
ofertas personalizadas para
leva-lo a consumir mais

TARGET

A ARMA e Estatisticos
da rede americana de supermercados
criaram modelos matematicos com base
em informacdes dos clientes, como quais
seus produtos preferidos e a frequéncia
de visita as suas lojas, coletadas
por meio dos cartdes-fidelidade

e de compras em seu site

A Target consegue descobrir
quais os habitos de consumo de seus
clientes e passa a oferecer descontos

e promocoes especificas
para atrai-los

WALMART

A ARMA = Um centro de !
pesquisa, chamado Walmart
Labs, vasculha sites e redes sociais
em busca de mengdes a produtos
e a presenca de clientes em lojas da rede

A empresa identifica em
tempo real as lojas de maior movimento -
e os produtos mais procurados.
Com base nesses dados, reajusta
sell estoque para atender
a demanda



lede

dem
ento

fornecidas levam a empresa a saber
quais os produtos favoritos de cada
consumidor e em que periodo do dia
ele frequenta determinadaloja. De pos-
se dessas informac6es, a Starbucks cria
promogdes para incentivar os clientes
a visitar mais suas unidades.

No Brasil nfo é diferente. A rede de
supermercados Pdo de Acticar retine
dados de consumidores por meio do
programa de recompensa Mais, criado
em 2000 e que hoje possui mais de 2,6
milhdes de clientes cadastrados. Des-
de o fim de 2010, em parceria com a
consultoria Dunnhumby, especializa-
daem coleta e analise de dados, a rede

varejista estuda as informacédes do
Mais. A equipe consegue identificar,
por exemplo, quando um cliente deixa
de incluir em seu carrinho um produ-
to que costumava comprar. Ou se ele
diminuiu sua frequéncia de compras.
Diante disso, a empresa pode falar di-
retamente com aquela pessoa e enviar
promogdes por e-mail ou por mala di-
reta para atrai-la novamente, “O siste-
ma nos permite saber até o que o clien-
te nfo gostaria de nos dizer. E isso é
muito poderoso”, diz Cristina Serra,
diretora de marketing do Pdo de Act-
car. As descobertas feitas pela empre-
sa também sdo vendidas para 19 for-
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LOJA DA STARBUCKS:
aplicativo de celular para
decifrar o gosto dos clientes

necedores, entre eles Unilever, Proc-
ter&Gamble e Colgate.

Nesse jogo de espionagem, as em-
presas que estdo na internet levam al-
guma vantagem. Cada passo dado por
quem navega por um site de compras
é facilmente rastreado. A Diaper’s.com,
brago para o mercado de produtos pa-
ra bebés da gigante americana do va-
rejo digital Amazon, desenvolveu um
sistema capaz de calcular quanto cada
novo cliente vai gastar na empresa ao
longo de sua vida com base na analise
de quais e quantos produtos foram ad-
quiridos no site e de informacées como
endereco, sexo e idade. Com o resulta-
do em maos, a varejista decide quanto
deve investir para direcionar antncios
para cada cliente. J4 a gaticha Renner,
que tem presenca tanto na internet
quanto em lojas fisicas, firmou no ini-
cio do ano passado uma parceria com
a Oracle para melhorar o uso de seu
banco de dados, cruzando informacées
de compras feitas nas lojas com co-
mentirios sobre moda em sites como
Twitter e Facebook, A Renner espera
que, em breve, as informacdes coleta-
das no sistema possam ajuda-la a defi-
nir que tipo de roupa e tecido deve
entrar nas proximas colecdes.

Mesmo sem revelar niimeros, as em-
presas admitem que tém no garimpo
de dados dos clientes um étimo cami-
nho para aumentar seus lucros. A pra-
tica, contudo, ja € alvo de criticas. Ha
clientes que consideram que sua pri-
vacidade € violada por essas estraté-
gias comerciais e isso pode leva-los a
abandonar as empresas — ou até partir
para processos judiciais. Nos Estados
Unidos, companhias como McDonald’s,
Target, Walmart e Victoria’s Secret ja
foram processadas por consumidores
que se sentiram desrespeitados. Ape-
sar de muito eficientes, tudo indica
que os modelos matematicos desen-
volvidos pelas empresas ainda nio séo
capazes de antecipar a propensio de
determinados clientes a buscar seus
direitos nos tribunais. m
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