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Enfoque

udangas comportamentais e novas tecnologias es-
tdo alterando as formas de comercializar e adquirir
produtos e servigos nos ultimos anos. A integragéo
de ferramentas e canais de venda, a adaptagéo de
modelos de negdcio e as parcerias com startups fazem parte do
cenario de reinvengdo do varejo.

Eduardo Terra, presidente da So-
ciedade Brasileira de Varejo e Con-
sumo (SBVC), explica que o varejo
4.0 “é aquele que esta muito proximo
do topo da transformagéo digital. Sdo
exemplos a Amazon e o Magazine
Luiza, empresas que estdo a caminho
de se tornarem 4.0. E um varejo que
faz a interface com o cliente em todos
0s canais”.

A transformacdo digital, que im-
pulsionou a integracéo entre pontos de venda off-line e on-line,
precisa estar atrelada a um plano estratégico consistente. Nesse
planejamento, “o digital ndo € um fim em si, mas um meio de
melhorar a produtividade, integrar, otimizar e agilizar a cadeia
produtiva, além de simplificar processos e entregar mais valor ao
cliente final”, aponta o estudo Transformacdo digital no varejo
brasileiro, da SBVC.

Segundo o estudo, que pesquisou as agdes dos maiores
players em sete segmentos (dentre os quais esté o de Drogarias
e Perfumarias), a transformacdo digital ¢ prioridade para 54%
dos varejistas, posicionamento que abrange o desenvolvimento
de estratégias, investimentos e a¢des especificas.

“A transformagdo digital impde uma revisdo no modelo de
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O momento é de
transformagao, com solugoes
tecnoldgicas para atender o
consumidor da melhor forma
—onde ele estiver

por Erica Franquilino

negocio. O processo comeca em defini¢des estratégicas para
a empresa, depois avanga para a escolha de tecnologias ou de
startups que possam atender o que foi
previsto no plano estratégico. Na se-
quéncia, trata da adaptacdo das novas
tecnologias a infraestrutura existente,
para finalmente chegar ao consumidor
final e proporcionar uma experiéncia
livre de entraves operacionais e de
atritos”, explica Ricardo Pastore, co-
ordenador do Nucleo de Varejo e do
Retail Lab da ESPM-SP.

Terra, da SBVC, destaca que “o
jeito de fazer” marketing mudou, “as-
sim como o jeito de fazer lojas”. “As lojas hoje estdo parte na
internet e parte em espagos fisicos, e isso acarreta uma pressao por
digitalizar o negocio, por transforma-lo em algo mais eficiente
e produtivo”, afirma.

Nesse panorama, cresce a representatividade das startups,
empresas que podem oferecer uma ponte entre o varejo e as novas
tecnologias. A edicdo 2018 da pesquisa Loja 4.0: Panorama das
startups brasileiras que estdo transformando o varejo, desenvol-
vida pelo hub de inovagdo OasisLab, em conjunto com a Startse
eaNeomode, aponta a existéncia de 193 startups brasileiras que
jaestdo criando softwares e hardwares para varejistas no pais.

De acordo com a pesquisa, a atuagdo das startups abrange as
areas que concentram as grandes transformacgdes e tendéncias
do setor varejista: logistica, internet das coisas, operagéo, paga-
mento, sustentabilidade, realidade virtual, inteligéncia artificial,
e-commerce e engajamento do consumidor. »
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Sem atritos

A grande tendéncia apontada por especialistas € proporcionar
ao consumidor uma experiéncia livre de atritos. “Atrito ¢ tudo
aquilo que torna a experiéncia algo ruim. A fila € um atrito, as-
sim como néo encontrar prego e informac&o sobre o produto. A
tecnologia deve sustentar uma experiéncia com o menor atrito
possivel”, destaca o presidente da SBVC.

Paramelhorar a experiéncia de consumo, empresas investem
em solugdes para mapear a jornada de compra do consumidor,
que sdo as etapas pelas quais ele passa antes de efetuar a aqui-
si¢do do produto. Em sintese, elas abrangem o conhecimento, a
avaliacdo e adecisdo de compra. No entanto, esse processo ganha
caracteristicas cada vez mais fluidas e diversificadas. “As novas
tecnologias facilitam a jornada de compra para o consumidor,
oferecendo pontos de contatos interativos e opgdes de persona-
lizagdo e hiperconveniéncia”, diz Pastore.

A convergéncia entre agdes de lojas fisicas, virtuais, apli-
cativos, ferramentas digitais e redes sociais — que caracteriza o
sistema omnichannel —confere maior agilidade a entregas, trocas
e devolugdes. As guide shops, por exemplo, unem as comodida-
des das lojas virtuais (como os pregos competitivos) a interacdo
antecipada com os produtos. O cliente pode obter informagdes
sobre o artigo no ambiente virtual, experimentd-lo em uma loja
e, em seguida, recebé-lo em casa.

O conceito—que € tendéncia no varejo de moda—é a proposta
da Amaro. A marca de moda feminina foi criada no Brasil pelo
suico Dominique Oliver Schweingruber em 2012, como comér-
cio eletronico. Hoje ha dezenas de lojas-conceito espalhadas
por todo o pais. Na Amaro, ndo existem intermediarios — como
fornecedores e distribuidores — entre a marca e a cliente final.
Criadas com o objetivo de gerar conhecimento da marca, as lojas
fisicas ndo tém estoque, nem caixas. Clientes experimentam as
pecas —contando com o auxilio de consultores de estilo—, podem
finalizar suas aquisi¢des utilizando os tablets ou computadores
disponiveis na loja e recebem as compras em casa.

Dentre as diversas op¢des oferecidas pela Amaro, é possivel
usar o aplicativo da marca para concluiruma compra que teve ini-
cionalojafisica e receber o produto em casa ou comprar on-line
e retirar o pedido na guide shop mais proxima, com frete gratis.

A reinvencdo do varejo também passa pela modernizagéo
da venda direta, que adquiriu novos formatos. “Esse modelo de
negdcio sobrevive encontrando oportunidades para melhorar
sua performance, por meio das novas tecnologias digitais dis-
ruptivas”, afirma Pastore. A Natura, que nos ultimos anos vem
expandindo e integrando seus canais de venda, passou a oferecer
propostas de negocio adaptadas aos
diversos perfis de consultoras.

“Aoreconhecer que muitas consul-
toras optavam por um trabalho mais
proximo do varejo, abrimos a possi-
bilidade de essas pessoas terem seu
proprio negocio, como franqueadas do
modelo Aqui Tem Natura. Essarede de
franquias foi criada para as consultoras
que tém pontos de venda fixos”, expli-
ca Murillo Boccia, diretor de negocios
digitais da Natura. Em 2018, foram
abertas mais de 100 lojas nesse modelo, que atualmente soma
mais de 200 unidades. “Essas lojas atendem ao consumidor que
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busca experimentacdo e a conveniéncia de lojas em locais de
alto fluxo”, acrescenta.

Por meio do aplicativo Consultoria, revendedoras acom-
panham pedidos e tém acesso a ferramentas de administrag@o
de negobcios e treinamentos on-line. O aplicativo ja foi adotado
por mais de 800 mil consultoras no Brasil e na América Latina.
O objetivo é chegar a 1 milhdo neste ano. Segundo Boccia, as
ferramentas digitais oferecidas pela plataforma possibilitaram as
consultoras um aumento médio de 15% em suas vendas.

No que diz respeito ao varejo de beleza brasileiro como um
todo, Terra, da SBVC, acredita que ainda ha muito a ser desen-
volvido no setor. “Temos um mercado bastante avancado em
produtos, mas ndo em varejo. Ndo ¢ um mercado consolidado
como nos Estados Unidos, onde redes de perfumaria tém grandes
percentuais de mercado. No Brasil, o varejo de beleza ainda é um
mercado pulverizado, formado por médias e pequenas empresas,
que estdo buscando entender a transformagao digital e o varejo
4.0”, opina.

Para Pastore, o varejo de beleza no Brasil “¢ um artesanato”.
“E dificil padronizar e estabelecer processos que possam ser
replicados em diversas unidades da mesma rede, por exemplo”,
aponta o professor. Ele destaca que a tecnologia digital disruptiva
¢ fundamental para a transformagéo desses negdcios, “desde os
processos de gestdo e operagdes, até aadministragdo de um plano
de relacionamento com os clientes”.

Mercado cosmético

Em margo deste ano, a marca O Boticério apresentou O Bo-
ticario Lab, uma loja “absolutamente imersiva” localizada em
Curitiba, no Shopping Pétio Batel. O espago foi elaborado para
estimular os sentidos e proporcionar uma jornada impactante
aos consumidores.

Os visitantes tém acesso a tecnologias como realidade au-
mentada (que os “transporta” para os paises fornecedores de ma-
térias-primas damarca), espelho interativo de maquiagem (para
acessar tutoriais de make e gravar seu proprio “antes e depois”),
sistema omnichannel
e pagamento com ce-
lular, além de outras
ferramentas que serdo
implantadas. Membros
do programa de fideli-
dade Clube Viva tém
atendimento persona-
lizado e direcionado as
suas preferéncias.

A marca selecio-
nou cinco das suas
criagdes de perfumaria
fina para lancar com
exclusividade em O Boticario Lab: 214 Rose Magnifique, 214
Black Vanilla, 214 Wood & Ambar, 214 Spicy Wood e 0 214
White Neroli. O espago também foi escolhido para o langamento
da fragranciamasculina The Blend. Um dos destaques da loja é o
ambiente destinado aos momentos importantes da marca, com a
exposi¢ao de objetos originais do acervo da empresa.

ANaturadeu inicio a abertura de lojas proprias em 2016. Atu-
almente, existem 38 lojas da marca no pais, que buscam atender
ao publico mais urbano e jovem. “Além das lojas préprias, temos
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outras formas de presenga no
varejo, que funcionam como um
laboratério para aprendizado.
Uma delas ¢ a venda da linha Sou
em farmécias. Estamos em mais
de 3.800 drogarias, em véarias
regides do pais”, diz Boccia.

A plataforma on-line, que
comegou a operar em 2014,
abriga paginas de consultoras,
que vendem diretamente a seus
clientes por meio do site. “Sédo
mais de 500 mil consultoras ca-
dastradas, no Brasil e naAmérica
Latina. O canal virtual da Natura
jaéoliderno setor de cosméticos
no Brasil e, em 2018, foi eleito
a melhor loja on-line do pais
pela Ebit”, acrescenta. Segundo

0 AVANGO DOS DISPOSITIVOS MOVEIS v

Provedores de comércio eletronico
criam estratégias especificas e exclu-
sivas para usuarios de smartphones,
cuja participacao cresce expressiva-
mente no e-commerce. Segundo le-
vantamento feito pela Ebit|Nielsen, as
compras efetuadas via smartphones
corresponderam a mais de um ter¢o do
total de pedidos do comércio eletrdnico
no Brasilem 2018.

No ano passado, em média, 35%
dos pedidos (40,3 milhdes) e 31,3% do
faturamento do setor (R$ 16,7 bilhées)
foram provenientes do m-commerce,

0 executivo, 0 e-commerce tem uma
base de cinco milhdes de consumidores
registrados. Cerca de um terco deles tém
menos de 30 anos.

“Buscamos enriquecer a experiéncia
de compra do usudrio por meio da omni-
canalidade voltada a experiéncia e a rela-
¢do, tornando-a cada vez mais integrada
ao contetdo oferecido pela empresa no
mundo digital”, destaca.

Ele menciona como exemplo uma
parceria recente estabelecida com o Pin-
terest, “quando pincodes foram disponi-
bilizados na loja da Natura no Shopping
Villa Lobos, em Sio Paulo. Os consu-
midores que visitaram a loja acessaram
conteudos exclusivos, a0 mesmo tempo
em que experimentavam os produtos”.
A Natura também estd desenvolvendo
formatos nos quais “¢ possivel iniciar
a jornada de relacionamento em um
formato e finalizar a compra em outro”,
comenta o diretor.

Em abril deste ano, arede de farmacias
Panvel, que tem forte atuacdo na comer-
cializagdo de itens de higiene e beleza,
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instalou lockers em pontos estratégicos
para a retirada de produtos comprados
pelo site ou pelo aplicativo da marca. Os
armarios inteligentes operam em 11 ci-
dades: Sao Paulo, Porto Alegre, Curitiba,
Florianopolis, Eldorado do Sul, Pelotas,
Novo Hamburgo, Rio Grande, Pelotas,
Londrina e Caxias do Sul.

Os armarios foram instalados na parte
externa de lojas localizadas em ruas de
grande circulagdo e facil estacionamento.
Para usar a solugdo € preciso sinalizar no
momento do checkout, clicando na op¢éo
“retirar no locker”. Quando o pedido ¢
colocado no armério, uma mensagem
¢ enviada para o cliente, avisando que
o item esta disponivel para retirada. O
consumidor recebe uma senha para abrir
a porta do armario.

No total, sdo 15 lockers proprios
da Panvel em operacéo, além de cinco
armarios compartilhados em S&@o Paulo
— incluindo os que foram instalados em
condominios residenciais. A empresa
pretende instalar mais quatro lockers
ainda este ano.
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como é chamada a venda on-line rea-
lizada via dispositivos moéveis.

A consultoria aponta que 0 m-com-
merce é um dos principais responsa-
veis pelo crescimento nominal de 12%
registrado pelo comércio eletronico no
ano passado. As categorias responsa-
veis pela alta de pedidos no m-com-
merce foram: Perfumaria, Cosméticos
& Saude (com 51% de crescimento),
Informatica (27%), Alimentos & Bebi-
das (23%), além de Moda & Acesso-
rios (6%), Esporte & Lazer (10%) e
Casa & Decoracéo (16%).

O FENOMENO AMAZON

Com uma vasta e diversificada
selecao de produtos, rapidez nas
entregas, precos baixos e o servico
de assinatura “Prime”, a gigante do
e-commerce vem provocando o que
especialistas em varejo chamam de
“efeito Amazon”. Esses efeitos tém
multiplos aspectos, que vao desde
a corrida de grandes empresas por
tecnologias de ponta para manter
a competitividade a estudos sobre
os impactos da atuacdo da empresa
na dinamica de inflagdo do mercado
norte-americano.

Segundo a IDC, empresa de con-
sultoria e pesquisa de mercado, a
Amazon investiu mais de US$ 13,6 bi-
Ih6es em tecnologia no ano passado.
AAlphabet, controladora do Google, e
o Walmart ficaram, respectivamente,
com a segunda e a terceira posicdes.

Em marco deste ano, a Amazon
apresentou a Belei, sua primeira
marca de skincare. O langamento é
composto por 12 produtos destinados
a diversos tipos de pele, para tratar
problemas como acne, linhas finas,
rugas, manchas escuras, desidrata-
¢ao e oleosidade. Todos os produ-
tos — livres de parabenos, ftalatos,
sulfatos e fragrancias — séo vendidos
em embalagens feitas de materiais
reciclados e reciclaveis.

Os produtos Beleitém envio gratuito
nos Estados Unidos, com precos que
variam de US$ 9 a US$ 40. Dentre
outros produtos, alinhaincluilencos e
mascaras faciais, um hidratante facial
comFPS 50 e séruns formulados com
acido hialurénico e vitaminas Ce E. ®
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