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APRESENTACAQ

As mudangas trazidas pela vida em quarentena e ap6s a pandemia da Covid-
19, bem como as alteragdes no mercado de consumo, levou a previsdes das mais
variadas. A Nielsen (2020) identificou trés horizontes de tempo diferentes para a
recuperacao global, cujos cenarios provaveis giram em torno de retomar, reini-
ciar ou reinventar e podem chegar até 2021.

Os cenarios desenhados pela empresa revelam comportamentos novos e
adaptados a realidade, por parte do consumidor, considerando aspectos como:
0 que, onde e como fazem suas compras. A retomada econOmica parece estar
mais ligada as mudancas comportamentais dos consumidores no mundo todo, e
a volta aos parametros comerciais e de vendas que tinhamos antes da pandemia.

A tecnologia toma o lugar das visitas de todos os tipos de comércio: farma-
cias, supermercados, restaurantes, passam a ser encontrados por meio da internet,
nos sites, aplicativos e pelas redes sociais. Tudo ¢ pedido por essas ferramentas,
com os produtos chegando a casa do consumidor pelos entregadores dos apps
também. Nesse sentido, € preciso entender a relevancia de as empresas atuarem
com os principios da gestao 4.0, na qual a tecnologia tem papel de destaque.
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No varejo e no e-commerce, as alteragdes ja vinham sendo sentidas nos
ultimos anos, com aumento gradual de compras on-/ine, tomando um percen-
tual cada vez maior do total de vendas realizadas no Pais. Essa tendéncia ficou
mais evidente desde o inicio da pandemia, quando as pessoas foram obrigadas
a ficarem em distanciamento e isolamento social, com locais de trabalho, lojas
em geral, restaurantes e escolas fechados, obrigando-as a realizarem suas com-
pras pelos meios digitais disponiveis: smartphones, computadores, notebooks e
tablets, e recebendo os produtos em casa, por delivery, para evitar a0 maximo a
circulagdo de pessoas e 0 aumento do contdgio da doenga.

No varejo on-line, e-commerces, sites de compras — todos sindnimos — as
vendas on-line dispararam e devem ficar em patamar muito mais elevado do que
estava no periodo anterior a pandemia. Trata-se de um dos trés setores que mais
cresceram durante a pandemia, acompanhados das farmacéuticas, pela pesquisa
em vacinas, e das tecnologias, pela necessidade de equipamentos de todos os
tipos para trabalhar em casa, ou para sobreviver longe do comércio fisico.

Refletir sobre as atividades comerciais na poés-pandemia € o objetivo desse
capitulo, que nao traz respostas, mas ajuda a pensarmos sobre o futuro do varejo
na pdés-pandemia.

INTRODUCAQ

Ainda ¢ uma incdgnita a retomada das condigdes de vida anteriores a pande-
mia, com reabertura de escolas, locais de trabalho, lojas e restaurantes e quando
1sso vai acontecer ¢ um mistério maior ainda. Os principais fatores a interferir
nessa retomada e reabertura dos comércios em geral e dos shoppings centers sao
a evolucdo da Covid-19 pelo Pais, a capacidade de atendimento do sistema de
saude e ainda o cendrio politico e econdmico, que nao ajudaram muito desde o
inicio da crise.

O panorama de reabertura da economia proposto pela Nielsen (2020) se de-
lineia para uma retomada mais forte apos o primeiro semestre de 2021, o cendrio
mais provavel nesse momento.

Os especialistas acreditam que mudangas que poderiam demorar anos para
acontecer, podem ocorrer em alguns meses. Essas mudangas se mostram ini-
cialmente no comportamento das pessoas com a utilizagdo de tecnologias e de
plataformas digitais. Todo o processo inicial da jornada do cliente ja era feito de
forma digital, ficando pouco para a solug@o no ponto de venda. Qualquer produto
que se queira comprar, as pessoas fazem suas pesquisas, usam o sife das empre-
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sas, os sites de reclamagdo, leem os comentarios de outros compradores e assim
vao formando a sua opinido, que culmina com a tomada de decisao.

Quanto ao sentimento do consumidor, tomando por base mercados que
avangaram no controle da primeira onda da pandemia, como Europa, China e
Coreia do Sul, podemos observar que mudaram os produtos a serem comprados,
a localidade de onde eles vém, o tamanho das embalagens, a escolha de marcas,
sempre focando nas novas circunstincias econdmicas € maior aten¢ao a segu-
ranga e a saude.

Pelo menos num primeiro momento, essas foram as principais alteragdes
quando pensamos nas compras on-line ¢ no varejo em geral. E bem provavel que
esse comportamento perdure ainda no ano 2021 inteiro. O distanciamento social
deve permanecer como um valor.

O consumo e as compras se modificardo muito ainda, baseado em dois tipos
de consumidores: os que mantiveram e os que perderam seus empregos, 0 que
interfere enormemente no habito de consumo das pessoas.

Assim, voltamos a discussao que ja € antiga: a pandemia vai acelerar o fim
das lojas fisicas? O modelo que tem sido desenhado nos ultimos anos ja contem-
pla a omnicanalidade, integrando o off-line e o on-line cada vez mais, propor-
cionando uma experiéncia unica ao cliente em quaisquer dos pontos de venda,
seja na loja fisica, seja no e-commerce. A imprensa noticiou muitas iniciativas
de pequenos negbcios, como restaurantes, lanchonetes, mercadinhos, farmacias
e lojas em geral, que passaram a oferecer as entregas aos compradores, levando
seus produtos onde o cliente estava.

Assim, esse capitulo avalia o avango do e-commerce no periodo de isola-
mento social e as alteragdes necessarias ao varejo para o futuro dos segmentos
fisicos e on-line na pos-pandemia.

1. GRANDES VENDEDORES ON-LINE

Alguns setores que cresceram durante a pandemia devem continuar com
essa performance, como observado em jogos eletronicos (126%), downloads di-
gitais (26%), bebidas (208%), outros, que tiveram grande queda, como as vendas
de tickets para shows e espetaculos (-99%), viagens (-91%) e apps de relaciona-
mento (-5%) devem demorar a recuperar os parametros anteriores. Durante a
pandemia, no total, 209% foi o aumento de vendas nos e-commerces mundiais
(MERCADO, 2020a; MORGADO, 2020).
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No Brasil, podemos encontrar que as compras on-line realizadas antes da
pandemia, conforme a faixa de renda média domiciliar, atingia 2,5% no total.
Durante a pandemia esse percentual chegou a 76,6% nos trés meses iniciais do
afastamento social, com o aumento de compras pela internet realizadas pelas
classes C, D e E (Tabela 1) (ESCUDEIRO, 2020).

Tabela 1 — Aumento do consumo via e-commerce nas diversas faixas de renda e regides

brasileiras
Classe Renda Brasil Sudeste | Norte  Nordeste Centro-Oeste
A 25.554,3 2,5% 3,1% 3,0% 1,3% 1,3%c 4,0%
Bl 11.279,14 4,4% 5,69 5,3% 2,8% 2,3% 5,3%
B2 5.641,64 16,5% 20,5% 21,3% 8,6% 9,1% 18,8%
Cl1 3.085,48 21,5%0 25,1% 26,6%  13,8% 14,8% 22.4%0
C2 1.748,59 26,3% 28,1%  26,7%% 26,4% 28,0%
D-E 719,81 19.4% 15,7%  46,8% 46,1% 21,5%

*Renda média domiciliar em R$. Tabela elaborada em margo de 2020. Fonte: adaptado de
Escudeiro (2020).

Ainda durante a pandemia, a previsdo ¢ de chegar a 135 mil lojas virtuais
ativas no Brasil, a maioria micro e pequenas empresas, sendo que 37% das tran-
sacOes serdo feitas via smartphone ¢ os marketplaces responderdo por 38% de
todas as vendas (ESCUDEIRO, 2020).

2. QUEM E GRANDE FICA AINDA MAIOR!

Na pandemia ficou patente que quem ¢ grande fica maior ainda! No Brasil, o
destaque ficou com a Magalu, e-commerce da Magazine Luiza, que s6 em maio
teve um incremento de 46% das vendas totais, em relagdo ao mesmo periodo do
ano anterior, puxada pelo crescimento de 203% nas vendas do e-commerce. O
crescimento de vendas de itens de higiene pessoal, limpeza, bebidas e outros,
tornaram-se prioridade para a maioria das companhias, mas na Magalu foi a
prioridade com entrega em 48 horas e frete gratis.
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A empresa ainda passou a atuar como marketplace com cerca de 26 mil
fornecedores — Parceiro Magalu, para pequenos varejistas que ndao vendiam
on-line, com taxa de 3,99% para o lojista: o mercado chega a cobrar 10%. O
projeto estava sendo adiado e com sua implantacao, os resultados de 50 semanas
passaram a chegar em cinco dias (RIVEIRA, 2020).

A empresa ja se considera uma plataforma de vendas on-line com pontos
fisicos também. Na pandemia ofereceu a plataforma as pessoas fisicas que fica-
ram sem emprego para compartilhar o canal de vendas, pagando uma porcen-
tagem pela venda. Outro destaque foi o incremento de produtos, com a adi¢do
de roupas e artigos esportivos, com a compra das marcas Zattini e Netshoes, em
2019 (MERCADO, 2020b).

Também foi o caso do Mercado Livre, que € 0 nosso quinto site mais acessa-
do, fatura R$ 2,6 bilhdes ao ano, tem cerca de 52 milhdes de visitantes tinicos por
més, e passou a ser a marca mais valiosa do Brasil, em agosto de 2020 (FLACH,
2020). A empresa ja usa pagamentos pela leitura de QR Code feita pelo smart-
phone e aretirada de produtos em uma loja de conveniéncia do cliente, conforme
o CEP indicado, sistema que ¢ chamado de pick up in store (EXAME, 2018).

Para ficar apenas com esses exemplos, podemos avaliar que os grandes
varejistas sairam muito na frente dos médios e pequenos, pois ja tinham suas
operacdes estruturadas para as vendas on-line e logistica de entrega de produtos
durante a pandemia.

2. COMO AS EMPRESAS SE ADAPTARAM

Delivery, pick up e drive thru

Durante a pandemia chamou a atencao os esforcos dos lojistas e de sho-
ppings que conseguiram implantar rapidamente o servigo de entregas e de drive
thru.

O drive thru comegou nos shoppings centers, cuja principal caracteristica
¢ venda fisica, além do oferecimento de entretenimento e servigos, passando a
rapida digitaliza¢ao das lojas e administradoras dos locais. Nos shoppings, foi
possivel os lojistas entregarem as compras ao consumidor diretamente no carro,
nos estacionamentos, sem que as pessoas precisassem circular no shopping. O
modelo aproveitou o chamado varejo pick up, que é fazer a compra e retirar o
produto na loja.
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As diversas administradoras implantaram os modelos em Sao Paulo, Rio
de Janeiro e outras cidades, com o apoio de uma startup criada por companhias
e socios ligados aos shoppings, para colocar ao alcance do lojista o que ficou
sendo chamado de delivery center, que transforma os shoppings em um centro
de distribuigao.

E os pequenos?

Todo mundo se mexendo! Quem ndo tem uma histdria para contar de um
comércio nas proximidades da residéncia, oferecendo entregas em casa, como
restaurantes, bares e pequenas lojas e mercados? O WhatsApp se tornou a fer-
ramenta de comunicacdo principal da maioria deles. Esses locais tiveram que
manter-se fechados e apenas poderiam atuar com entregas por delivery.

3. TRANSFORMACAO DAS LOJAS FiSICAS

O varejo ¢ dindmico e ndo para de mudar. Passamos das pequenas lojas e
mercearias de bairro até os anos 1960, para os grandes centros de compras, 0s
shoppings centers, sonho de consumo da classe média brasileira. Dos anos 1990
para cé, fomos para a tendéncia de compras on-line e ha alguns anos voltamos a
valorizar as pequenas lojas e mercados de bairro.

A pandemia garantiu que as mudangas fossem aceleradas e no varejo brasi-
leiro s6 estdo comecgando. Na China, a transformagao das lojas fisicas, chamadas
de new retail — novo varejo, nas quais busca-se uma extensdo da experiéncia
on-line. Para ajudar, a tecnologia e a quantidade massiva de dados personalizam
a experiéncia, com ofertas e promogdes especiais para cada pessoa, baseado no
seu consumo e comportamento de compra. O smartphone completa a experién-
cia com o uso dele para pagamento. Naquele pais as pessoas ja ndo usam cartao
de crédito pléstico.

Foco regional

A tendéncia de lojas menores ficou clara durante a pandemia, quando houve
a obrigatoriedade de as pessoas ficarem em casa, em isolamento social, um mo-
vimento grande para que as compras fossem feitas nos comércios locais, con-
firmando o que j4 vinham acontecendo, o foco nas marcas regionais € nas lojas
menores.

Apesar da forte atuagcdo dos grandes varejistas, que chegam a 417 marcas
monitoradas pela Nielsen (empresa de pesquisa) ¢ esperado o avango de muitas
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marcas locais e regionais, em detrimento das empresas com atuacgdo nacional.
Segundo Escudeiro (2020), especialista em varejo alimentar, a atuagdo de em-
presas com foco regional, que somavam 255 lojas antes da pandemia, teve seu
nimero aumentado muito durante a crise sanitaria, € ele opina que continue
crescendo apds a pandemia.

Lojas de desconto

As pessoas escolhem e compram produtos pelo preco e em momentos de
crise essa atitude se fortalece. Para o varejo, essa tendéncia, que ja vinha se
delineando, tornou-se ainda mais forte durante a pandemia e deve consolidar-se
ainda mais na pos-pandemia e isso vamos observar pelo crescimento das lojas de
desconto — discount, lojas menores e mais simples, cujo principal diferencial ¢ o
preco baixo. Os grandes varejistas alimentares ja acompanham essa tendéncia e
todos eles possuem suas lojas de desconto, como o Carrefour, com o Atacadao e
o Pao de Acucar, com o Assai.

Da mesma forma, as marcas mais conhecidas também possuem seus mode-
los de mercados no formato de mercado local, como o Extra, que criou o Merca-
do Extra e oferece a maioria dos produtos, com destaque para pereciveis e frutas,
legumes e verduras (MARTINS, 2018).

O Carrefour apresenta, desde 2018, o conceito market, que sao lojas de ta-
manho intermediario, fortalecendo a oferta de produtos frescos e prontos para o
consumo, o Carrefour Express. Ja desde 2019, vende on-line pelo site e anterior-
mente o fazia apenas por aplicativo. A venda de alimentos on-line tem crescido,
como reflexo da mudanga do consumidor, que busca praticidade em seu dia a dia.
A empresa ja investia em um servigo para os clientes comprarem via internet e
retirar de carro suas compras de alimentos, um estilo drive thru (MARTINS,
2018).

No ramo de lojas de moveis e eletrodomésticos Casas Bahia, que ¢ a mais
lembrada segundo a pesquisa Top of Mind da Folha de S.Paulo (2019), juntamen-
te com Ponto Frio, a outra marca do segmento da Via Varejo, ja t€ém suas lojas no
formato smart, com 700 m? a 800 m?, e quiosques de até¢ 24 m? (MELLO, 2018).

As lojas smart contemplam os produtos de maior giro e funcionam como
uma vitrine virtual, na qual o cliente pode acessar o marketplace no site das
Casas Bahia, comprar on-line e ja levar a compra. Os quiosques, além de vender,
também tém a funcdo de entregar produtos que foram comprados pela internet
em até duas horas.



Gestdo 4.0: disrupgdo e pandemia

A marca pretende, em dois anos, transformar a marca no estilo de loja con-
ceito, cujo modelo mais famoso ¢ a Apple Store. Um banho de loja que culminara
com o cliente fazendo toda a operag@o no ponto de venda sem ter que ir ao caixa.
O vendedor vai atender e receber o pagamento (SEU DINHEIRO, 2020).

Lojas autébnomas

Amazon Go ¢ uma loja sem checkout que funciona por meio de um aplica-
tivo, apenas nos Estados Unidos, por enquanto, € ¢ um pequeno supermercado,
ou uma loja de conveniéncia, que funciona com o mesmo tipo de tecnologia dos
carros autdnomos. Ao ser reconhecido pelo sistema por meio de aproximagao do
celular, os algoritmos reconhecem os produtos que foram retirados ou devolvi-
dos as prateleiras, enviando um aviso e um recibo para o celular, com o débito/
crédito diretamente realizado no cartdo. O cliente ndo tem nenhum contato com
vendedor, ndo fica em filas e nem passa pelo caixa, na experiéncia de compra
que ¢ chamada de just walk out, algo como ‘basta sair’ em portugués. Ja sao 20
Amazon Go nos Estados Unidos (TILLMANN e GRABHAM, 2020).

Zaitt, em Sdo Paulo, ¢ uma parceria com o Carrefour, nos moldes da Amazon
Go, tem como objetivo ser o primeiro mercado brasileiro 100% auténomo. O
foco sdao produtos de limpeza e higiene pessoal, corrida rapida (food service),
bebidas e produtos organicos. A loja funciona 24 horas (PACETE, 2019).

Lojas pick up

A Starbucks Pickup, também nos Estados Unidos, ¢ uma loja que incentiva
a compra pelo aplicativo (0 que ndo ¢ obrigatorio), o cliente retira seu produto e
agrada aos consumidores que gostam de pedir antecipadamente e pagar pelo app
da marca, e aos que desejam que o produto seja retirado pelos apps de entrega. O
modelo mostrou-se satisfatorio para o momento da pandemia, mas ja estava em
funcionamento antes dela.

A empresa antecipou uma tendéncia, pois a pesquisa interna indicava que
80% das compras eram fo go, para serem retiradas. A loja tem um formato menor
do que o tradicional, o que destoa da Starbucks que ¢ conhecida mundialmente
por suas instalacdes confortaveis, nas quais viajantes estdo em busca de WI-FI,
com internet livre por determinado tempo, e para isso consome um café na casa.
No novo formato, os pedidos vao aparecendo em um painel, na medida em que
estdo sendo preparados e ficando prontos.

Na China, a versao Starbucks Now oferece o pedido com antecedéncia para
retirada em hordarios determinados pelo cliente. Ao reabrir as portas na China,
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no periodo final do isolamento social, a empresa anunciou que o formato conti-
nuaria e, com isso, viria a demissao de muitos empregados (MACHADO, 2020).

Lojas como centro de distribuicéo e dark store

A entrega no mesmo dia — do inglés same day delivery, ou no maximo em
dois dias, j& estd ha tempos no radar das companhias, uma vez que aumenta
muito a satisfagdo do cliente. Na Magalu, os mais de 1.000 pontos de vendas
ficaram fechados no periodo de isolamento social, mas a empresa, rapidamente
colocou 600 deles para funcionar como centro de distribuicao, modelo chamado
de dark store (RIVEIRA, 2020).

Dark store — loja escura — ¢ uma loja fechada ao publico, exclusiva para
armazenamento, separacao e envio de produtos comercializados on-line. Dife-
rente dos tradicionais centros de distribuig@o ¢ suas areas enormes ¢ localizacao
distante dos grandes centros, a dark store ¢ menor e se localiza nos centros urba-
nos para facilitar e agilizar as entregas. Seria um minicentro de distribuicdo dos
e-commerces (DELAGE, s/d).

Lojas como apoio ao e-commerce

A Nordstrom, nos EUA, ¢ um varejista de roupas que tem pequenos espacos
locais para apoiar as operagdes on-line, nos quais ¢ possivel fazer consertos na
roupa, como barras, receber conselhos de estilistas, consertar sapatos, e algumas
conveniéncias, como lavagem de carrinho de bebés. No local também ¢ possivel
doar roupas usadas. Outro diferencial ¢ uma tecnologia, que permite fotografar
um look apresentado na loja que vai diretamente para a area de compra do site,
pois o local ndo faz vendas. O ponto de venda transforma-se em uma vitrine do
e-commerce (MORGADO, 2020).

Loja de experiéncias, loja conceito

Chamadas agora de experiéncias, esse tipo de PDV j4 existia, com o obje-
tivo de encantar o cliente, porém, em teoria, ndo vendia produtos. As lojas de
experiéncias aproveitam o momento para vender também. E o caso da Boutique
Nespresso, cujo objetivo ¢ vender capsulas e maquinas de café expresso direto ao
consumidor final, sem intermediarios.

As lojas foram langadas sem apoio de divulgagdo ou propaganda, para for-
madores de opinido, inicialmente. Suas pesquisas identificaram potencial para
o segmento premium de luxo e, assim, boutiques de luxo em enderecos nobres
das cidades foram abertas, onde além do cliente adquirir as capsulas de café, ele
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tem a possibilidade de desfrutar da experiéncia de degustar os langamentos da
marca, que podem ser adquiridos também pelo e-commerce (NESPRESSO, s/d)

O Boticério, em Curitiba, no Parand, criou o Boticario Lab, uma loja pensa-
da para estimular os sentidos do cliente. O espago usa o recurso de storytelling
para contar as histérias dos produtos, bem como realidade aumentada, espelho
interativo de maquiagem, sistema omnichannel, pick up store e pagamento com
celular (FRANQUIA, 2020).

A Nike Soho, em Nova York, EUA, vende produtos e utiliza diversos ele-
mentos para despertar e estimular os clientes a comprar, como uma sele¢ao de
atletas e ex-atletas demonstrando os produtos e sua modalidade esportiva.

4. CRISE. QUE CRISE?

Claro que alguns segmentos ficaram prejudicados e ainda assim estdao, como
as companhias aéreas, o turismo e o entretenimento em geral, mas alguns seto-
res se destacaram e tiveram sucesso durante a crise. Nao so se destacaram pelo
aumento das atividades em geral, como diversas empresas tiveram seu valor de
mercado elevado, com as agdes das companhias subindo mais do que o normal.

No Brasil, entre as nove empresas que mais tiveram aumento no valor de
suas agoes, em abril de 2020, trés sdo varejistas com atuagdo on-/ine (Via Varejo,
B2W Digital e Lojas Americanas) (BR FINANCAS, 2020). Entre as multina-
cionais que mais cresceram estdo a Amazon, maior varejista do mundo, ¢ as
empresas de tecnologia Microsoft, Apple e Facebook (CAUTI, 2020).

Mas isso ndo ¢ uma prerrogativa desses tempos de pandemia de coronavi-
rus. Em todos os momentos, nos quais o mundo passou por crises sanitarias ou
econdmicas, os ricos ficam mais ricos € muitos setores crescem. Nesse sentido
sugiro que vocé conheca a comparagao feita do momento atual com a peste negra,
em 1348. Claro que ndo se compara o mundo daquela época, com a atualidade
de 2020, mas dé para ter uma ideia de como funcionam as crises (RUSSEL e
PARKER, 2020). Se vocé tiver interesse nesse tema leia o texto integral de Elea-
nor Russell e Martin Parker no endereco eletronico que consta nas referéncias
do capitulo.

5. Tendéncias para o varejo pés-pandemia

As tendéncias para o varejo apresentadas aqui sdo impressoes de diversas
pesquisas e estudos na area e sobre as palestras de Godoi, Morgado e Escudeiro
(2020).

256



Varejo fisico e on-line para o omniconsumidor na pos-pandemia

Fernando Godoi (2020) ¢ diretor da Associacdo Brasileira de Shopping
Centers (Abrasce) e resumiu as ideias de Paco Underhill sobre as tendéncias de
adaptagdo do consumidor, que terdo impactos nas lojas e shoppings e farao sen-
tido na pds-pandemia. Underhill € psicologo e guru em varejo e experiéncia do
consumidor, autor de diversos livros nessa area. Em linhas gerais, as principais
alteragdes apontadas pelo especialista podem ser conhecidas na Figura 1.

Figura 1 — Tendéncias para o varejo na pos-pandemia

Gente precisa ver gente

o ) movimento das lojas deve voltar ao normal.

Crescimento de vendas

o Eletrodomésticos e cozinha.

Consumidor cauteloso

* Aspectos de higiene dos locais de compra.

¢ Compra menor quantidade de itens.

¢ Mudancas na exposicao de produtos.

¢ Mudancas na drea de circulacio de pessoas.

¢ Criacdo de espacos para encontros de pessoas nas lojas e

shoppings.

Logistica acelera mudancas ja vividas

o Forma de entrega e delivery.

Varejo fashion pode crescer

* As pessoas querem se presentear.

* Novos tipos de roupas.

Fonte: a autora.

Vamos conhecer essas tendéncias que devem perdurar na pos-pandemia.
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Gente precisa ver gente

Underhill enxerga um futuro no qual as pessoas vao voltar ao normal, pois
gente precisa ver gente, e visitar o shopping e olhar lojas ¢ um costume da popu-
lagdo, sobretudo nas grandes cidades nas quais ir ao shopping representa um tipo
de lazer. Em janeiro de 2020 Underhill apresentou ideias para o futuro do varejo
antes da pandemia (MENEGHEL, 2020).

Crescimento de vendas

Ficar em casa trouxe novos costumes as pessoas, como limpar a casa e co-
zinhar, o que pode elevar vendas de eletrodomésticos e cozinha. Apesar disso, o
consumidor vai estar mais cauteloso, observando a limpeza dos locais onde faz
suas compras € vai comprar menos itens, pelo medo do desemprego e a econo-
mia estagnada de forma geral.

Consumidor cauteloso

Segundo as pesquisas, 60% das familias acreditam que a renda deve cair
nos proximos meses, entdo, o preco passa a ser o fator de decisdo mais impor-
tante. Mesmo entre a classe mais abastada, serd que as pessoas comprariam um
sapato de 2.500 euros, com a situacao atual?

Para Escudeiro (2020), a compra dependera do envolvimento com o produto:
alto envolvimento, o prazer de visitar a loja, ser bem atendido, € a comunicacao e
a midia tem um papel importante nisso. Se for para comprar um produto de con-
sumo rapido, o consumidor tem baixo envolvimento € ndo ha preocupacao com
o produto em si, o que leva a valorizagao dos nichos de mercado pelas marcas.

As pessoas s6 terdo seguranga quando houver a vacina para a Covid-19
enquanto isso nao acontece, a preocupag¢ao com o local a ser visitado estara
presente para ndo colocar a saude em risco. Uma das dificuldades dos shoppings,
por exemplo, € que eles ndo t€m areas abertas para as pessoas ficarem a vontade
e nas areas fechadas vai demorar para que se sintam confortaveis.

Nesse sentido, open mall — shoppings abertos, tém mais vantagens, pois as
pessoas se sentem mais seguras quanto ao ar livre e a respirabilidade do que nos
closet malls, shoppings fechados, como ¢ a maioria das constru¢des no Brasil.
Os primeiros trés minutos no shopping faz a diferenca para a pessoa se sentir
segura e a construcdo dessa seguranca deve acontecer nos primeiros dez metros
da entrada local.

Mudancas no layout de lojas e dreas de circulacéo
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As lojas devem ter mudancas nos layouts, seja na exposi¢ao de produtos, seja
na circulacao de pessoas para evitar aglomeragdes e contato entre os clientes. A
integracdo on-line e off-line veio para ficar e deve pautar os layouts também.
Para isso, o mix de produtos nas lojas devera ser repensado, pois a area de venda
deve prever maior espago para circulagdo das pessoas, o que deve diminuir o
espacgo das gondolas.

E quais gondolas devem ser retiradas? Deve-se analisar pesquisas e dados
a respeito das categorias que sao mais relevantes para os compradores. Alguém
duvida que na atualidade essa predilecdo recaia sobre higiene e limpeza?

Os supermercados e outros tipos de varejo costumam aproveitar cada centi-
metro para expor produtos e isso deve mudar, pensando no que o comprador esta
buscando e assim, atender suas necessidades. Para isso, sera preciso primeiro
conhecer o novo comportamento de seus compradores, para planejar o espago de
forma a proporcionar o atendimento esperado. Um dos pontos a serem observa-
dos € o espago para circulagdo, com menos atrito € maior distanciamento entre
as pessoas.

Apesar de servir para chamar a atengao do cliente, também os displays pre-
judicam a circulagdo das pessoas, entdo deve-se avaliar a necessidade deles, ou
se estdo atrapalhando a compra célere, livre e segura do cliente que quer sair

rapidamente. Essa analise deve recair sobre toda a forma de exposi¢do na loja
(SUPER, 2020).

Além da experiéncia de compra, deverd ser pensada a experiéncia segura,
assertiva e rapida e para isso o layout devera ser repensado, uma vez que o con-
sumidor deve passar a evitar lojas com corredores apertados, filas e os que ndo
oferecem todos os itens que ele procura. Compradores fiéis podem trocar de rede,
em fun¢do da seguranca, da variedade e da conveniéncia. A reposicao precisa
ser agil, pois as categorias de preferéncia do cliente podem mudar diariamente.

Para chegar a essa receita se soma ainda os meios de pagamento disponiveis
que precisam ser rapidos para reduzir o tempo de espera e ainda o tempo de
compra total, com tecnologias como caixa rapido, caixa sem operador, scan &
go, no qual o cliente escaneia os produtos com o aplicativo do supermercado e
finaliza a compra sozinho, sem nenhum contato com funcionarios e ainda os
caixas convencionais.

Placemaking

Observa-se que deve haver maior preocupacdo com os espagos oferecidos
aos consumidores, numa tendéncia chamada placemaking, que busca trans-
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formar espagos e pontos de encontro em geral, como ruas, calgadas, parques,
prédios e outros espagos publicos em verdadeiras comunidades, que facilitam
as interacdes e promovem mais saude e felicidade as pessoas. Isso se aplica aos
espacos de vendas de produtos, como lojas, supermercados e shoppings centers.

Dentro dessas tendéncias, uma delas que tem se destacado na internet ¢
a realizagdo de lives, via redes sociais. Os shoppings ¢ grandes varejos devem
comecar a abrigar esses eventos, com transmissdo simultanea nas redes.

Logistica e varejo omnichannel

A logistica, que ja vive mudancas desde o inicio dos e-commerces, passa
por mudangas nas formas de entrega, principalmente no que diz respeito a pro-
ximidade da casa do cliente, o chamado /ast mile, e ainda a ampliagao do uso do
delivery. Pudemos compreender esses modelos no decorrer do capitulo, com as
acOes de Magalu e Casas Bahia. Para isso, ¢ necessaria a integracao das opera-
cdes fisicas e digitais de forma inteligente e o mais abrangente possivel.

Essas escolhas devem pautar todo o ambiente do ponto de venda, que deve
oferecer mais op¢des, ndo s6 na forma de pagamento, mas na forma de realizacdo
das compras, seja nos ambientes fisicos ou digitais, ou ainda uma experiéncia
utilizando mais de um canal, o conceito de omnicanalidade, que integra todos os
canais de venda suportados pela marca que a sustenta.

No modelo omnichannel, que representa dois ou mais canais de vendas in-
terligadas, que proporcionam a mesma experiéncia de compra aos clientes, fun-
cionam como canais que se complementam. O cliente pode experienciar o que
quiser, como visitar uma loja para conhecer o produto, comprar pelo aplicativo,
pela internet e o caminho inverso também. O objetivo ¢ atender a necessidade
do cliente. Sempre!

No modelo anterior, que ainda existe, multichannel, observamos que o0s
locais sdo independentes e sem padronizacdo, o que proporciona variadas ex-
periéncias de compras para o cliente e os pontos de venda chegam a atuar como
concorrentes entre si.

Para isso, a adogdo de novas tecnologias para apoiar as vendas ¢ essencial,
incluindo o e-commerce. A entrada dos varejos em geral nessa era vai depender
de onde esta situado o varejo. Os responsaveis por locais mais interioranos, longe
das grandes cidades, que somam 20% a 30% dos shoppings, sdo mais refratarios
e acham essa possibilidade surreal. 20% a 30% entendem o que deve ser feito e
querem fazer. Outros 20% a 30% sdo conscientes das necessidades de mudanca.
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E entre eles, estdo os que ficam assistindo e vendo para onde seguira a tendéncia
antes de tomar uma atitude de mudanca (ESCUDEIRO, 2020).

No entanto, ¢ uma questdao de tempo, como mostrou o exemplo da Magalu,
que ao investir em alta tecnologia viu o preco de suas agdes subirem vertigino-
samente nos ultimos dois anos. Além disso, o barateamento das tecnologias leva
o varejo cada vez mais para as experiéncias omnicanal, levando o consumidor a
ter melhor atendimento em qualquer canal que opte por utilizar.

Varejo fashion

Segundo Marina Colerato, fundadora do Modefica, plataforma digital brasi-
leira que fala de moda e sustentabilidade, apesar de acreditar que nao h4 a menor
chance de adivinharmos o futuro nesse momento, ela acredita que as pessoas nao
mudarao seus habitos de consumo de roupas (ALEXANDRE, 2020).

Ela exemplifica nimeros de vendas de lojas que dobraram durante a pande-
mia, como a Riachuelo, com vendas on-/ine. Uma outra marca citada, a Farm,
tem faturado R$ 1 milhdo por dia no e-commerce, vendas que atingiam apenas
R$ 420 mil antes do distanciamento social. A marca de luxo Hermés na China
faturou R$ 2,7 milhdes no primeiro dia pds-quarentena e sdo marcas de todos os
niveis (ALEXANDRE, 2020).

Nesse tipo de consumo, nem a crise ambiental que ¢ anterior a pandemia
conseguiu fazer o consumo mais consciente. E nosso contrassenso: uma socie-
dade capitalista depende do consumo para fazer a economia girar ¢ as marcas
fazem seus esfor¢os de marketing para aumentar as vendas e fazer as pessoas
comprarem produtos que ndo precisam. Os governos, por seu lado, facilitam o
crédito para aumentar o consumo.

O varejo de moda deve crescer, porque as pessoas querem se presentear e
ainda um novo estilo de vestir pode surgir na pandemia, com uso de roupas mais
praticas e mais faceis de lavar, por exemplo.

Enfim, o varejo e o e-commerce iréo para...

O varejo vai voltar ao que era, como diz Underhill, “gente precisa ver
gente”. As pessoas estdo ansiosas para sair de casa, comprar, COnviver € o varejo
vai ter que ser esse centro de experiéncias para os consumidores, que querem
ver os produtos, as novidades. Tudo isso cercado de uma maior seguranca. E a
pandemia deixard como legado, principalmente o aumento das vendas on-line e
tornando o varejo cada vez mais responsavel pelas experiéncias fisicas em geral.
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Nao vai acabar a loja fisica, pois ela proporciona experiéncia, como ouvir a
musica, a atmosfera, vai ter uma mudanca, mas nao vai acabar, uma vez que o
modelo de relacionamento deve levar uma experiéncia continua ao consumidor.
Fala-se também em grande mudanca no comportamento do consumidor, mas
eles continuardo comprando on-line: quem ja estd acostumado a comprar on-line
e pode pagar frete. A maioria das pessoas seguirdo comprando nas lojas.

A verdade ¢ que mesmo com o governo promovendo a digitaliza¢do, fazen-
do distribui¢ao de renda para os cidaddos e pequenos empresarios (os famosos
R$ 600,00), e dessa forma obrigando as pessoas a bancarizac¢do, a populacao
estd sem renda, o que ndo delineia um bom cenario para o comércio a partir da
retomada pos-pandemia.

Como pudemos conhecer neste capitulo, a gestdo 4.0 representada pelo in-
tenso uso das tecnologias em todos os segmentos de varejo e logistica, tornou-se
um trunfo para as empresas que tinham seus sistemas e operagdes integradas, no
modelo omnichannel. Nessas operagdes, que combinam ofertas on-line e off-li-
ne, o consumidor ¢ visto como Unico, o que proporciona uma melhor experiéncia
com a marca, na jornada de compra que pode integrar os dois modelos.

Os desafios ndo serdo pequenos para um mundo que esta com a classe média
achatada, uma vez que € esta que mais consome, 0 que compromete em volume
as vendas em todos os lugares. Além disso, algumas legislagdes apontam para o
aumento de impostos para as classes mais ricas. O dinheiro para o consumo deve
faltar nos proximos meses e até anos.

O que se fala ¢ em novo normal, e esse normal pode mudar a qualquer mo-
mento, em todos 0s segmentos, seja no varejo alimentar, seja nos shoppings cen-
ters e as empresas que mais rapido conseguirem se adaptar chegardo na frente,
como ja o fizeram no primeiro momento da pandemia e do isolamento social.

Basta nos lembrarmos (os mais velhos) do 11 de setembro de 2001, quando
aconteceu o atentado terrorista no coragdo de Nova York, e dois avides derru-
baram os prédios do World Trade Center, matando mais de cinco mil pessoas.
Acreditava-se que a cidade morreria e passou mesmo por uma fase de menor
movimentagdo, mas as pessoas voltaram a se divertir, sair. O medo passa e todo
mundo volta a consumir. A heranca que esse momento legou ao mundo foi uma
maior seguranca internacional, sobretudo em aeroportos e grandes eventos.

A Covid-19 deixara como heranga, espera-se, o legado da ciéncia, com a
criacdo de uma vacina e de testes confidveis. No varejo e nos negocios, a heranga
sera a integracdo dos canais, atuando como um Unico, a omnicanalidade, com
logistica e entrega, na qual a rapidez proporcione a melhor experiéncia, seja as
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empresas, seja as pessoas, com o uso assertivo da tecnologia gerenciada pela
gestdao 4.0 em todos os locais, fisica ou remotamente.
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