20 - Transformacao da Experiéncia de Compras

Bem, todos ja deveriam saber que ha 13 anos entramos no Século XXI, e que varias das tendéncias
anunciadas até entdo, tornaram-se irrefutaveis realidades. A mulher brasileira foi para o mercado de
trabalho, a populagdo esta envelhecendo rapidamente e o crescimento demografico a cada ano diminui
a sua intensidade. A carga tributaria continua a subir, juntamente com os gastos com a maquina
governamental, sem contrapartida de melhoria dos servigos publicos. A competigdo cresce

aceleradamente em todos os segmentos.

Na virada do século houve o estouro na NASDAQ da bolha da internet, o que parecia que iria arrefecer o
fendmeno da web. Mas, a convergéncia da Tecnologia da Informagao com as Telecomunicagdes
rapidamente reverteu isto, e o mundo inteiro a cada dia se comunica mais, formando uma legido que
caracteriza a nova era como sendo aquela dos consumidores sempre conectados, que estdo ficando
mais ricos em termos de informag¢des e ao mesmo tempo proporcionalmente mais pobres em termos de

tempo.

Aqui no Brasil, o numero de celulares suplantou o de habitantes. E, agora, cresce a participagdo de
smartphones (quase 40% no final do primeiro semestre de 2013), ampliando o uso de aplicativos e
disseminando mais informagdes on line e real time. O niumero de internautas passou de 100 milhdes e
as compras no E-commerce superaram os RS 22 bilhdes no ano passado. Ou seja, a grande revolug¢do do
consumo esta em marcha célere e pouquissimos varejistas tiveram a capacidade de abstragdo para
percebé-la, bem como visdo e disciplina para comecar a construir o futuro de suas empresas neste

cenario inexoravel.

Tal comportamento dos varejistas talvez venha do habito de olhar por vérias horas para o passado e
investir apenas alguns segundos para analisar as tendéncias e debater o futuro de seus negdcios. E,
assim, suas estratégias ficam baseadas em velhas premissas. Provavelmente esse cacoete foi obtido por
décadas de alta inflagdo que os obrigava a manter o foco no curto prazo, num compreensivel esforgo de
sobrevivéncia. Mas, apds 18 anos de estabilidade econ6mica é hora de abandonar antigos costumes e

readquirir visdo estratégica, e voltar a empreender.

Os consumidores sempre conectados irdo as compras sabendo tudo sobre o produto desejado, inclusive

onde encontrar o melhor preco, o melhor crediario, a menor presta¢do. Podem, até mesmo, optar por



ficar em casa usar o e-commerce, diminuindo — dessa forma — o fluxo nas lojas, principalmente quando
desestimulados por varejistas que teimam em |hes oferecer lojas sujas, mal iluminadas, desconfortdveis,
desabastecidas, com filas e vendedores desinformados sobre os produtos, condi¢cdes de venda e

entrega. Enfim, irdo evitar frequentar lojas com experiéncias de compras cada vez piores.

Em inglés existe uma expressdo que diz: “men buy, women shopping”. A melhor tradugdo poderia ser
que os homens adquirem mercadorias, enquanto que as mulheres vao as compras. Essa frase ressalta
um hdbito, muito mais um prazer, que muitas mulheres tém de ir fazer compras, quando elas tém a
oportunidade de conhecer as novidades e as promocdes das lojas. Algumas operagdes varejistas sdo
verdadeiras “duchas frias” para frear esses desejos, ao invés de estimula-los. Elas empurram milhares de

pessoas para o e-commerce, demonstrando que ndo vale a visita a loja.

O atendimento oferecido, fruto de um composto mercadolégico antigo, o conhecido “4 P’s”, baseado no
sortimento e em promogdes, hoje produz pobres experiéncias de compras. Para triunfar nesta nova era
serd imperioso oferecer 6timas experiéncias de compras, apoiadas no conhecimento dos consumidores,

que ira construir relacionamento que, entdo, obtera o engajamento deles.

O “P” do produto levara a oferta de categorias orientadas ao comportamento e ao estilo de vida dos
consumidores, expostas de forma complementar. O “Place” (distribuicdo) deverd ser multicanal, ou seja,

0 novo varejista estard onde e quando os consumidores quiserem.

O preco apoiado em credidrio, até entdo fixo e com a realizagao de grandes liquidag¢des, se tornara
dinamico, com frequentes remarcacdes e ofertas do tipo “one-to-one” que visardo premiar cada novo
contato feito pelo consumidor. Essas ofertas se originardao das informagoes individuais contidas no CRM

(Customer Relationship Management) e interligadas as atividades dos consumidores nas rede sociais.

Por ultimo, o “P” da propaganda paulatinamente se afastara das midias tradicionais e dos folhetos de
porta de loja, para se bifurcar em comunicagGes externas e internas. A parte externa ainda continuara
com as midias tradicionais, mas fara uso intensivo das redes sociais e do marketing digital (SMS, e-mails,
site, blogs). Enquanto que a parte interna usara intensivamente a combinagao do Visual Merchandising

com novas tecnologias do tipo NFC (Near Field Communication) e RFID (Radio Frequency Identification).

Quadro — I — As mudangas no Composto Mercadoldgico



ITEM

. PRODUTO

. PLACE (DISTRIBUICAO)

. PRECO

. PROPAGANDA

ANTIGO NOvVO

Departamentos e/ou Setores expostos | Categorias orientadas ao comportamento e ao
como commodities estilo de vida, expostas de forma complementar

. Multicanal, onde e quando os consumidores

Lojas fisicas
quiserem
Dinamico, com frequentes remarcagoes e ofertas
Fixo e grandes liquidag&es, Crediario ) o
do tipo “one-to-one”, Crediario

Comunicagdo externa (midias tradicionais, redes
Midias tradicionais e porta de loja, sociais, marketing digital) e interna (uso intensivo

baseada em promogdes da combinagao de Visual Merchandising com

novas tecnologias tipo NFC e RFID)

Mas as mesmas tecnologias que podem competir com as lojas fisicas, esvaziando-as, também podem

ajudar a enché-las e trazer esses consumidores de volta, conciliando o paradoxo de ser real e virtual,

local e global. E o primeiro passo para isto é construir a visdo da nova experiéncia de compras na loja do

futuro, ndo daquele futuro distante, mas do futuro préximo, muito perto, perto mesmo.

Ja foi dito que ao invés de prever o futuro, devemos é construi-lo no dia a dia. Para isto as tendéncias

estdo ai e as tecnologias estdo disponiveis, cada vez mais baratas e abrangentes.

Em varios paises, empresas de tecnologia e varejistas estudam e desenvolvem novos caminhos para
ampliar a conveniéncia, a mobilidade e a conectividade das pessoas. Combinam tecnologias visando
gerar melhores experiéncias para consumidores cada vez mais exigentes e orientados ao valor. Ou seja,

estdo num processo de aprendizado que certamente as levara a dianteira do mercado desta nova era.

A ordem deste novo mercado é a transformacédo para melhor das experiéncias de compras dos
consumidores, aumentando o conhecimento sobre eles de modo a respeita-los, valorizar o tempo deles
e entregar mais valor em mais contatos num ambiente multicanal. E isto implica em revisar estratégias,
estar constantemente desenvolvendo vantagens competitivas que tendem a ser transitdrias, reformular
a utilizagdo de recursos humanos, materiais e da tecnologia, alterando os processos existentes, a

estrutura de custos, produtos e servigos.

Alguns varejistas poderiam pensar que o novo percurso demandard somente a compra de tecnologia,

mas tal pensamento mecanicista é erroneo, pois esse terreno é novo e ird requerer um approach



organico. Somente a correta integracao de pessoas, processos e tecnologia é que trard resultados,
sendo que serdao demandadas novas competéncias individuais, gerenciais e corporativas. E isto levara
tempo e requerera talentos motivados. Provavelmente serd tarefa de bandeirantes, desbravadores

dotados de novos modelos mentais, que ndo é facil encontrar e reter, ainda mais no Varejo Brasileiro.

Neste momento esta em jogo a lideranga do mercado varejista nos préximos 10 anos. Lembrem-se da
Kodak, empresa lider mundial do mercado de filmes fotograficos, que viu com desdém o surgimento das
maquinas de fotografia digital. Hoje, essas maquinas estdo incorporadas aos smartphones e a Kodak é

apenas uma saudosa lembranca.

Reflitam sobre isso e vejam o que esta acontecendo com a mobilidade e os novos meios de pagamento.
E hora de acordar e se preparar para perenizar sua empresa na era dos consumidores sempre

conectados.



