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conseguiu, nesta
sexta-feira, romper
o0 patamar de 54 mil

pontos, renovando seu
maior nivel desde o final
+o,76% de novembro passado.
Mais uma vez, subiu
impulsionada por ganhos

robustos de Petrobras.
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Consumidor da as cartas
e obriga varejo a inovar

A conjuncao de fatores
como a queda do
consumo diante de uma
economia em turbuléncia,
a alta competitividade

e consumidores cada
vez mais conectados e
exigentes tem feito o
varejo brasileiro olhar
mais atentamente para
as novas tecnologias.
Os empresarios ainda
consideram o custo da
inovacao muito alto,
mas finalmente passam
a adotar sistemas que
ajudam os vendedores
a identificar o perfil dos
clientes e, dessa forma,
proporcionar uma oferta
mais personalizada,
potencializando as
vendas. E isso é

apenas o comego

Patricia Knebel

patricia.knebel@jornaldocomercio.com.br

Vitrines interativas que mu-
dam a oferta de acordo com o
sexo e a idade dos consumidores
que param em frente a loja, pro-
vadores que permitem o envio de
SMS para solicitar um novo nime-
ro de camisa e aplicativos criados
para ajudar os vendedores a iden-
tificar um cliente VIP. As marcas
vivem o desafio de entender pro-
fundamente quem é o seu publico
e qual é o seu perfil de compra.
E a tecnologia tem sido cada vez

mais decisiva para isso. “Agora
nao é mais opcional. Ou os empre-
sarios inovam para tornar a sua
operacao mais eficiente ou nao
vao conseguir sobreviver”, alerta
a consultora em inovacao e varejo
Regiane Romano, que estuda esse
assunto ha pelo menos 20 anos.

A atividade ndo é mais a
mesma. Na realidade, ndao pode
mais ser a mesma. Tradicional-
mente mais conservadores que
outras industrias na adocao de
novas tecnologias, como a finan-
ceira e de telecom, os players
que atuam nesse segmento estao
sendo obrigados a pensar na ino-
vacao sob pena de perderem o
timing da evolucao da sociedade
de consumo.

No centro dessa mudanca esta
o consumidor. “O cliente de hoje
estd extremamente conectado,
bem informado e em busca de
interatividade”, observa o espe-
cialista de solucoes para o setor de
varejo da SAP Brasil, Elia Chatah.
Diante desse cenario, é preciso re-
ver os conceitos de atendimento.
“E ultrapassado chegar em uma
loja e ser recebido por um funcio-
nario que usa o desktop em tela
negra e letra verde. Isso ainda
acontece, inclusive, em muitas re-
des que vendem tecnologia, o que
é contraditorio”, lamenta.

A ideia é que os vendedores
passem a ter acesso a informa-
coes estratégicas, que possibili-
tem uma venda personalizada e,
assim, certeira. Na pratica, isso
pode acontecer a partir da adocao
de solucoes que permitam que o
individuo seja reconhecido assim
que entrar em um ponto de ven-
da, seja por meio de solucoes de

biometria facial ou sensores inte-
ligentes. Feito isso, e a partir de
um sistema integrado, o vendedor
recebe um SMS com os habitos de
consumo do cliente que acabou
de chegar na loja e consegue fazer
uma venda direcionada.

0 novo perfil do consumidor
mundial esta exigindo isso. Com
seus smartphones nas maos e plu-
gadas nas redes sociais, as pesso-
as ganharam forca para pesquisar
caracteristicas dos produtos, com-
parar precos e dividir a experién-
cia que tiveram com milhares de
amigos e conhecidos virtuais. E é
esse comprador mais informado e
exigente que as companhias pre-
cisam satisfazer.

“0 varejo nunca foi a indus-

mais futuristas ainda sdo casos
isolados. “Existem muitas novi-
dades sendo apresentadas mas
que, apesar de serem amplamente
divulgadas, nem sequer estao ma-
turadas la fora”, alerta o diretor da
TNG, Tito Bessa Jr.

Apesar disso, o empresario
tem experimentado esse novo
mundo de possibilidades. A em-
presa de confeccao esta insta-
lando em oito dos seus pontos
de venda espalhados pelo Bra-
sil monitores que transmitirao

imagens dos desfiles da TNG e
produtos da marca.

Em breve, também comecara
a usar o software que faz a con-
tagem de pessoas que entram na
loja e que analisa quantas delas se
converteram em vendas. A solu-
cao foi fornecida pela Onthespot,
do Grupo Telefénica. “A inovacao
tecnologica é algo importantissi-
Mo para 0 varejo e para 0 nosso
segmento de moda e confeccao,
mas desde que a um custo realista
com o negocio”, defende.
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Big Data apoia estrategia de
personalizacdao das marcas

Se um cliente é vegetariano e compra sem-
pre em uma mesma rede de supermercado, nao
faz sentido receber um folder com propaganda
de carne, um problema que, geralmente, passa
pela falta de uma estratégia eficiente de identi-
ficar os consumidores e, a partir disso, da per-
sonalizacao da oferta. “O varejo ainda trabalha
com muitos silos de informacoes, sem uma pla-
taforma tnica de dados”, admite o especialista
de solucoes para o setor de Varejo da SAP Bra-
sil, Elia Chatah.

Um dos segredos para as empresas conse-
guirem atender o seu publico-alvo de forma di-
recionada é apostar em sistemas inteligentes. De
acordo com o executivo, a SAP investe no desen-
volvimento de solucbes que ajudam a entender
o comportamento de compra para que, em cada
loja, possa receber uma oferta alinhada com o
que ele costuma comprar ali.

Por traz da estratégia esta o Hana, solucao de
Big Data que permite lidar de forma inteligente
com uma grande quantidade de dados. Um segun-
do passo para as empresas que estdo mais avan-
cadas nesse processo, comenta Chatah, é a aposta
em solucoes de analises preditivas, que possibili-
tam aos gestores tentar prever 0s proximos passos
dos consumidores com base nestes dados passa-
dos. “Existem clientes de diversas maturidades
em termos de adocao, mas o ponto positivo € que
o0 varejo esta cada vez mais atento para isso”, diz.

Quando o assunto é tecnologia aplicada ao
varejo, a SAP esta envolvida também em um pro-
jeto-piloto com o uso do Google Glass. Por meio
do dispositivo, o vendedor consegue identificar o
cliente pelo seu nome ou por algum sistema como
Wi-Fi ou iBeacon (sistema de localizacao via Blue-
tooth). Assim, passa a ter acesso a informacoes
sobre toda experiéncia passada de compra.
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Chatah destaca que as empresas estdo cada vez
mais atentas para a inovagao

Se o individuo comprou algo pela internet e
foi até a loja para retirar, o dculos inteligente mos-
tra os outros produtos que ele colocou no carrinho
durante navegacao e acabou desistindo de adqui-
rir. De posse dessa informacao, o vendedor ofere-
ce novamente a ele esse item, influenciando uma
possivel nova venda. “Parece algo ainda muito
futurista, mas o nosso papel é estar pronto para
quando o mercado comecar a demandar esse tipo
de solucao”, analisa Chatah.

Mobilidade ajuda a transformar perfil de vendedores

tria a puxar a inovacao, mas isso
estd mudando com quantidade
de grandes de varejistas que
estao olhando esse tema como
uma forma de se diferenciar”,
observa o executivo para vare-
jo da consultoria da IBM Brasil,
Alejandro Padron.

Esse aumento de interesse
pode ser comprovado, inclusive,
com a participacao em eventos
voltados para a tecnologia do se-
tor. O National Retail Federation
(NRF), que acontece em Nova
Torque todo inicio de ano, reuniu
cerca de 200 representantes do
varejo brasileiro em 2014. Neste
ano, foram mais de 2 mil, sendo
a maioria de médio e pequeno
portes.

Industria e especialistas em
tecnologias para o comércio vis-
lumbram o varejo do futuro. Na
pratica, porém, a adocao massiva
ainda esta distante. Inclusive em
outros paises, onde as aplicacoes

A mobilidade esta mudando a
cara do varejo brasileiro. Nos tiltimos
cinco anos, os consumidores adota-
ram habitos que nao tinham, como
o de entrar em uma loja, fotografar
o produto que desejam comprar e en-
viar para um amigo ou familiar para
ver o que eles acham da compra.

Isso sem falar na pesquisa de
precos. Antes, as empresas coloca-
vam o valor que queriam. Hoje, nao
adianta ter o seu preco razoavel em
relacdo as outras marcas, porque,
em um clique, é possivel ver uma
imensidao de outras opcoes mais in-
teressantes. “O varejo mundial vive
uma mudanca drastica, resultado de
uma associacao entre os dispositi-
vos moveis e as redes sociais. Como

Padron diz que a mudanca drastica é
resultado de uma associagdo entre os
dispositivos moveis e as redes sociais

consumidores, isso nos da uma ca-
pacidade e facilidade que nunca ti-
vemos”, comenta o executivo para
varejo da consultoria da IBM Brasil,
Alejandro Padron.

Em parceria com a Apple, a IBM
tem trabalhado em uma série de apli-
cativos para apoiar as empresas a se
relacionarem com os clientes de for-
ma moével. Um deles € o Sales Assist,
um assistente de vendas que oferece
aos vendedores informacoes sobre
os compradores, que podem ser con-
sultadas por meio de um tablet.

Pelo aplicativo, a vendedora con-
segue oferecer produtos de acordo
com o perfil de cada pessoa e acessar
0 estoque em tempo real para ver se
tem o numero e a cor do vestido de
preferéncia da consumidora. E possi-
vel até mesmo identificar se ela prefe-
re ver sozinha as roupas ou se gosta de
ter a assisténcia - tudo com base em
experiéncias anteriores de compras.

A ideia é potencializar a eficién-
cia dos funcionario e ajudar o vare-
jista a dar um atendimento melhor
sem aumentar os custos. Para isso
ser possivel, nao existe segredo: é
preciso colocar na mao desses pro-
fissionais a informacao. Isso envolve
acesso ao estoque, preco dos produ-
tos e sistema que informe se um de-
terminado cliente é VIP - e que, por
isso, recebera um desconto especial.

Oferecer isso tudo de forma ime-
diata, por meio de tablet, aumenta
a produtividade e torna o processo
mais de venda assertivo, pois o ven-
dedor conseguira ofertar produtos
sabendo previamente qual é o perfil
do comprador. Se a pessoa chegar na
loja e informar que ird receber ami-
gos para jantar, ele orientara sobre
a bebida para comprar e os petiscos
em promocao. “O futuro no varejo
€ que o vendedor se torne um cura-
dor”, acredita Padron.

RFID € opc¢ao para produto
de maior valor agregado

O RFID, que permite a iden-
tificacao por radiofrequéncia
dos produtos, é uma das tecno-
logias importantes para o va-
rejo e que vem sendo adotada
de forma mais acelerada nos
ultimos anos. A partir de tags
inteligentes colocadas nos pro-
dutos, fabricantes e varejistas
conseguem ter um maior con-
trole sobre o seu estoque. Em
um supermercado, isso permite
ao atendente do caixa fazer a
leitura de um fardo de cerveja
a distancia, sem que o consu-
midor precise tirar do carrinho.
Isso sem falar que, por meio de
um leitor, é possivel ter acesso a
dados adicionais dos produtos,
como procedéncia, validade e
até dicas nutricionais.

“Em funcao do custo, o
RFID é mais usado em produtos
de maior valor agregado, como
no setor téxtil. Mas existe uma
imensidao de possibilidades de
aplicacoes que devem se tornar
realidade nos proximos anos”,
constata o presidente da GS1
Brasil - Associacao Brasileira de
Automacao, Joao Carlos de Oli-
veira. Segundo ele, a tecnologia
esta no dia a dia das pessoas. Ja
as empresas, algumas com mais
criatividade do que outras, estao
buscando os seus diferenciais

Para Regiane, momento exige
integra¢dao de canais

para atender essa expectativa.

Para muitos varejistas, o RFID
é considerado estratégico. E o caso
da loja de departamento america-
na Macy’s. Na edicao deste ano da
National Retail Federation (NRF),
um executivo da operacao disse
que a radiofrequéncia € “o oxigé-
nio da empresa”. Especialmente
diante do desafio de otimizar
processos a partir da gestao dos
estoque, o calcanhar de aquiles
dos varejistas.

Outra tendéncia esta na
ponta da lingua, e quem atua
no setor é o omni channel, que
pressupde a unificacao de todos
os canais de atendimento. Nao
existe mais o mundo fisico e o
virtual. O cliente € um s6 e nao
quer saber se a empresa esta
vendendo via mobile commer-
ce, e-commerce, rede social,
catalogo ou loja fisica. “Quem
nao integrar os canais nao vai
conseguir eficiéncia”, analisa a
consultora em inovacao e vare-
jo, Regiane Romano.

Segundo ela, o consumidor
esta mais antenado e sempre a
apenas um clique de mais in-
formagoes sobre determinado
produto ou servico e da compra.
Para conseguir atendé-lo, é preci-
SO uma visao nova, e isso envol-
ve todas as esferas dos negocios.
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