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De um simples local de compras para a oferta de uma
experiéncia diferenciada. E a partir dessa visio que o varejo
passou a trabalhar nos tltimos tempos para conquistar o con-
sumidor, que valoriza cada vez mais espagos, atendimento e
situagdes que facilitem a sua compra e o surpreendam.

A corrida para oferecer uma experiéncia memoravel

comecou nos tltimos tempos em virtude das transformacoes
que ocorreram no mercado: o impacto do mundo
globalizado; o amadurecimento do consumidor, que ficou
mais exigente e preocupado com a qualidade dos produtos
e seus direitos; o surgimento de novas tecnologias e midias
digitais; e o desenvolvimento do varejo, que passou a oferecer
vérias op¢des de marcas e canais de compra. Os fabricantes,
por sua vez, COMeGAaram um movimento para estabelecer
uma linha direta com o consumidor, abrindo suas proprias
lojas. Nesse cendrio, as empresas passaram a investir pesado
no conhecimento do comportamento do consumidor para
desenvolver solucdes sob medida para cada perfll e, assim,
melhorar a experiéncia de compra.

Surgem, entio, acdes de marketing criativas e novos tipos
de ambientes — mais amplos, sofisticados e dindmicos, como
as megastores ou as flagships. E ainda lojas-conceito, nas
quais a marca pode explorar seus valores, testar a aceitagio
de novos produtos, de tecnologias e de atendimento.

Na tentativa de se reinventar a todo o momento, sal
na frente quem proporcionar a melhor expeniéncia de
compra — na loja fisica ou no comeércio eletrénico. Afinal,
os consumidores, apesar de serem cada vez menos fiéis as
marcas, querem se sentir inicos na relagdo com a loja.

Alguns recursos para deixar o ambiente mais agraddvel
e bonito, atingindo os cinco sentidos, fazem a diferenca na
busca da experiéncia de compra perfeita: projeto arquite-
tonico caprichado, som, cheiro, iluminagdo. “O varejo e os
designers brasileiros jd entenderam a necessidade de fazer
da loja um templo da marca. Criamos identidades visuais
que se materializam no espago, orientando e atraindo o con-
sumidor”, comenta o diretor da FAL — Design Estratégico
para Varejo, Manoel Alves Lima, responsavel pelo design
de lojas como Casa Bauducce, Havalanas e Bob's.

Apesar de considerar que ha poucos exemplos interes-
>S para surpre.ender (@) santes em termos de experiéncia de compra no Brasil, o s6cio
sénior da GS&MD — Gouvéa de Souza, Alexandre Horta,
: : : reconhece que, nos dltimos anos, os varejistas aumentaram os
e avido por atendimento QSPQ.CIEII cuidados com o visual das lojas e, frequentemente, investem
em reformas, displays, novos materiais e equipamentos.

s criam ambientes

~onsumidor, cada vez mais exigente
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Aautomacio e atecnologia também
ajudam a melhorar a experiéncia no
ponto de venda. Nesse aspecto, o mer-
cado norte-americano é referéncia. “A
presenca de tecnologia viabilizando
experiéncias e mais informacio na loja
& uma tendéncia muito forte, mas, até
agora, nem No Varejo americano isso
é plenamente detectado”, diz Lima.
Segundo ele, a maioria das redes nio
adota as solugdes tecnologicas em
todas as suas unidades, mas isso deve
acontecer no futuro. “Atualmente,
Sephora, Best Buy e Starbucks estio
muito perto disso”, aposta.

Por aqui, ha iniciativas com resul-
tados positivos, como o uso da etiqueta
eletrénica de precos adotada por redes
supermercadistas, do QR Code para
acbes promocionals e da tecnologia

Ambas mantém lojas em Sdo Paulo que
se tornaram cases devido as aplicactes
de RFID, como jd mencionamos na ter-
cetra edicdo da Brasil em Codigo.

Mas uma experiéncia Inesquecivel
nio se sustenta apenas com tecnologia
ou glamour. Ela pressupde cuidar de
todos os detalhes, até aqueles que pa-
recem obvios: produto disponivel, mer-
chandising, operacio eficiente, preco
adequado, ambiente limpo e organi-
zado, comunicagio visual, abordagem
de vendas ndo agressiva nem intrusiva
ferta por funcicnarios capacitados, e pro-
cesso de pagamento agil. “Todos esses
aspectos devem estar alinhados a pro-
posta de valor da empresa”, ressalta a di-
retora da consultoria Connect Shopper,
Fatima Merlin.

Um dos exemplos mais emblemé-
ticos nesse sentido é o da Apple. Nos
Estados Unidos, as lojas da marca pro-

cida — atendimento impecdvel em que
um unico vendedor acompanha o con-
sumidor desde 0 momento em que ez
entra na loja até a sua saida.

“Hoje acreditamos que, mais do qu=
o aspecto pirotécnico, o importante =
identificar o que o consumidor desej=
saber apresentar o produto em sin-
tonia com suas expectativas e ter exce
léncia operacional”, ressalta Horta, c=
GS&MD. Porém, nem sempre é fac.
fazer o basico, haja vista as dificuldades
enfrentadas pelo varejo nacional, com:
deficiéncias na gestdo, rotatividade =
baixo nivel de capacitacio profissionz.
da méo de obra.

Ressalvas a parte, os especialista
concordam que o varejo brasilei=
evoluiu muito e sabe se planejar. Fo
bons exemplos de empresas e marca:
que ndo cansam de criar maneiras pa=
melhorar a experiéncia de compra, see

de 1dentificacio por radiofrequéncia
(RFID) pelo varejo de moda, a exemplo
das marcas Billabong e Memove.

“CURTIR” ESTA NA MODA

Na cormnda do varejo téxtil para acom-
~panhar as colecoes de moda lancadas
com cada vez mais frequéncia, € preciso
renovar o ambiente e as acoes de marketing
de relacionamento. Nesse aspecto, a
G&A vem se destacando. Exemplo disso
¢ a Fashion Like, acdo tempordria que
consiste em uma arara especial, ligada a
cabides com displays digitais para mostrar,
em tempo real, as opgoes “curtir’ que as
pegas receberem na fanpage da loja no
Facebook. A arara possui um computador
ligado & internet que transfere os dados
por meio de um microcontrolador para
cada cabide.

Segundo a empresa, a ideia do Fashion
Like partiu do fato de as mulheres sempre
pediremn OpINIAO para as amigas na
hora de se vestir. A acdo for considerada
movadora, pois fol a primeira vez que
0s mundos virtual e real conviveram em
uma loja da rede. Alids, a pega com maior
numero de recomendacoes também foi a
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porcionam uma experiéncia conhecida
em todo o mundo, oferecendo
de um produto de qualidade reconhe-

=
por meio de agdes tempordras, se=
desenhando estratégias apoladas noe
pilares da marca. Confira a seguir.

além

gue vendeu mais na loja fisica. A
iniciativa recebeu quatro prémios
em Cannes e o World Retail
Awards, em Londres.

A primeira edicdo do
Fashion Like aconteceu em
2012 e repetiu-se em varas
colecdes ao longo do ano
passado. A loja-conceito da
C&A no Shopping Tguatemi,
em Sdo Paulo (SP), abrigou a
mailor parte das acées, também
realizadas em unidades do Rio de
Janeiro (R]), Salvador (BA), Porto
Alegre (RS) e Belem (PA).
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O FUTURO JA CHEGOU

O Grupo Paquetd saiu na frente utilizando
uma tecnologia que, em breve, deve se es-
palhar pelo Pais e promete mudar a expen-
éncia de compra do cliente. Trata-se de um
dispositivo mével utilizado no procedimento
de venda através do qual é possivel fazer a
leitura do codigo de barras, para obter infor-
macoes sobre o produto, e também efetuar o
pagamento.

No encerramento da venda, é emitida
uma Nota Fiscal Eletronica para Consumidor
Final (NFC-e), a partir do dispositivo movel,
para a Secretaria da Fazenda (SEFAZ), que,
imediatamente, retorna com uma chave de
acesso da NFG-e. O cupom pode ser im-
presso na loja ou a qualquer momento, pois é
possivel acessd-lo no site do 6rgao. Também é
emitido um QR Code, que direciona o cliente
para a pagina da SEFAZ na internet, na qual
estd armazenada a NFC-e, facilitando ainda
mais o acesso ao documento.

A novidade do projeto é que o vendedor
acompanha o cliente desde a escolha do pro-
duto até o pagamento, o que pode representar
um salto de qualidade em termos de aten-

O QUE OS OLHOS VEEM

dimento. Além disso, reduz o custo
operacional do estabelecimento, que
ndo precisard ter a estrutura do caixa
com computador, leitor de cadigos de
barras e impressora fiscal.

Os testes com o novo dispositivo
foram realizados em algumas lojas da
bandeira Paquetd Calgados, em Porto
Alegre, em 2013, como parte do projeto-
-piloto da SEFAZ do Rio Grande do
Sul para emissdo da NFC-e via dispo-
sitivos moveis. A expectativa € de que a
emissdo do documento dessa maneira
seja implementada em todo o Pais.

A iniciativa também faz parte de
um projeto maior do Grupo Paquetd
chamado Loja do Future. Numa
primeira etapa, a empresa estd inves-
tindo R$ 5 milhées para automatizar as
lojas das bandeiras Pagueta Calcados,
Paqueta Esportes, Gaston e Esposende.
Sem revelar detalhes, a companhia in-
forma que esta desenvolvendo novas
funcionalidades para a Loja do Futuro
que serdo lancadas em marco.

Conhecer o carro que vocé deseja comprar, entrar nele
ver os detalhes. Isso é comum no mundo real, mas novidade
se tudo isso acontecer via internet. E o que propde a Fiat
com a Live Store, projeto que conecta pessoas, equipe de
atendimento e veiculos em tempo real.

Ao acessar a Live Store pelo portal fiat.com.br/livestore, o
consumidor recebe atendimento por audio e video, ao vivo,
Na tela, ele escolhe qual carro quer experimentar. A partir da,
pode receber um atendimento personalizado ou participar
comoe ouvinte de um atendimento que esteja em curso.

A experiéncia de estar dentro do vefculo funciona por meio
de um device, desenvolvnido especificamente para o projeto,
que possul uma microcdmera e um microfone acoplados. O
equipamento fica na cabeca do atendente e, assim, o usudno
enxerga o que o atendente vé, conforme vai se movimentando,
A medida que o consumidor faz perguntas, o atendente, com
um smartphone em mios, envia informagdes para que ele
visualize em seu monitor. Depois da visita virtual, o usuario
pode solicitar um test drive.

Segundo a gerente de publicidade da Tiat, Mama Lucia
Anténio, desde o lancamento da Live Store, em outubro de

AVESTORE J

2013, a plataforma teve cerca de 350 mil vi- !
sitantes, realizou 1,9 mil atendimentos ao 1
viva e gerou 700 solicitacoes de test drve. |
A Live Store tem ajudado os consu-
midores em suas decistes de compra e
tornou-se também uma oportunidade
para qualificar a audiéncia do site da
Fiat, além de ajudar a empresa a ter
um retorno sobre a aceitacio dos
veiculos, diz Maria Lucia. Pela
web s ndo da para sentir o

cheirinho de carro novo.

/
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RECEITAS
PERSONALIZADAS

A marca Hellmann’s, da Unilever,
vem apostando em iniciativas com uma
pitada de tecnologia para surpreender
o consumidor e incentivd-lo a preparar
diferentes pratos com a maionese,
fugindo das receitas tradicionais.

No ano passado, a empresa utilizou a
tecnologia Near Field Communication
(NFC) em carrinhos na loja do Pio de
Acticar do Shopping Iguatemi, na ca-
pital paulista, que foram preparados
para “conversar” com as gondolas e
sugerlr receltas para a lista de compras
do consumidor, geradas em tempo real

por meio de um display acoplado no
carrinho. Para que funcionasse, bastava
colocar uma embalagem de Hellmann's
no carrinho e o sistema sugeria as com-
binagées com os produtos das prate-
leiras. A tecnologia NFC funciona de
maneira simples: basta aproximar dois
dispositivos  eletrénicaos  compativels
para que acontega a troca de dados,

Anteriormente, em parceria com
a rede de supermercados St Marche,
também em Sdo Paulo, a marca pro-
moveu acio na qual um software insta-
lado no caixa identificava a compra da
malonese e gerava uma receita combi-
nada a outros alimentos presentes no
carrinho do cliente.

MIMOS PARA AS CONSUMIDORAS

A experiéncla no ponto de venda ¢ um dos
principais focos da FARM, grife carioca de roupas
femininas criada ha 15 anos. O assunto é levado
tao a sério que rendeu a empresa o prémio Global

Fashion Awards, da WGSN, como a melhor
marca em experiéncia de ponto de venda em

2010 — a dnica brasileira vencedora na histéria

da premiacio,
“O perfil da vendedora, a ambientacdo da loja,
a trilha sonora, tudo pretende passar o chima e a
esséncia da FARM”, resume o gerente de marke-
ting e comunicacio, André Carvalhal.
Essa sintonia com o consumidor comegou
desde a fundagio da empresa, que definiu
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muito bem o pertfil
do seu publico-alvo:
as jovens da zona sul
do Rio, descoladas e
bem informadas. A partir dai, a criacdo das roupas
e das estratégias traduzem o estilo de vida desss
nicho e ganhou o Pais. Hoje a marca esta presente
em 17 Estados.

Com identidade forte, a FARM tem vérios di-
ferenciais que impactam na experiéncla: a arquite-
tura das lojas, o atendimento feito por vendedoras
com o mesmao perfil das clientes, os mimos para as
consumidoras, como doces. As flagships tém um
toque ainda mais marcante nesses aspectos, além pE 3=
de receberem eventos como shows e instalactes
“Oferecemos cervejas para os namorados, cabines
duplas nos provadores e potinhos de dgua para os
pets que acompanham as clientes a loja. Isso faz
com que o tempo que a cliente passa na loja seja
mais agraddavel.”

Para aproximar o mundo virtual do real, 2
FARM trabalha com catalogos em tablets na loja.
telas touch screen e canals customizavels de mu-
sica no provador. Blog, fanpage no Facebook, apli-
cativos para 1Phone completam a experiéncia da
consumidora com a marca.




Foles: Divulgacio

PRAZERES DO VINHO

Em Sdo Paulo, no sofisticado Sho-
pping JK Iguatemi, a importadora de
vinhos Mistral instalou seu espaco-
-concelto com um visual para deixar o
cliente inebriado. As garrafas de vinho
ficam penduradas na parede, presas
pelos gargalos. A parede ¢ interativa e
permite visualizar informacoes sobre as
bebidas selecionadas. Ha também uma
mesa multimidia, que possul cameras
instaladas internamente e faz a leitura
das garrafas, dando informacdes sobre o
produtor, uvas e dicas de harmonizacao.

O projeto do ambiente é assinado
pelo arquiteto Arthur Casas e ganhou o
prémio de Loja do Ano, do International
Store Design Awards 2013, competicio
anual do Retail Design Institute, de
Nova York, além de outros reconheci-
mentos internacionals.

Mas os prazeres do vinho vio além.
No mesmo shopping, a empresa ins-
talou um bar, ende o publico pode de-
gustar alguns dos melhores rétulos do
mundo, em tagas, a partir de uma carta
gue muda a cada quinzena.

INTEGRACAO DIGITAL

O Grupo Pio de Agacar (GPA) vem in-
vestindo em tecnologia para proporeionar
mals COnvenléncla e tornar a experiencia
Je compra mais agradavel. Em algumas
“ojas de Sio Paulo e Rio de Janeiro, além
12 loja virtual Pontofrio.com, os chentes
' conseguem pagar as compras usando o
celular. A novidade entrou em funciona-
mento em julho de 2013 e é fruto de uma
parceria entre 0 GPA e o Itad.

O servico Itau Mobile Card, ofere-
~do por meio de um aplicativo, pode ser
sado por quem possua cartdo de crédito
o Itad, correntista ou nio do bance, e
“enha smartphone. Nas lojas fisicas, na
“ora de escolher a forma de pagamento,
cliente digita o ntmero do celular, pre-

"incontestavelmente uma grande estrela da
Alsécla”™.

viamente cadastrado no aplicativo.
Ja nas compras pela internet, ele
escolhe 0 meio de pagamento
Itad Mobile Card e msere o
ntmero do celular. Em poucos
segundos, ele recebe uma mensagem
para efetuar o pagamento da compra.

Outra novidade adotada recentemente
pela companhia fo1 o Cataloge Eletronico,
da bandeira Extra Hiper. Ainda em fase
piloto, ele preve o uso de tablets por co-
laboradores das lojas fisicas conectados a
plataforma de vendas on-line Extra.com.
br para auxiliar os consunudores no pro-
cesso de aquisicao de itens disponiveis no
canal virtual. O servico estd em operagao
em dez lojas em Sao Paulo.
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