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Experiéncia omnichannel se destaca no
setor de farmacias pelo Rio Grande do Sul

A transformacao digital acele-
rada pela pandemia mudou defi-
nitivamente o comportamento do
consumidor, e a Panvel acompanha
esse movimento de forma estraté-
gica. “Entendemos que tinhamos
que nos adaptar e tornar a Panvel
viavel para a forma que o consumi-
dor escolhesse interagir conosco”,
afirma Roberto Coimbra, diretor-
-executivo do Grupo Panvel.

Para ele, o futuro do varejo
estd na integracdo de canais, na
personalizacdo da experiéncia e
na valorizacao do relacionamento
com o cliente. Antes da pandemia,
cerca de 10% das vendas da rede
ocorriam pelos canais digitais. Com
o isolamento social, esse nimero
chegou a picos de 20%. Mesmo
com o fim das restricdes, o habito
permaneceu. Atualmente, 22% das
vendas sao realizadas por meios
digitais, e a tendéncia é de cres-
cimento continuo. “Entendemos
que o cliente é omni, raramente
irda comprar apenas no digital para
receber em casa. Ele compra no
digital, compra em loja, retira em
loja. O mais comum é o comporta-
mento hibrido e, quando precisa
sair de casa, vai em busca da marca
que confia”, resume Coimbra. Para
atender a essa demanda hibrida,
a Panvel aprimora continuamente
seu modelo de entrega, chegando

a realizar mais de 300 mil entregas
por trimestre. No Rio Grande do
Sul, 82% da populacdo é atendida
com entregas em até duas horas.
E, mais recentemente, a Panvel lan-
¢ou a modalidade turbo, que ocorre
em até 30 minutos. A novidade esta
disponivel apenas em unidades de-
terminadas em Porto Alegre e aten-
de uma cercania de 1,5km. Mesmo
com o avanco digital, a Panvel man-
tém forte presenca fisica. Até o ini-
cio de julho, somava cerca de 640
lojas distribuidas no Rio Grande
do Sul (415), Santa Catarina (102),
Parand (115) e Sdo Paulo (14), in-
cluindo uma operagao na iconica
Avenida Paulista. “Enquanto ve-
mos o comércio aflito com as taxas
de juros e incertezas econdmicas,
preocupado com o financiamento
da operacao, organizadamente es-
tamos investindo”, conta Coimbra.
Em junho, foram seis abertu-
ras em Santa Catarina, no Parana e
em Cagapava do Sul, municipio em
que ainda nao estavam presentes.
Além da conveniéncia, a rede in-
veste em Inteligéncia Artificial. Ha
pelo menos dois anos, intensificou
0 uso interno de dados e IA para
eficiéncia operacional. Comegou
nos processos internos para me-
lhorar a eficiéncia e reduzir custos.
Ano passado, foi langada a IA cha-
mada Sofia, que tem carinha de

farmacéutica e é acrénimo de Servi-
co de Orientacdo Farmacéutica ba-
seada em IA. A Sofia depois passou
a apoiar o servico de loja, de aten-
dimento no balc3o, tirando ddvidas
de funcionarios e farmacéuticos
sobre determinado produto, seus
efeitos colaterais, dosagens etc. Foi
aprendendo com as dividas. Mais
sofisticada, passou a ajudar em
outras frentes. Pelo aplicativo, por
exemplo, o consumidor pode enviar
uma foto de uma receita e a Sofia
fazaleituraedeixaclaro o produtoe
posologia. H4 menos de um més, o
bot da Sofia esta no SAC para aten-
der no WhatsApp e no Al6 Panvel.
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Cerca de 60% dos atendimentos
sao resolvidos automaticamente,
e a satisfacao do cliente é medida
por um elevado NPS (Net Promoter
Score). “Sofia saiu da melhora de
precificacao, despesas, passou a
atender o time de loja e hoje esta
atendendo clientes”, detalha Coim-
bra. Para o executivo, a experiéncia
do cliente segue sendo prioridade.
As lojas fisicas da Panvel sdo orga-
nizadas para facilitar a jornada do
consumidor e contam com servicos
como o Panvel Clinic, que oferece
testes, vacinas e aplicagdes. “O que
vai acabar sdo as experiéncias po-
bres, fracas, onde nao se encontra

Varejo com alma e sustentabilidade é aposta de empreendedora que se inspirou em Nova York

Com autenticidade e prop6-
sito como pilares, a Brizza Joias
nasceu em 2024 da uniao entre
sustentabilidade e sofisticacao.
Fundada por Fabi Nunes e Leandro
Ouriques, a marca surgiu durante
uma imersao do Sebrae-RS, quan-
do acessaram o mercado norte-
-americano de second hand, em
portugués, segunda mao. “Que-
riamos circularidade e uma pro-
posta de valor real. Um produto
amado por alguém pode e deve vi-
ver uma nova historia”, conta Fabi.

Especializada em joias de
ouro 18k second hand, a Brizza
tem conquistado espago em Porto
Alegre e Florianépolis, seus princi-
pais mercados, com uma proposta
de luxo consciente e experiéncia
afetiva. Em marco, a marca pas-
sou por um rebranding — antes
chamada de Brida — e adotou o
nome atual, ampliando a estra-
tégia e reforcando o conceito de
slow retail (em traducdo literal,
varejo lento). As joias sdo garim-
padas por meio de recommerce

Fabi Nunes criou uma marca para vender joias de ouro de 18k de segunda mao

de clientes, marketplaces de de-
sapego e leildes. “Trabalhamos
com autenticidade, buscamos ou-
rives e tecnologias para certificar
ouro e pedras. Cada pecatem uma
histéria e carrega um valor simb6-
lico”, explica. A rastreabilidade é
prioridade, assim como a trans-
paréncia na origem das pecas.
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A sustentabilidade vai além do
discurso. A cada joia vendida, a
marca planta uma arvore na Ama-
z0Onia, em parceria com a Quimea
Brasil. E 0 impacto é mensuravel:
uma (nica peca reaproveitada
economiza 6 mil litros de agua e
evita a emissao de 40 kg de CO2.
Estes sdao os indicadores para

produzir uma nova joia. Sem loja
fisica tradicional, a Brizza aposta
no social commerce. As vendas
ocorrem no Instagram, WhatsA-
pp e, mais recentemente, TikTok
- aberto em maio e que é uma
tendéncia como canal de vendas.
“Queremos um atendimento cus-
tomizado, direto e afetivo. Usamos
IA para criar descrigoes de produ-
tos, automatizar atendimentos e
planejar o futuro da marca”, expli-
ca Fabi. Foi criado um agente em
IA para Brizza, um mentor interno,
um chatbot treinado com lingua-
gem personalizada que atende os
clientes sem que percebam que
é uma inteligéncia artificial. A ex-
periéncia é o centro da estratégia.
As joias acompanham aromas
personalizados, playlists com a
mdsica favorita do cliente e car-
ta da marca, criando momentos
de pausa e conexao. “Queremos
que cada compra seja uma expe-
riéncia sensorial e emocional. E
sobre valorizar a a autenticidade e
a beleza da mulher”, destaca Fabi.

Para o diretor da Panvel, o cliente é omni, ou seja, varia suas compras entre o digital e a loja fisica, com um comportamento hibrido
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mercadoria e o pre¢o nao é justo”,
afirma. A empresa também prepara
novidades para fidelizar o p(blico,
como um programa de beneficios
para clientes frequentes. E, no dia
20 de julho, estreia como principal
patrocinadora da corrida Panvel
Run, evento que reunira milhares
de participantes.

A corrida foi pensada como
uma experiéncia completa de sad-
de e bem-estar ao ar livre, refor-
¢ando o propésito da marca com o
cuidado integral. Ambas as iniciati-
vas tém como propdsito criar uma
relacao de proximidade e reforcar o
conceito de comunidade.

A atuacdo da Brizza se inspira em
benchmarks como The RealReal
(breché de luxo norte-americano),
além de licdes extraidas nas imer-
soes internacionais com o Sebrae
durante a NRF Retail’s Big Show,
promovida pela National Retail
Federation, maior associacao de
varejo do mundo. L4, Fabi trouxe
ensinamentos de Lee Peterson e
Kevin Arvir. “Entendemos que o
varejo nao acabou, mas sim o va-
rejo sem alma, sem conexao emo-
cional e sem prop6sito.” Segundo
relatorio da GlobalData para a
especialista em revendas Thre-
dUp, as vendas globais de roupas
usadas aumentaram 18% no ano
passado, para US$ 197 bilhdes,
e a previsdo é de que cheguem a
US$ 350 bilhdes em 2028.

“E um setor em ascensdo que
une propdsito, economia e inova-
¢do. E nbés queremos fazer parte
disso, criando uma marca que nao
apenas vende, mas transforma a
relagdo das pessoas com o consu-
mo”, afirma Fabi.



