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Reportagem Especial

Como marketplaces
transformam o varejo
e fazem lojas fisicas
se reinventarem

Concorréncia crescente

com o comercio eletronico
exige que lojas mudem

de estratégia, e integrem
ambiente digital e presencial

Ana Esteves

Durante décadas, os consumi-
dores galchos percorreram ruas
comerciais em busca de precos,
novidades e experiéncia de ven-
da, muitas vezes com atendimento
personalizado. Que portoalegren-
se nao tem em casa aquelas fotos
antigas dos avés caminhando pela
Rua da Praia, no Centro Histori-
co de Porto Alegre, ap6s fazerem
compras “na cidade”, como era
chamado o Centro antigamente?

Hoje, boa parte dessa jornada
acontece na palma da mao: com
alguns cliques, milhares de produ-
tos estao disponiveis para compra,
muitas vezes com precos inferio-
res aos das vitrines fisicas.

0 avanco dos marketpla-
ces transformou o varejo e im-
pds um dos maiores desafios ja
enfrentados pelas lojas fisicas:
competir em um ambiente onde

conveniéncia, rapidez, precos e
alcance internacional se tornaram
diferenciais decisivos. Conforme
o0 Sebrae, cerca de 15% das ven-
das no Brasil sao realizadas pelo
comércio eletronico. Isso significa
que cerca de 85% das compras
ainda acontecem em lojas fisicas.
O digital ndo esta tirando espaco
da loja fisica. O que acontece é que
0 consumidor passou a exigir mais
das marcas.

Se, por um lado, o crescimento
das plataformas digitais ampliou
as possibilidades de venda para
empresas de todos os portes, por
outro, intensificou a concorréncia,
pressionou margens e acelerou a
necessidade de modernizacao do
comércio tradicional. Em meio a
esse novo cenario, empresarios
buscam alternativas para preser-
var clientes, fortalecer suas mar-
cas e transformar o espago fisico
em um ambiente de experiéncias e
ndo apenas de compras.

Para o presidente do Sindicato
dos Lojistas do Comércio de Porto
Alegre (Sindilojas), Arcione Piva,
é preciso separar duas realidades
distintas quando se analisa o im-
pacto dos marketplaces sobre o

Foco deve estar no diferencial do espaco fisico

0 avanc¢o do comércio digital
mudou definitivamente o compor-
tamento do consumidor. A possi-
bilidade de comprar a qualquer
hora, comparar pregos instanta-
neamente e receber produtos em
casa elevou o nivel de exigéncia
do mercado. Nesse contexto, com-
petir apenas pelo preco tornou-
-se praticamente impossivel para
grande parte das lojas fisicas.

Asaida, segundo Arcione Piva,
presidente do Sindilojas, esta na
construcao de diferenciais que o
ambiente digital ainda nao conse-
gue reproduzir: atendimento per-
sonalizado, conhecimento técnico
do vendedor, relacionamento, con-
fianca e experiéncia de compra.

“O  consumidor  precisa
ter vontade de ir até a loja. A

experiéncia passou a ser um ativo
tao importante quanto o produ-
to”, observa Piva. Isso significa
investir em equipes qualificadas,
ambientes agradaveis, exposicao
eficiente de produtos, rapidez no
atendimento e servicos adicionais
capazes de gerar valor ao cliente.
Para o presidente da Camara
dos Dirigentes Lojistas (CDL Poa),
Carlos Klein, as lojas tém que fa-
zer o tema de casa, modernizar o
negocio, o atendimento, a capaci-
dade de se comunicar com o clien-
te e oferecer uma boa experiéncia
na loja fisica. “O cliente que vai
na loja quer um excelente atendi-
mento, numa loja agradavel, com
uma diversificacao de produtos e
disponibilidade para uma venda
imediata”, aponta Klein.

Entre a vitrine e a tela: concorréncia preocupa lojistas, mas comeércio presencial tem diferenciais, como experiéncia personalizada

varejo. Os nacionais operam em
condicoes semelhantes as das lo-
jas fisicas, pagando praticamente
a mesma carga tributaria e, em
muitos casos, utilizando suas
unidades presenciais como apoio
logistico para as vendas digitais.
Ja os marketplaces internacionais
representam hoje a maior preocu-
pacao do setor.

“Aconcorréncia mais duravem
das plataformas internacionais,
principalmente pela diferencga tri-
butéaria. Isso cria uma competi¢ao
desigual para o varejo brasileiro”,
afirma. Na avaliacdo do dirigente,
aisencao de tributos federais para
remessas internacionais de menor
valor permitiu que produtos che-
gassem ao consumidor brasileiro
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com pregos inferiores aos pratica-
dos pelo comércio nacional, afe-
tando especialmente segmentos
como moda e eletroeletronicos.
Embora reconheca que o comér-
cio eletrdnico ja faz parte da rotina
dos consumidores, Piva ressalta
que o problema nao estd na tec-
nologia em si, mas nas diferencas
das regras de concorréncia.

Parceria com redes online pode se tornar oportunidade de venda

Paradoxalmente, o crescimen-
to do comércio eletronico também
abriu espaco para novas fungdes
das lojas fisicas. Uma delas é atuar
como ponto de retirada de pro-
dutos adquiridos online. Além de
reduzir custos logisticos e facilitar
a vida do consumidor, que muitas
vezes ndo tem quem receba as en-
comendas em casa, essa estraté-
gia aumenta o fluxo de pessoas no
estabelecimento e cria oportunida-
des para novas vendas.

Ao buscar uma compra reali-
zada pela internet, o cliente entra
em contato com a marca, conhece
outros produtos e pode ser esti-
mulado a consumir novamente. Na
avaliacao de Arcione Piva, transfor-
mar esse momento em experiéncia
positiva € uma das formas mais
eficientes de converter um desafio
em oportunidade.

Apesar do avango acelerado
do comércio eletrdnico, o presiden-
te do Sindilojas Porto Alegre nao
acredita no desaparecimento das
lojas fisicas e aponta que as rela-
¢oes humanas continuarao sendo
um diferencial importante, espe-
cialmente no crescente contexto de

isolamento social. “O atendimento
presencial ndo vai acabar. Ele vai
mudar, pois as pessoas continua-
rao buscando convivéncia, relacio-
namento e experiéncias que a com-
pra online ndo consegue oferecer”.

A adaptagao, entretanto, dei-
xou de ser uma escolha. Empre-
sas que permanecem restritas
ao modelo tradicional tendem a
perder competitividade diante

de um consumidor cada vez mais

Marketplaces tém lojas fisicas como parceiras para ser ponto de entrega ao cliente

conectado e exigente. Embora
0 comércio eletronico concentre
grande parte das atencoes, Piva
pondera que o principal obstaculo
enfrentado pelo varejo brasileiro
continua sendo o elevado custo
do crédito. Segundo ele, juros al-
tos reduzem o parcelamento, limi-
tam o consumo e comprometem o
capital de giro das empresas, im-
pactando diretamente a sustenta-
bilidade dos negacios.
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