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Num mundo crescentemente digital, as lojas fisicas devem ter um papel cada vez mais enérgico. De um
ponto de acesso para “shopping”, onde reinava o ato de adquirir um produto, para se tornarem locais
dinamizadores da marca, que cativam novos fiis e se conectam com os clientes fiéis. Paul do Forno,
Managing Director na Deloitte Digital, onde lidera a pratica de E-Commerce & Content na América do Norte,
atesta ainda, numa entrevista exclusiva @ Grande Consumo, a possibilidade de um crescimento exponencial
para o e-commerce alimentar. No sequimento da compra da Whole Foods pela Amazon, os desafios atuais
serdo um entrave menor para um negocio cada vez mais atraente para as empresas do sector.
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GC - As marcas de retalho estdo a procurar novas
formas de se conectar aos consumidores através
de experiéncias tinicas e produtos personaliza-
dos. E este o préximo campo de batalha do reta-
lho potenciado pela transformagio digital?
Paul do Forno - Esse é o desafio. Mas também a forma como as
pessoas estdo a mudar: nGo querem comprar tantas coisas, que-
rem, sim, ter otimas experiéncias. Portanto, € preciso ndo apenas
construir um 6timo produto, mas também um produto que se pos-
sa experienciar de uma maneira diferente. Entdo, vemos as lojas
a tornarem-se em algo mais que ndo apenas meros locais para se
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comprar algo, mas onde se pode ter uma experiéncia conjunta. O
cliente vai ld e pode ter um barbear gratis ou vai la para beber uma
cerveja. E diferente de ir s6 para comprar urn produto.

GC - O que tém de diferente as marcas que est3o a liderar
esta revolugdo?

PF — As marcas evoluiram, definitivamente. O que se via antes ou
o que os retalhistas faziam, que era o mais fdcil, era procurar ter o
preco mais baixo. Ou chegar até ao cliente rapidamente. Quando
havia apenas um canal de televisdo, o cliente sabia exatamente
o que comprar. O cliente compraria o detergente Tide ou o den-
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tifrico Colgate porque isso era tudo a que estava exposto. Agora,
os consumidores tém tantos canais que estdo mergulhados em in-
formacdo e é muito diferente. Entdo, o que € importante, agora, é
perceber que as pessoas estdo a mudar e que as marcas tém que
descobrir uma maneira de se conectar com elas.

GC - Numa altura em que o ato de comprar é muito mais
do que apenas adquirir algo, dado que a decisio de compra
é motivada por varios fatores, qual o papel das lojas fisicas
na economia digital?

PF - O papel das lojas fisicas vai ser diferente, no sentido em que
as pessoas querem ir para um lugar especial. Se se comecar com a

premissa de que o tempo € agora o produto mais importante que
as pessoas tém, e é tdo fdcil obter um produto encomendando-o,
entdo porque ir as lojas?
As marcas e retalhistas tém que dar as pessoas uma razdo para
la ir. Porque la podem encontrar e se conectar com pessoas como
elas ou porque podem ir Id aprender afguma coisa. Por exemplo,
algumas lojas da Apple agora disponibilizam aulas. Ou,
se forem a uma Lululernon, cadeia de lojas de

desporto nos Estados Unidos da América, podem ter aulas de ioga
o ponto de venda.

£ uma abordagern muito diferente. Néo se trata de consequir com-
prar algo na leja, porque hoje em dia pode-se carregar num botdo
e receber qualquer coisa em casa. O importante € criar uma comu-
nidade.

GC - Que caracteristica comum tinham as empresas que fo-
ram mais afetadas pelo chamado apocalipse do retalho? A
culpa desta situagdo é mesmo da Amazon?

PF - Nos Estados Unidos da América, penso que existem vdrios
fatores que atingiram o sector. A Amazon, obviamente, teve o seu
efeito. Trata-se de um retalhista que tem sido o melhor encapsu-
lamento de muitos temas: online, consumidor, entrega, Iogr‘str’ca.
A Amazon embrulhou tudo numa sé proposta e isso € um grande
fator a seu favor.

Em segundo lugar, ainda no mercado norte-americano, existe cinco
vezes mais a quantidade de espacos de retalho que na maioria dos
outros paises. De uma perspetiva geral, isso também afetou muitas
dessas empresas.

A dltima grande questdo, que é mais importante, e com o efeito a
mais longo prazo, sdo as lojas que estdo no meio. Lojas que ndo
conseguem concorrer com a Amazon. Se estas tentarem rivalizar
apenas tornando a compra mais rdpida e mais facil para o cliente,
e se estdo apenas a vender um produto, entdo ndo vdo consequir
concorrer. As lojas precisam de criar o seu préprio produto, criar
uma necessidade diferente e criar uma experiéncia em torno desta.
As lojas que vdo sair a ganhar sdo aquelas que podem criar essas
experiéncias.

GC - Da sua anilise, que fricgSes ainda hoje persistem no
mundo do retalho, quer fisico, quer digital, para que se pos-
sa considerar verdadeiramente omnicanal?

PF - Embora falemos em poder ter online e offline, a realidade é
que demora muito tempo para construir esses sistemas. Por exem-
plo, tenho certeza de que qualquer ‘shopper’ ja viu que os precos
online ndo sdo os mesmos da loja. Ou, que imaginou como seria
otimo se entrasse na loja e soubessem sobre o seu perfil, o que com-
prou e o seu histdrico. O cliente pode querer isso, algumas lojas
podem ndo querer isso.

Assim, colmatar essa lacuna e ter essa visdo de 360 graus do clien-
te vai demorar um pouco. Partilhar esses dados é uma grande fric-
¢do. Assim como a rapidez com que a disponibilidade de stock é
atualizada, ou seja, vejo que posso comprar um produto na pagina
online, vou até a loja e ndo estd la. Ainda é dificil consequir ter to-
dos esses sisternas ern sincronia.

E, finalmente, e mais importante, ndo ter @ mesma experiéncia. Se
o cliente tiver uma dtima experiéncia online, mas entrar na loja e
tiver uma experiéncia pavorosa, isso estragard tudo. E preciso ter
experiéncias consistentes.

GC - De offline e online passou a falar-se de multicanal e de
multicanal para omnicanal. Qual vai ser o préximo chavio
futuro?

PF - Ha sempre outro chavdo. Havia multicanal, depois omnicanal
e depois “crosschannel” Penso que a ideia principal € que € preciso
continuamente pensar nas suas lojas e na sua organiza¢do como
umn retalhista. Assim sendo, precisa-se de pensar tendo o cliente
no centro e como melhor se podem usar todas as diferentes ferra-
mentas e tecnologias para aquele estar no centro. Continuam-se a
inventar nomes diferentes, mas esta é a ideia principal.

GC - Que ensinamentos se podem retirar das iniciativas da
Amazon, Alibaba e JD.com, por exemplo, nascidas no mun-
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do online, mas com uma pegada cada vez mais fisica?

PF — O enorme beneficio que estas insignias tém em relacdo a ou-
tros sdo todos os dados e todas os detalhes que sabem sobre o seu
cliente.

Uma das coisas que ajudam a influenciar as pessoas online sdo as
avaliagoes. Essa é, provavelmente, a ferramenta mais poderosa que
a Amazon tem. Se um ‘shopper’ procurar um produto e vir muitas
criticas boas, ficara impressionado. Uma pessoa confia nisso, certo?
Os comentdrios e criticas na China sdo um fendmeno ainda maior.
Os chineses sdo duas vezes mais aptos a dar opinides que o0s oci-
dentais. Este é um exemplo do tipo de dados que essas empresas
tém. Estdo muito focadas no cliente e nas coisas que o afetam.
Assim, podem pegar nessas ideias e ajustd-las para a loja fisica.
Com muitos retalhistas, especialmente se pensarmos em compras
nos Estados Unidos da América, existem grandes programas de fi-
delizagdo, que geram toneladas de dados, mas, na maior parte, isso
é simplesmente usado para se obter um cupdo ou uma promogado.
Ndo necessariamente tomando a tarefa do retalhista mais fdcil.
Muitas das licoes aprendidas com a Amazon baseiam em como a
empresa usa esses dados e como facilita vida ao seu cliente, em vez
de apenas oferecer urm cupdo ou UMA Promogao.

GC - O e-commerce alimentar sera, a prazo, um negécio
rentavel ou dificilmente podera sé-lo devido i quest3o das
margens e do desafio logistico?

PF - O e-commerce alimentar serd um negdcio rentdvel. Trabalho
com e-commerce hd 15 anos. No mercado norte-americano, por
exemplo, os retalhistas alimentares sempre disseram que nunca
fariam comércio eletrdnico e que esse tipo de negdcio nunca ira
acontecer. E, de facto, no ano passado, sé se fez 1,5% de e-com-
merce ou compra dig ital de alimentagdo pura. Por sua vez, o Reino
Unido faz 7,5%, o que é significativamente diferente, sendo um
mercado muito aberto a este negdcio.

Julgo que o consumidor norte-americano estd tdo acosturmado
a conduzir e comprar os seus bens alimentares que os retalhistas
pensavam que nunca iria acontecer. Mas estamos a ver uma ace-
leracdo, que é especialmente maior nos dltimos dois anos. A partir
do momento em que a Amazon comprou a Whole Foods, no ano
passado, de repente, todos no segmento alimentar estdo a investir.
A Target comprou a Shiped, a Kroger estd a pensar em comprar al-
gumas empresas, a Walmart, desde o ano passado, estd a entregar
no mesmo dia em mais de duas mil lojas.

Este € um otimo exemplo de exponenciais. O e-commerce alimen-
tar vai ser uma das categorias de crescimento mais rapido nos pro-
ximos dois anos.

GC - Como € que se vende a uma geragido que nunca passou
sem a tecnologia? O que procura esta geracdo, essencial-
mente?

PF - Com a Geragdo Z, vernos criangas que entendemn como lidar
com tablets. Os seus cérebros funcionam, literalmente, de forma
diferente. Ndo se pode ter apenas logétipos e julgar que as pessoas
vdo usar ou consumir. As pessoas ndo acreditam nas marcas, como
no passado. As empresas precisam, acima de tudo, de deixd-las fa-
zer parte da histdria. Na Geragdo Z, as pessoas querem ser 0s con-
tadores de histdrias, guerem sentir-se auténticas. E preciso procurar
maneiras para que a sua marca seja auténtica.

Por exemplo, o Dia de Acdo de Gracas tornou-se tdo louco nos Es-
tados Unidos da América que as lojas estdo a abrir d meig-noite,
no maior feriado do ano, para que possam vender mais cedo. Con-
tudo, a REI, uma cadeia de lojas que vende artigos para desportos
ao ar livre, fechou todas as lojas nesse dia. Isto criou uma maneira
auténtica de se conectar com os consumidores, ao convidd-los a
apreciar o exterior e a partilhar essa experiéncia, e isso construiu

uma enorme lealdade para com a sua marca. As marcas precisam
de convidar os clientes a fazer parte da sua histdria.

GC - Hoje em dia, ter uma experiéncia de compra agrada-
vel é tio importante quanto o prego? Pode-se dizer que ja
passamos da fase das guerras de prego para outro campo de
batalha, o das guerras da inovagio? E este o novo terreno
competitivo do retalho, seja ele online seja ele offline?

PF - Ndo hd uma resposta simples. Para segmentos diferentes, um
serd mais importante que o outro. No mercado norte-americano,
por exemplo, nos dltimos 10 anos, o vencimento mais baixo perdeu
em rendimento médio. Paralelamente, no ano passado, foram aber-
tas cerca de duas mil lojas de discount. Os consumidores querem
esticar o seu orcamento o maximo possivel. Mas, @ medida que se
chega ao segmento mais afluente, com certeza que as experiéncias
e produtos tornam-se muito mais importantes. O importante € es-
tar-se em sintonia corn quem se estd a tentar alcancar.

GC - Qual a sua visdo do futuro do retalho?

PF - O interessante do retalho é que estd na vanguarda das mu-
dancas na sociedade. Assim como a sociedade estd a mudar, o re-
tatho € o primeiro a enfrentar este futuro. As pessoas estdo a ficar
cansadas de comprar mais coisas. \/amos ter espagos menores e as
pessoas vdo querer gastar em coisas que sdo importantes ou que as
ajudern a conectar-se com os outros. Essa € a grande mudanca. @

Apocalipse do retalho é um mito

alips

uma
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