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A nova realidade do varejo brasileiro
no pos-pandemia

Insights e pensamentos a partir do Seminario Pos-NRF 2021 Chapter One
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CHAPTER ONE

VIRTUAL | JAMUARY
RETAIL'S BIG SHOW

.Apresentacao

Anualmente, o més de janeiro é marcado
pela NRF Big Show, o maior evento de varejo
do mundo. Em 2021, a pandemia fez com que o
evento (chamado de Chapter One) acontecesse
de forma virtual, o que ndo tirou a riqueza
do conteudo e sua capacidade de consolidar
conhecimento e projetar tendéncias para todo
0 varejo.

Para a BTR-Varese, a programacdo anual
da NRF Big Show vai além da convencdo
propriamente dita. Em Nova York, realizamos o
Seminario Internacional de Varejo, no Harvard
Club NY, com um dia de imersao no presente e
no futuro do mercado. Visitas técnicas a lojas e
empresas de destaque completam o pacote de
conteudo in loco.

Dias depois, realizamos em Sao Paulo um
evento pos-NRF, reunindo algumas centenas de
pessoas para aterrissar o conteudo do Big Show
para a realidade brasileira. Neste ano, nosso
pOs-NRF também foi online. Mesmo assim,
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continuou representando o grande momento
de “traducdo” das tendéncias globais para a
nossa realidade.

Neste e-book, apresentamos os principais
insights do p&és-NRF BTR-Varese 2021. Um
evento especial, que, mesmo nas desafiadoras
circunstancias destes tempos de pandemia,
reuniu virtualmente mais de 2.000 pessoas para
debater o cenario atual, abordar as principais
tendéncias e revelar em primeira mao o que
nos espera nestes proximos meses.

Esperamos que o conteddo deste e-book
ajude vocé e sua empresa na caminhada de
transformacdo digital, rumo a um varejo cada
vez mais competitivo, agil, flexivel e focado nas
necessidades dos consumidores. E também
esperamos contar com vocé em Nova York, em
janeiro de 2022, no Big Show!

Um grande abraco!

Alberto Serrentino
Eduardo Terra

Helio Biagi

Joao Galassi

Socios da BTR-Varese
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Em uma manha no inicio de fevereiro, a BTR-Varese reuniu de for-
ma virtual mais de 2.000 empresarios e executivos ligados ao ecossis-
tema do varejo brasileiro para conhecer os grandes insights e tendéncias
indicados pelo maior evento do setor no mundo.

Tradicionalmente, a NRF Big Show, em Nova York, é o ponto de
encontro do varejo brasileiro. Neste 2021 tao diferente, o evento (re-
batizado como NRF 2021 Chapter One) aconteceu online, mas conti-
nuou sendo uma incrivel oportunidade para acompanhar as novidades
e entender as tendéncias que guiardao o mercado mundial nos préximos
anos.

E 0 ano de 2020 foi cheio de desafios: as incertezas trazidas pela
pandemia, o fechamento compulsério de grande parte das lojas fisicas,
a corrida para o digital, a aceleracdo de tendéncias que eram esperadas
para alguns anos a frente... Nos Ultimos 12 meses, expressdes como Co-
vid-19, resiliéncia, disrupc¢ado, colaboracdo, volatilidade, igualdade, ESG,
transparéncia, jornada do cliente, visibilidade de estoque, ecossistemas,
live streaming, computer vision, machine learning e Inteligéncia Artificial se
tornaram parte do dia a dia. O mundo se transformou, e o varejo preci-
sou se transformar junto com ele.

No seminario P6s-NRF 2021 Chapter One, a BTR-Varese indicou
caminhos e apresentou insights para que o varejo brasileiro saia ainda
mais fortalecido deste periodo em que vivemos. Trés keynote speakers
de peso apresentaram visdes importantes sobre o futuro do varejo e
12 executivos de diversos setores do ecossistema brasileiro de varejo
compartilharam ideias, experiéncias e projetos. Somando tudo, temos
uma espécie de “mapa da mina”, um guia de como sobreviver, prosperar
e estar cada vez mais preparado para os desafios do mercado.

Introducao
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6 insights para o
varejo brasileiro

Eduardo Terra e Alberto Serrentino mostram
o0s fatores mais importantes para a aceleracdo da
transformacdo do varejo brasileiro
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Nao é exagero algum dizer que a Covid-19 foi a grande lider da
transformacao digital nas empresas, ja que a pandemia ace-
lerou mudangas que vinham sendo germinadas e estimulou a
busca por inovacdo. O fechamento das lojas fisicas exigiu re-
pensar os negdcios e criou alternativas que os consumidores
abracaram, modificando para sempre as relagdes de consumo.

Para Eduardo Terra, sécio da BTR-Varese, a acelerada digitali-
zacao dos consumidores fez o varejo avangar anos em questao
de semanas. “No primeiro semestre de 2020, tivemos 7 milhdes
de novos consumidores online, que se somaram aos 10 milhdes
de novos entrantes em 2020. Como se nao bastasse, os e-con-
sumidores passaram a comprar mais e com mais frequéncia,
gerando novas expectativas e criando desafios com os quais o
varejo precisa aprender a lidar”, comenta.

Para lidar com essas expectativas e desafios, o varejo precisa
estar atento a 6 grandes vetores de transformacao, que deve-
rao nortear as estratégias do varejo em 2021:
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Insight 1
A aceleracao do varejo

A pandemia fez com que a digitalizacdo do varejo avancasse muito rapido. “A trans-
formacao digital saiu de vez da teoria e foi para a pratica em empresas de todos 0s
segmentos do varejo, até mesmo naqueles até entdo menos digitalizados, como
materiais de constru¢ao e supermercados”, analisa Terra.

Com isso, o e-commerce ganhou forca em todo o mundo. No Brasil, pelo menos
5% das vendas sao online, sem levar em conta os dados dos sellers dos market
places. Incluindo esses numeros, a estimativa é que até 8% das vendas do varejo
ja sejam digitais. Na China, esse numero ja € de 45% e no Reino Unido, 36%. “Sao
mercados que servem como inspira¢ao, antecipam tendéncias e funcionam como
benchmarks para os quais as empresas precisam olhar”, afirma.

A digitalizacdo do varejo se acelerou e, com isso, também deu mais velocidade
para futuras transformac8es no setor. “Empresas grandes adotaram mentalidade
de startup e se tornaram mais flexiveis para encarar o mundo pds-pandemia”, afir-
ma.
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Insight 2
Mudancas na jornada de consumo

O smartphone mudou a dinéamica da relacdao do varejo com os consumidores: 83%
dos clientes usam o WhatsApp em alguma parte de sua jornada de compra de pro-
dutos e servicos e, por isso, o aplicativo precisa ser incluido na estratégia do varejo.
Isso também vale para o uso de apps do varejo, que teve um aumento de 84% no
Brasil no ano passado. “As redes sociais se tornaram um local de descoberta de
marcas e produtos, reforcando a digitalizacdo da jornada de compras e mostrando
gue é ainda mais importante pensar a jornada de consumo de maneira ampliada”,
explica Terra.

Isso nao significa que a loja fisica ndo tenha mais seu papel. “O PDV continua sen-
do muito importante, mas ele precisa ser proativo: em vez de esperar o clienteir a
loja, o varejo passa a buscar o consumidor nos meios digitais”, avalia.
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Insight 3
Novos modelos de demanda, gestao
de produtos e fulfillment

O varejo precisa repensar seus processos de planejamento de demanda, estraté-
gia de abastecimento, logistica, supply chain e fulfillment. “Com a omnicanalidade, a
distribuicdo deixa de ser feita ‘de 1 para n’ e passa a acontecer ‘de n para n’, o que
transforma todos os modelos logisticos convencionais e o planejamento da distri-
buicdo”, explica Eduardo Terra.

Essa necessidade de transformar a distribuicdo ja é percebida pelo varejo. Um es-
tudo divulgado pela NRF durante o Big Show 2021 - Chapter One mostra que 85%
dos executivos de varejo acreditam que suas empresas precisam de mudancas es-
tratégicas no supply chain para lidar com as novas necessidades do mercado. Essas

transformac¢des comecam em uma nova arquitetura de dados, composta por data Para saber mais:

lakes, cloud computing, Inteligéncia Artificial, blockchain e machine learning.

“A partir de agora, fulfillment e supply chain deixam de ser temas taticos e se tor-
nam estratégicos para as empresas”, afirma Terra. Nesse processo, a tecnologia e THE =
se torna protagonista, viabilizando a coleta, analise e processamento de grandes a‘ma zo_n

Omni-Channel Retail
and e SUPPIY Chain

quantidades de dados para dar mais flexibilidade a distribuicao e viabilizar o varejo
omnichannel.
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Insight 4
Novos canais e inovacoes em
modelos de venda

A pandemia gerou transformac¢des que ndao desaparecerdo com o fim da cri-
se. Parte dos recursos, tecnologias e paradigmas incorporados as jornadas de
consumo ndo sera abandonada pelos clientes com o fim do isolamento social.
“As redes sociais se tornaram marketplaces, os clientes também se tornaram
promotores de vendas e influencers, e 0 varejo precisa estar mais perto dos
clientes para responder as demandas por entrega rapida”, afirma Alberto Ser-
rentino, sdcio da BTR-Varese.

O aumento da importéncia da conveniéncia e da proximidade se reflete no
crescimento dos apps de delivery, que passaram a ser um recurso importante
para que as marcas ampliassem sua capacidade de atendimento remoto aos
clientes. Ao mesmo tempo, novos formatos de loja focados em conveniéncia
e proximidade, com recursos como pagamento sem contato ou mesmo sem
caixas tradicionais, digitalizam o PDV tradicional.

“O novo jogo do varejo € ‘blindar’ o cliente e gerar receita recorrente”, diz Ser-
rentino. “Houve uma explosao de modelos de assinatura de produtos e servi-
cos, que estimulam a interacdo constante do cliente com a marca e o aumento
do lifetime value do consumidor. A recorréncia permite que o varejo crie servi-
cos que estimulam a fidelidade e mantenha a capacidade de escalar negdcios,
agregar parceiros ao ecossistema e impulsionar o uso de dados”, analisa.

Outro fendmeno importante na pandemia é o live streaming, que permite que
as marcas criem conexao com os clientes pela unido de midia, entretenimento
e compras. “Essa se tornou uma alavanca muito forte para acessar os clientes,
usando microinfluenciadores ou até mesmo transformando as lojas em estu-
dios de transmissdo. Esse € um movimento que se disseminou pelo mundo e
sera parte do dia a dia do varejo do futuro”, afirma Serrentino.
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Tudo isso impulsiona o varejo a evoluir para o desenvolvimento de ecossiste-
mas, que escalam negocios a partir de parceiros e de servicos que complemen-
tam as demandas dos consumidores. “Os marketplaces se tornaram dominan-
tes no e-commerce e desafiam o varejo a ter musculatura para desenvolver
suas proprias plataformas ou para fazerem parte de ecossistemas de terceiros.
Esse € um ponto fundamental da agenda estratégica das empresas”, explica.
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THE MARKETPLACE OF

ATTENTION

Tow Ttuare of Selling
3 Porat-Digibal Yoo ld




Insight 5
O novo papel da loja

A aceleracgdo digital exige uma reinvenc¢ao dos pontos de venda. A loja fisica deixa
de estar focada em produtos e passa a ser centrada no cliente e orientada a dados,
ganhando capacidade de atrair e adquirir clientes. “As lojas podem ser vistas como
um meio de capturar clientes a custo mais baixo, e esse é um aspecto fundamental
em uma jornada que mistura, cada vez mais, digital e fisico”, analisa Serrentino.

Além disso, nesse modelo hibrido as lojas se tornam hubs logisticos e de servicos,
servindo como plataformas de fulfillment para vendas digitais. Com isso, o papel
dos vendedores muda. “As equipes tém que ser proativas para ativar clientes, esti-
mulando a interacdo no digital antes, durante e depois da compra”, diz.

Isso leva a criacdo de novos indicadores (KPIs) para medir o desempenho da loja
de forma diferente. “Em um varejo digitalizado, ndao faz sentido medir o PDV pelo
tiquete gerado, ja que a loja tem uma série de outros papéis que ndo podem ser
mensurados dessa forma”, explica. O resultado dessa transformacao é o empo-
deramento da loja fisica, a partir do uso de dados e da digitalizacdo da jornada de
consumo. “A loja fisica passa a ter o poder de explorar novos servicos e oferecer
mais relacionamento e calor humano, que o digital ndao consegue trazer sozinho”,
completa.
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Insight 6
Meio ambiente, responsabilidade
social e governanca (ESG)

A agenda ESG ganhou protagonismo e urgéncia na estratégia do varejo. “E uma
pauta obrigatdria, ja que empresas baseadas em proposito tém mais capacidade de
geracao de valor e criam negdcios orientados aos stakeholders”, explica Serrentino.

A agenda ESG comeca na cultura corporativa, que nasce na lideranca e se fortale-
ce pelo exemplo, nas atitudes do dia a dia. “Isso nunca foi tdo importante quanto
durante a pandemia. A postura das empresas de cuidar das equipes e dos forne-
cedores vem sendo recompensada pelos consumidores”.

Cada vez mais, as empresas precisam ser responsaveis ndo somente por suas ati-
vidades de producado, distribui¢cdo e venda de produtos, mas por tudo que as cer-
cam: cuidado com o meio ambiente, protecdao aos stakeholders, inclusdo, diversi-
dade. “E uma nova visdo de negdcios, que exige novos modelos de lideranca e cria
uma nova relacdao das empresas com colaboradores, parceiros, clientes e o merca-
do como um todo”, completa Serrentino. completa.
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Varejo: resiliencia
no pos-pandemia

Nos Estados Unidos, o varejo contribui com US$ 3,9 trilhdes
para o PIB e gera 52 milhGes de empregos diretos ou indiretos. Essa
imensa forca econdmica vem sendo fortemente testada durante a
pandemia. “Nunca tinhamos experimentado uma disrupcdo téo
grande nos modelos de negocios”, afirma Matthew Shay, CEO e
chairman da National Retail Federation (NRF).
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O roadmap da
transformacao
do varejo

A reinvencdo do varejo pos-pandemia comeca por entender
como sairemos da atual crise. O ano de 2020 representou uma in-
terrup¢Go em um crescimento constante do varejo em todo o mun-
do, mas a perspectiva continua sendo otimista.
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“Os dados sugerem que as tendéncias de longo prazo, como o crescimento da clas-
se meédia e a expansao dos paises emergentes, continuarao impulsionando o cres-
cimento. Mas tudo depende do varejo estar preparado para atender aos clientes”,
pondera Ravi Bagal, head global de varejo da Amazon Web Services (AWS) e keynote
speaker do P6s-NRF BTR-Varese.

Para o executivo, o temor de grande parte do varejo a respeito do crescimento das
vendas online é consequéncia de uma forma errada de ver a questao. “Dependen-
do da categoria, nos EUA de 70% a 80% das vendas acontecem nas lojas fisicas,
mesmo com uma forte expansdo do online. A questdo ndo é se o online toma es-
paco do fisico: os consumidores ndo limitam as experiéncias de compra a um unico
canal, eles transcendem canais de compra. O varejista que quer continuar a crescer
precisa se posicionar para atender ao que o cliente deseja”, explica.

Segundo Bagal, trés grandes barreiras dificultam a transformacdo das empresas e
precisam ser derrubadas urgentemente pelo varejo:

1. Sistemas legados

Essa “divida técnica” do varejo precisa ser resolvida sem paralisar as operacdes.
“Quase 70% dos ClOs dizem que o legado torna as empresas menos responsivas
as mudancas. E preciso mudar, e para j&", decreta o executivo. Como ndo é possivel
parar a empresa, deve haver um roadmap de transformacdes continuas.
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“A questdo ndo é se o online toma espaco do fisico: os consumidores
ndo limitam suas experiéncias de compra a um unico canal.
Quem quer crescer precisa atender ao que o cliente deseja”

Ravi Bagal, head global de varejo da Amazon Web Services

2. Visao fragmentada de dados e operacoes

As empresas sao formadas por silos de dados, que criam problemas técnicos e cul-
turais de compartilhamento de informacao e prejudicam a experiéncia do cliente.
“O varejista médio tem 16 sistemas de dados diferentes gerando informacdes, e
isso gera problemas de compatibilidade, visdes incompletas e perda de eficiéncia”,
analisa.

3. Desconexao entre estratégia e execugao

Os executivos C-Level podem ter uma visao clara do impacto de Inteligéncia Artifi-
cial e machine learning sobre os negdcios, mas o tempo e o dinheiro acabam sendo
aplicados em atividades que “mantém as luzes acesas”, como gestao de estoques.
“IA e ML sdo considerados como o maior game changer do varejo, mas sé ocupam
o oitavo lugar em prioridade de investimentos”, diz Bagal. Para ele, é preciso prio-
rizar investimentos no que é prioritario para o futuro do negdcio.

Segundo o executivo, é preciso focar as necessidades dos clientes para, a partir
dai, reconstruir o negocio. “Os consumidores estdo always on e o varejo precisa ser
assim também, superando barreiras de canais para atender melhor os clientes”,
recomenda. Para que isso, aconteca, Bagal esbo¢ca um roadmap de transformacgao
do varejo:




* Destrave o entendimento do consumidor, adotando tecnologias como Inteli-
géncia Artificial e machine learning para entregar relacdes personalizadas em
grande escala, de forma automatizada.

* Nao aceite solucdes “de prateleira”: foque nas necessidades especificas dos
clientes para apresentar solu¢ées relevantes.

» Atue em tempo real, com a capacidade de responder a mudancas de compor-

tamento dos consumidores no momento que acontecem, e nao daqui a trés
meses.

* Detecte e preveja comportamentos: mesmo sem saber quem é o cliente, use as
pistas geradas pelos dados para antecipar o que o consumidor ira fazer.

* Direcione a tecnologia para a personaliza¢ao, e nao para detectar grandes ten-
déncias. O consumidor quer algo especifico para ele, e ndo algo que faz parte de
um grande grupo genérico.

» Atue em grande escala para alcancar um grande numero de clientes e rentabi-
lizar os mais diversos segmentos de consumo.

* Gere empatia com o consumidor, a partir do entendimento de quem sao eles,
0 que desejam e como querem interagir com VOcé.
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O varejo a prova
de crises

Vivernos um momento de grande incerteza e de mudan-
¢as de valores. O tempo passou a ser o recurso mais valioso
para as empresas e as pessoas. Com menos tempo, ha menos
oportunidade de planejar e as incertezas sGo maiores. “NGo
podemos mais esperar as condicbes perfeitas de mercado
para corrermaos riscos e inovar. precisamos inovar sempre”,
afirma Mariano Gomide, fundador e Co-CEO da VTEX.
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Para ele, que foi keynote speaker do P6s-NRF BTR-Varese, as empresas ndao conse-
guem mais controlar o mercado ou o comportamento dos clientes. O que se pode
controlar, hoje, é a qualidade dos talentos dentro da empresa. “Por isso, todo ges-
tor deveria se perguntar se conta com as pessoas corretas e a estrutura organiza-
cional pronta para o futuro. Sera que vocé tem, por exemplo, desenvolvedores nas
areas de negdcios, ou pessoas de marketing na logistica?”, questiona Gomide.

Ter profissionais de areas aparentemente desconexas em outras areas do negocio
mostra, na realidade, que tudo ficou muito mais complexo e é necessario ter as
pessoas onde elas possam entregar mais resultados. “A experiéncia de compra,
hoje, se apresenta na logistica, na entrega dos produtos. Alguém com experiéncia
em marketing pode ter um entendimento melhor do que o cliente busca, enquanto
alguém mais técnico pode ficar preso ao status quo”, exemplifica. O recado é sim-
ples: se a estrutura organizacional néo abracar a diversidade e quebrar as frontei-
ras entre as carreiras, nao tera futuro.

Outro ponto importante para criar um varejo a prova de crises € inverter o fluxo
comercial. Em vez de entregar um produto para um cliente, conectar o cliente ao

“Todo gestor deveria se perguntar
se conta com as pessoas corretas
e a estrutura organizacional
pronta para o futuro”

Mariano Gomide,
fundador e Co-CEO da VTEX
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produto. “E o que os superapps fazem hoje: eles ndo apresentam um produto e tor-
cem para o cliente comprar. Eles entendem o que o cliente quer e entao oferece so-
lu¢bes”, diz. E essa demanda que é declarada pelo consumidor transforma o varejo.
Para prosperar nesse novo cenario, 0 varejo precisa escutar o cliente e ter canais
eficientes de entrega. “Quais sao as estruturas que vocé tem para ouvir 0 consu-
midor? E que estrutura tem para entregar rapido e com eficiéncia? Essa realidade
forca as empresas a arriscar e inovar”, conta Gomide. Essa cultura de conviver com
O risco e a inovagao precisa estar na cultura da empresa, nos indicadores e nos
modelos de remuneracdo das equipes.

A inovac¢do no varejo para atender o cliente de forma personalizada gera a neces-
sidade de uma nova logistica. “Mais de 50% das entregas da Amazon UK vao direto
do fornecedor na China para o cliente. Isso mostra que o varejo precisa pensar
globalmente”, diz. Na visdao de Gomide, todas as empresas operardao sob uma es-
trutura de marketplaces, o que muda a légica dos negdcios. “Um cliente nosso na
Roménia tinha 30% das chamadas no call center pedindo produtos que ndo esta-
vam no site. Convencemos o cliente a transformar o call center em uma area de
procurement, vendendo o produto que ndo tem em estoque e comprando de um
terceiro. E um exemplo de mudar a visdo, parando de olhar o produto que tenho
em estoque para vender o que o cliente deseja”, explica.

Mas o mercado ndo para nunca, e o marketplace nao sera o ultimo passo nessa his-
toria. Para Gomide, ha muito futuro para as lojas especializadas. “A sociedade hoje
tem mais dinheiro do que tempo. Por isso, venda tempo para o cliente, entregue
solu¢des”, recomenda. Esse é um papel que lojas especializadas podem cumprir
com mais eficiéncia, economizando tempo e entregando solu¢des. “O mundo esta
diluindo o poder das marcas, mas vocé pode aproveitar isso a seu favor, criando
soluc¢des especificas para clusters de consumidores”, sugere.

Para o executivo da VTEX, o futuro caminha nesse sentido, mas, para que seja exe-
cutado amanha, precisa ser feito hoje. Para enxergar as oportunidades, seja ques-
tionador e amplie seus horizontes. “Nao existe mundo perfeito, sempre podemos
fazer melhor. Busque novas referéncias para mudar seu olhar e encontrar novos
caminhos de inovacao”, completa.
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Quando a tecnologia
vira tendencia

Falar de NRF Chapter One é falar de tecnologia. Ainda
mais depois de tudo o gue aconteceu no mundo em 2020,
O evento mostrou que a incorporacdo de tecnologia ao core
dos negocios é uma questdo essencial para a sobrevivéncia
das empresas. “A Covid-19 foi o grande Chief Innovation Of-
ficer das empresas, € o que destravou a inovac¢do no varejo”,
afirma Grasiela Tesser, diretora executiva da NL.
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Analisando o “pacote tecnoldgico” apresentado pelos fornecedores de solu¢des na
Expo NRF, Grasiela aponta trés grandes vetores. O primeiro é o fato de que crises
geram novas oportunidades. “Precisamos de cada vez mais tecnologia para gerar
eficiéncia operacional e produtividade. Isso ficou muito claro durante a pandemia:
gquem estava mais preparado conseguiu se adaptar melhor e mais rapidamente”,
comenta.

O segundo ponto que chama a atencdo sao as parcerias homem/maquina, que
aparecem com o uso mais intensivo de tecnologias que empoderam o ser humano
para cuidar do relacionamento com o cliente. “E o caso de Inteligéncia Artificial e
machine learning, que tiram o fardo das func¢des operacionais repetitivas e ja en-
tregam solu¢des mais assertivas”, afirma. O terceiro vetor das solucdes trazidas na
Expo NRF é a adaptabilidade e escalabilidade. “E preciso ser flexivel para mudar
quando necessario, com a capacidade de escalar rapido aquilo que funciona. Isso
muda completamente a arquitetura dos sistemas de Tl das empresas”, explica.

Para que a tecnologia tenha efeito maximo sobre a performance dos negocios, o
digital precisa se tornar um modelo de pensamento. “E preciso entender o compor-
tamento do consumidor pelo digital e a partir dai moldar a estrutura do negdécio, e
nao o oposto”, recomenda Grasiela. “Isso abre um espaco imenso para melhorias
nos processos do varejo e de toda a cadeia de distribuicao”, acrescenta.
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“Quanto mais entendermos como a tecnologia pode trabalhar
a nosso favor, maior a chance de escalar o negocio”

Grasiela Tesser, diretora executiva da NL

Especialmente em aspectos menos visiveis da opera¢dao, como o desenvolvimento
de mini Centros de Distribuicdo, o uso de robds tem um grande potencial de cres-
cimento. Ainda assim, ha testes interessantes com veiculos autdnomos e solug¢des
sem contato humano. “A Covid-19 reforcou a questdo do autoatendimento e da
auséncia de interacdo humana. Uma vez que a plataforma integre toda a cadeia de
suprimentos e facilite a venda, aumenta a possibilidade de sucesso”, diz.

A profusdo de solucdes e o ritmo da inovacao exige mudancas em processos e nas
formas de integracdo de negocios. “O uso de APIs acelera a integracdo e facilita a
adoc¢do de novas solu¢bes”, afiram Grasiela. Um bom exemplo é o live streaming,
que ganhou forca em 2020 e que pode ser rapidamente integrado a plataforma de
e-commerce da empresa. “Passa a ser preciso investir menos em substitui¢cao de
ferramentas e mais na adaptacao das solu¢fes para integrar tudo e oferecer me-
Ihores experiéncias aos clientes”, explica.

Os executivos do varejo precisam entender mais essa arquitetura de sistemas e ado-
tar uma logica digital. “A forma de encarar a tecnologia mudou: em vez de grandes
solucdes monoliticas, sdo pequenos microsservicos que se integram para construir o
que a empresa precisa. Quem nao entender essa légica deixa passar oportunidades
de inovacdo e fica para tras”, decreta. “Quanto mais entendermos como a tecnologia
pode trabalhar a nosso favor, maior a chance de escalar o negocio”, completa.
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Para quem tem duvidas sobre como estruturar a adoc¢ao de tecnolo-
gia em seu negocio, Grasiela recomenda a seguinte abordagem:

* Faca um inventario de tecnologia: que sistemas vocé tem? Como as
solucdes existentes se comunicam?

* Leve em conta o resultado do negdcio: o que se quer alcancar?
* Crie um projeto: defina onde vocé investira e como isso sera feito.

« Comece com um caso de uso: comece pequeno e escale as solugdes
que se mostrarem acertadas.

“A abordagem que mais gera resultados é realizar varios projetos
de forma rapida. Faga testes constantes, aprenda logo, e adote uma
arquitetura de sistemas que permite que vocé seja agil em testar,
aprender e mudar”, finaliza.
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O futuro na visao dos
executivos brasileiros

O Pos-NRF BTR-Varese contou com trés ricos painéis em que 12 executivos
de grandes empresas discutiram os desafios trazidos pela pandemia, o que mu-
dou nos ultimos 12 meses e quais as expectativas de evolu¢éo do mercado bra-
sileiro. Com diferentes perspectivas, 0s executivos formaram um amplo guadro
do passado recente, do presente e, principalmente, do futuro do varejo em um
mundo pos-pandemia.

Com a palavra, os lideres do ecossistema brasileiro de varejo e suas ideias, ex-
periéncias e expectativas:

A nova realidade do varejo brasileiro no pés-pandemia .




Antonio Soares
CEO da Conductor

“Cada setor sofreu os impactos da pandemia de forma diferente, mas todos passa-
ram a buscar alternativas que antes ndo eram pensadas. O movimento de ‘Uberi-
zacao’ da economia foi acelerado e o varejo passou a catalisar suas opera¢des com
startups a parceiros de servicos. O Brasil € o pais do empreendedorismo individual
e, quando olhamos para o varejo, as MEIs tém usado os servi¢cos do varejo para
entregar servicos de valor agregado, muitas vezes disponibilizando, por exemplo,
um decorador para quem nunca tinha pensado em ter um.

Temos o privilégio, no Brasil, de contar com um sistema de pagamentos bem avan-
cado. Por isso, as empresas ja estavam bem preparadas no que se refere a digita-
lizacdo dos pagamentos. Mas vimos que os processos de tomada de decisao ga-
nharam nova velocidade: processos que demoravam normalmente de 6 a 8 meses
passaram a acontecer em menos da metade do tempo. Isso é muito positivo, pois
aumenta a capacidade de inovacao.

A atividade bancaria é essencial para termos uma economia mais fluida. Nesse sen-
tido, o varejo esta muito bem posicionado, proximo dos consumidores. Os meios
de pagamento ajudam o varejo a entender ainda melhor os clientes e democratizar
0 acesso a bens e servicos, conectando as empresas e acelerando tanto a omnica-
nalidade quanto o desenvolvimento de novos negocios.

O Pix, por exemplo, vem nesse caminho de democratizar os meios de pagamento e
aumentar a populacdo bancarizada, que passa a ter acesso, por exemplo, a compra
em marketplaces. Este € um momento fenomenal para o mercado. Muito desafia-
dor, mas também muito empolgante e divertido”.
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Carlos Busch
Vice presidente da Salesforce Brasil

“Defendo ha muito tempo que ndo vivemos a transformacdo digital: na realidade,
ela ja aconteceu. O que estamos vivendo hoje é a Era da Inteligéncia. Como consu-
midores, podemos escolher mais e melhor, temos mais solu¢des para tomar me-
lhores decisGes.

Na pandemia todos os mercados sofreram impactos, mas a diferenca é que os pro-
tagonistas superam rapidamente os obstaculos e entendem que continuam tendo
que atender bem os clientes. E essa é a chave: é preciso ter engajamento com o
cliente. N6s, como empresa de tecnologia, temos também a missao de ajudar nos-
sos clientes a se engajarem com o consumidor final, viabilizando que todo o ecos-
sistema se desenvolva com velocidade e eficiéncia.

Ao mesmo tempo, ndao podemos ficar alheios a temas importantes para o consumi-
dor, como as questdes ESG. Nascemos como uma empresa de software, mas com
um modelo ESG super maduro, em que a companhia traz o assunto a tona e da a
cada colaborador a responsabilidade de execuc¢ao das politicas. O varejo é muito
atuante em ESG e todos nés temos a responsabilidade, como pessoas, de aprovei-
tar a forca das empresas e agir para fazer com que tenhamos uma sociedade muito
melhor.”
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Jorge Faical
CEO do GPA

“Neste momento, estamos, mais uma vez, fazendo revisdes de planos, porque a
pandemia ndo cede. Mas, mesmo na crise, ha partes muito boas do negécio de-
colando, como o digital. Por outro lado, nossas lanchonetes e postos de combus-
tiveis sentem um efeito negativo. Mas no digital continuamos com nosso desafio
de transformacdo interna, especialmente cultural. Contratamos muita gente para
aproveitar o R$ 1 bilhdo de vendas no digital que fizemos em 2020 e € um desafio
cultural enorme integrar pessoas que nunca colocaram o pé no escritério.

Queremos tirar o melhor proveito do comportamento digital do consumidor, que
mesmo hoje reluta em sair de casa. Temos muito a fazer ainda no digital. Lancamos
nosso marketplace, vamos langar neste ano nossa carteira digital, formamos uma
empresa de fulfillment logistico. Hd muito tempo estamos acumulando uma grande
riqueza de dados: o Meu Desconto, lancado em 2017, tem 17 milhdes de downloads
ativos e um papel importante nessa estratégia; e chegamos a 22 milhdes de clien-
tes em nossos programas de fidelidade Clube Extra e Pao de Acucar Mais.

Afidelidade nao funciona sem dados, e o digital viabiliza o desenvolvimento de mo-
edas digitais e de acBes de fidelidade. Nossa base de clientes é uma das mais ricas
do mercado por conta da recorréncia: o cliente vai ao supermercado umas 30 vezes
ao ano, comprando de 20 a 25 itens por visita. Essa combina¢do de frequéncia e
quantidade nos da a possibilidade de criar a identidade individual de cada cliente.
Com isso, estamos em condi¢ao de acelerar as acdes de /loyalty. Com o Stix, uma
parceria nossa com a RD, queremos trazer parceiros de outros setores do varejo
para criar verticais como moda, pet, esportes, etc e fazer do programa a moeda
que conecta os programas de fidelidade dessas empresas.”
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Paulo Correa
Presidente da C&A Brasil

“Tivemos que lidar com uma situacdo adversa, porque o varejo de moda foi muito
impactado pela crise: 95% das vendas aconteciam offline e essa torneira se fechou
de uma vez, sem perspectiva de retorno. Foi um grande desafio ndo sé para a C&A,
mas para o segmento inteiro.

O outro lado dessa moeda é a superacdo que o ser humano mostra em situacdes
desafiadoras. Entendemos que boa parte do nosso faturamento estava travada e
que, se as pessoas ndo iam a C&A, a C&A é que tinha que ir até as pessoas. Passa-
mos a usar as lojas como Centros de Distribuicdo, exponencializamos o uso do ship
from store e, a partir dai, surgiram novos canais, como a venda pelo WhatsApp e o
programa Minha C&A, que constroi lojas online para vendedores autdnomos.

Com a flexibilizacao do isolamento, passamos para uma nova dinamica, de convi-
véncia entre os varios modelos de negdcios. A loja fisica, o e-commerce e 0s servi-
COs ja estavam disponiveis antes, as pessoas ja usavam o WhatsApp e as redes so-
ciais, mas o que mudou foi o contexto, que levou a uma transformacdo. Hoje, todo
mundo &, de alguma maneira, uma loja: nés influenciamos outras pessoas, molda-
mos comportamentos. E no pdés-pandemia vai haver uma multiplicacdo desse mo-
vimento, ampliando as possibilidades de exercer essa influéncia, que vai acontecer
de forma mais sutil no dia a dia.

Movimentos como o live streaming e o social selling estao sé comec¢ando e serao for-
cas cada vez mais importantes. Sao historias que amplificam nossas possibilidades
e geram oportunidades para relacdes mais frequentes e de mais qualidade com os
clientes, com um nivel de servico cada vez melhor para prover mais personalizacao
e interagao.”
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Juliano Ohta
CEO da Telhanorte/Tumelero

“Durante a pandemia, nossas vendas digitais cresceram 4 vezes, mesmo com gran-
de parte das lojas fisicas abertas. O digital virou uma prioridade de acao e preci-
samos enxergar mais claramente as coisas para vender online e mudar a distri-
buicdo. Nesse periodo, um novo desafio € a questdao da empatia: como criar bons
relacionamentos com clientes que estdao com os nervos a flor da pele, inseguros e
preocupados? Empatia foi o combustivel da nossa inovacdo e permitiu trazermos
NOVOS recursos semana a semana.

Fizemos varios MVPs que ganharam escala, como o Telhanorte|a! na Sua Porta,
desenvolvido em uma semana. Implantamos o drive thru em apenas dois dias e
criamos o live Consulting com videos ajudando os clientes nas instalacdes domésti-
cas. Conseguimos ter essa agilidade porque ja estdvamos nos preparando ha dois
anos, descentralizando acdes para a ponta, e isso nos permitir capturar mais valor
e atender a demanda do mercado no momento de crise.

Para nés, é impossivel pensar em ter sucesso no futuro sem ter uma estrutura des-
centralizada, delegando para as pessoas certas na ponta. S6 assim podemos con-
tinuar a digitalizar o negocio, capacitar o pessoal de loja e continuar sensibilizando
o cliente, seja online, seja na loja fisica.

Uma tendéncia que esta impulsionando a transformac¢do no nosso segmento € a
ultraconveniéncia. Precisamos estar mais perto dos clientes para entregar mais
rapido, mas como fazer isso com somente um ponto de entrega (o CD)? No nosso
setor, estdvamos muito acostumados a entregar a partir de um estoque centrali-
zado, mas a pandemia mudou isso: tivemos uma reducdo do tiquete médio e um
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aumento de frequéncia em um ritmo frenético. Com isso, passamos a fazer o ship
from store, que estava em uma ou outra loja, e em breve estara em toda a rede.
Com isso reduzimos a perna do last mile, mas precisamos cuidar da localiza¢ao do
estoque e do sortimento de cada PDV, para ter o produto certo nao sé para a venda
fisica, mas também para o digital. E uma grande complexidade, mas é ai que en-
tra a Inteligéncia Artificial para gerar novos parametros e colocar o produto certo
perto do cliente. E sem tecnologia para fazer isso € impossivel ter eficiéncia, espe-
cialmente com o crescimento do marketplace, que gera uma complexidade muito
maior.

Empresas com sistemas legados fortes precisam repensar sua estrutura de Tl e ‘tro-
car o pneu com o carro andando’. O jogo mudou, a parte emocional da venda é mui-
to importante, a venda assistida é essencial e existe uma exigéncia muito maior na
execucado. Precisamos ser impecaveis no estoque e na entrega, e sé delegando para
as equipes nas lojas € que conseguimos fazer isso com a velocidade necessaria.”



https://www.telhanorte.com.br/telhanorte-ja

Paula Cardoso
CEO da Rede

“No inicio da crise, estava no Carrefour e havia uma preocupacdo grande com a se-
guranca dos clientes e dos funcionarios, além de um medo de desabastecimento,
que acabou nao ocorrendo. Foi um momento inédito, uma época de aprendizado e
superacdao extremos. Eu era responsavel pelo e-commerce e a operac¢ao online foi
estressada a um nivel que ndo se imaginava.

Foi um periodo muito rico, porque precisamos lidar rapidamente com uma forte
mudanca no comportamento de compra dos clientes, que passaram a buscar no-
vas categorias (como alcool gel e papel higiénico) e canais (o digital). Em uma opera-
cdo com logistica descentralizada, como é o e-commerce de alimentos, esse é um
imenso desafio.

Em julho, cheguei a Rede com o desafio pessoal de assumir uma empresa 100%
virtual. Nunca coloquei 0 pé no escritorio e conheco todo mundo virtualmente.
N3o sei quem é alto, quem é baixo, pois vejo todo mundo s6 pelo computador. E
um desafio e um novo aprendizado, pois o trabalho virtual exige novas formas de
relacionamento.

Do ponto de vista de negdcios, o grande desafio da Rede é continuar ajudando o
varejo, criando conexdes por meio dos pagamentos, que sao um grande fluxo de
interacdo das empresas com os consumidores. As maquininhas fisicas detém 80%
do mercado e as lojas fisicas continuaram precisando vender. Tivemos que desen-
volver novos meios de pagamento para que houvesse o fluxo de receitas dos clien-
tes para lojas fisicas que estavam fechadas. Foi uma oportunidade incrivel.
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Temos visto novos servicos, novas formas de aceitacdo de pagamentos, esse é um
mercado que cresce muito rapido. E cresce muito a emissao de cartdes de crédito
e débito, ja que hd um acesso maior da populacdo a servicos como carteiras digi-
tais. Isso cria uma avenida de oportunidades para as empresas de servicos, como
a Rede. Por isso continuo vendo a industria com bons olhos e um futuro muito
promissor.

Um exemplo que mostra o potencial é todo o universo de pagamentos digitais, em
que ainda ha muito a evoluir. A magia é nos inserirmos como parte da jornada de
compras para transformar a aceitacdo em uma dimensdo dos servicos. Na conver-
géncia do que o cliente quer (personalizagao e interacdes sem contato) e o setor de
pagamentos existe um potencial enorme para que o varejo, por meio das maquini-
nhas, conheca melhor os clientes a partir dos dados transacionais e, entdo, ofereca
personalizacdo no relacionamento. Isso aumenta a ativacdo dos pagamentos como
um servico para ajudar o varejo a entender o cliente.”
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Ricardo Bomeny
CEO da BFFC - Brazil Fast Food Corporation

“O segmento de alimentacdo fora de casa foi 0 mais impactado pela pandemia. A
recuperacao de outros setores vem sendo mais rapida, pelas diversas restricdes
que foram impostas, seja pelo distanciamento, pelo fechamento em shoppings ou
pelas restricdes de horario. Como se ndo bastasse, o estoque do setor de food ser-
vice € perecivel. No caso do BFFC, 50% da rede foi fechada de um dia para o outro
e muita mercadoria se perdeu. Isso forcou o setor a se reinventar.

Na BFFC, ja vinhamos em uma trajetéria forte de transformacao digital, tocando um
roadmap com 14 areas. Fortalecemos o relacionamento com os consumidores, por
exemplo, pelo Bob's Fan, programa que tem 7 milhdes de clientes ativos. Criamos
0 Clube Bob's, para a comunicagdo interna nos 1100 PDVs e 15 mil colaboradores,
integrado a plataforma de e-learning do grupo. Desde o inicio da pandemia fizemos
80 webinars com a rede franqueada para colocar todo o time préprio e franqueado
a respeito de tudo que estavamos fazendo.

Avancamos na questdao do data lake e nas iniciativas de relacionamento com o
cliente, criamos um segmento na pandemia para o consumidor fazer os produtos
em casa (vendendo itens avulsos para prepara¢do em casa) e retomamos o proje-
to Empdrio Bob's, de venda de produtos em redes de varejo e marketplaces. Nos
meios de pagamento, passamos a vender via QR Code e Pix e fechamos parcerias
com as principais carteiras digitais, criando uma diversidade de meios para facilitar
a compra e captar dados para trabalharmos a fidelizacao.

. A nova realidade do varejo brasileiro no pos-pandemia .

BTR-VARESE

No PDV foram varias iniciativas. Uma mais recente € uma experiencia contactless,
em que o pedido é feito em terminal de autoatendimento e a retirada em locker, e
isso funciona muito bem também para os entregadores dos apps de delivery.

Nosso setor tem cerca de 400 mil PDVs e, na crise, muitas empresas investiram em
apps proprios e passaram a vender pelo WhatsApp. O social selling e o e-commerce
serdo pontos importantes na digitalizacdo do mercado e ganharam velocidade no
ultimo ano. Tendéncias como lojas com drive thru, pagamento por app, drive-in (Que
voltou forte na pandemia) e lockers continuam ganhando corpo.

Ao mesmo tempo, ha toda uma transformacdo que ndo se restringe ao digital, mas
que tem um grande impacto no setor. O design das lojas muda, tanto pelo drive thru
e drive-in quanto pelo aumento das varandas, para trazer uma sensacdo maior de
estar ao ar livre. Além disso, a sustentabilidade vem com for¢a e exige mudancas
nos materiais usados e na adocdo de sistemas de economia de energia e captacao
e tratamento de agua, lixo e gordura. S&do mudancas fortes sobre um segmento
que vive um momento desafiador.”




Roberto Chade
Fundador e CEO da Dotz

“Somos uma plataforma digital com presenca omnichannel forte. Nos ultimos
anos, digitalizamos completamente a nossa plataforma e, quando veio a pande-
mia, tinhamos dois caminhos: esperar o mundo acabar ou acelerar ainda mais.
Nessa aceleragao, lancamos nosso superapp, em que ja vinhamos trabalhando ha
pelo menos 2 anos dentro da visao de que loyalty, servicos financeiros e meios de
pagamento sao, no fundo, uma coisa s6. A pandemia potencializou isso, mas foi
preciso ter coragem para avanc¢ar com velocidade.

A sustentabilidade de uma moeda digital tem um papel fundamental na viabilidade
de um programa de fidelidade, e isso depende da criacdo de um habito do cliente.
Por isso, o consumidor precisa ver valor em participar, e isso se torna mais simples
e democratico em um programa de coalizao, que traz beneficios mais rapidamente
para o cliente e aumenta o engajamento.

Programas de coalizao reduzem o Custo de Aquisicao de Clientes (CAC) porque
criam acdes entre varios parceiros, o que também contribui para aumentar o Life-
time Value (LTV) do consumidor. E uma combinacdo vencedora que gera um efeito
muito poderoso no varejo fisico e no digital, com muitialavancas promocionais. A
moeda cria a recorréncia, o cashback tem um impacto importante no mundo onli-
ne e os cupons de desconto, todos tém seu papel. E o conjunto dessas acdes que
engaja o consumidor e entrega resultados superiores para as empresas.”
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Stelleo Tolda
Presidente do Mercado Livre

“Mais que um salto, tivemos um susto na pandemia. Para nds comecou assim, com
uma mudanca muito grande no comportamento do consumidor, que se mostrou
muito mais preocupado com sua saude, seu bem-estar, e com o abastecimento de
itens de primeira necessidade.

Em um primeiro momento, isso tirou o foco de categorias tradicionais no nosso
marketplace e nos fez pensar em cenarios alternativos de queda de demanda. Mas
bastaram duas semanas para ficar claro que isso ndo aconteceria: bem pelo con-
trario, haveria uma demanda crescente, com novos usuarios, e estavamos prepa-
rados para isso.

Tinhamos investido muito em logistica nos anos anteriores e pudemos absorver
ndo s6 o crescimento do mercado, mas também entregando rapido, com baixo
custo e um sortimento muito amplo. Nos preparamos durante 21 anos para este
momento e o resultado foi muito positivo.

Com a pandemia, o varejo entendeu a importancia de fazer parte de um market
place e alguns até mesmo abriram suas proprias operag¢des. Isso mostra que esse
modelo de negdcios tem uma relevancia cada vez maior no varejo brasileiro. Se por
um lado a penetracdo do e-commerce ainda esta bem abaixo de mercados como o
chinés, ja vemos as mesmas demandas dos consumidores, especialmente no que
se refere a conveniéncia e ao poder de escolha de produtos e canais.

A grande diferenca é o investimento em infraestrutura, em que ainda ha uma gran-
de caréncia no Brasil. Por isso investimos nos ultimos anos mais de R$ 5 bilhdes
em logistica para conseguir atender ao crescimento das expectativas dos clientes.
Sou otimista em relacdo ao potencial dos marketplaces no mercado brasileiro, pois
geram fidelizacdo tanto para os vendedores quanto para os compradores.”

BTR-VARESE



Roberto Fulcherberguer
CEO da Via Varejo

“Desde o segundo semestre de 2019, ja vinhamos nos preparando para atender
o cliente onde, como e quando ele quisesse. Quando veio a pandemia, o online
representava 32% das vendas. Quando fechamos 100% das lojas, tivemos uns 10
minutos de ‘e agora?’, mas reagimos rapido: em 15 dias, criamos o Me Chama no
Zap, em ritmo de startup mesmo, e em uma semana todos os vendedores ja esta-
vam usando. Essa foi uma ferramenta muito importante para colocar nosso time
em contato com o cliente.

Ao mesmo tempo, o cliente também vinha mudando, ja que muita gente nunca
tinha comprado online. Colocamos no nosso site um botdo para o cliente pedir
ajuda, uma espécie de atendimento online assistido. Com 85 milhdes de clientes
no nosso data lake, ficamos ainda mais assertivos em personificar a oferta para o
consumidor.

Nessa jornada de transformacdo digital, fizemos alguns anos em 6 meses. Revi-
samos nossos planos, antecipamos projetos e pudemos continuar a estar muito
proximos dos clientes durante toda essa fase.

Um ponto importante é que loja e online ndo se viam de forma amistosa. Com a
pandemia, 100% dos vendedores passaram a ser online, atuando na loja fisica e no
e-commerce ao mesmo tempo. No quarto trimestre de 2020, o vendedor online
representou mais de R$ 1 bilhdo de faturamento. E um resultado muito expressivo,
mas que vemos que pode crescer ainda mais.

. A nova realidade do varejo brasileiro no pos-pandemia .

BTR-VARESE

As mudancas foram muito rapidas e muito positivas. Em maio eu ndo tinha loja
como apoio logistico, e naquele més tivemos mais vendas online que no quarto
trimestre de 2019 inteiro. Hoje, mudamos a forma de ver as lojas: elas deixaram
de fazer venda e passaram a ser um centro de relacionamento com o cliente. Das
nossas 1100 lojas, 500 sao mini hubs de distribuicdo, cobrindo todo o pais no /ast
mile com 50% do custo e muito mais velocidade.

Esse é um caminho sem volta. O cliente quer um nivel de servi¢o cada vez melhor
e a tecnologia ajuda muito nesse relacionamento. O ano de 2021 &, para nds, o ano
do marketplace. Temos uma condi¢do Unica de integrar meios de pagamento, sa-
me-day delivery, servicos, prateleira infinita e relacdo humanizada. Hoje somos uma
empresa tech, em que 54% das vendas sao digitais, mas nunca vamos abrir mao do
contato humano.”



https://www.casasbahia.com.br/hotsite/chamanozap.aspx
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Tania Cosentino
Presidente da Microsoft Brasil

“A reacdo a pandemia tem trés fases: resposta a emergéncia, retomada dos nego-
cios e aceleracao do crescimento, reimaginando o futuro. Na primeira fase, trabalho
remoto nao era novidade na Microsoft, mas tivemos que aprender muitas coisas,
como fazer o onboarding digital das equipes e transformar os rituais de interacao,
a partir de um uso massivo de nossa plataforma Teams.

O mais dificil foi criar um ambiente digital para que as pessoas pudessem dar o
melhor delas e atuar de forma produtiva. No inicio achavamos que a crise duraria
trés meses, e acabou virando uma maratona. Depois, com as equipes em casa atu-
ando de forma estruturada, come¢amos a apoiar os clientes que também tinham
ido para home office.

Uma questdo importante para os negdcios e que nao tinha tanta visibilidade era a
seguranc¢a da informacdo. O trabalho em home office abriu vulnerabilidades e, com
issO, vimos um aumento no numero de ciberataques. Vimos ataques enormes em
infraestrutura e saude, o que traz riscos a vida humana. Um grande desafio, entao,
foi como habilitar as equipes a trabalhar, garantindo ao mesmo tempo a seguranca
dos ambientes de TI.

Depois de alguns meses, passamos para a retomada do negdcio, com forte transfor-
macao digital no mercado. Os clientes perceberam que algumas coisas nao doem e
que foram benéficas. Sistemas na nuvem e analytics aceleram o e-commerce a partir
de plataformas flexiveis, que tém permitido que os clientes se recuperem da crise.

. A nova realidade do varejo brasileiro no pos-pandemia .
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Para o futuro, o que vemos é muito bonito. E uma jornada personalizada em mul-
tiplos canais, criando fidelidade e trabalhando os dados para criar uma conexao
maior com o cliente e garantir que ele volte para a préxima compra. E esse fluxo
de um mundo hibrido gera dados em um volume incrivel. Como usar esses dados
para criar uma cadeia de suprimentos mais resiliente? Vimos a fragilidade do supply
chain nesta pandemia e percebemos que é possivel reforcar. Como usar os dados
para ter o produto certo no lugar certo? Como garantir que tenho o produto certo?
Com dados e analytics, sempre com muita seguranc¢a para garantir a protecdo das
informacdes.”
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Tonny Martins
Presidente da IBM América Latina

“Estamos vivendo um momento especial, de expansao do social commerce, do mo- Esses processos e outros, como rastreabilidade da cadeia de suprimentos, inter-
bile e da integracdo dos meios digitais com as lojas fisicas. Para isso, precisamos conectividade e personalizacdo do relacionamento, foram muito acelerados pela
acelerar a transformacado digital e a ado¢ao de tecnologias como a Inteligéncia Arti- pandemia. Vimos projetos que deveriam acontecer em trés anos sendo colocados
ficial, que esta no centro dessa transformacao. Se fala muito em IA, mas sua pene- no ar em seis meses. Esse foi um efeito muito positivo, e duradouro, da crise sobre

tracdo esta em torno de 4% a 5%, € ainda muito pouco. Entendo que, no futuro, a 0s negocios.”
|A sera pervasiva, estara plugada em tudo o que fazemos, nos ecossistemas e nas
empresas.

Um grande salto tecnolégico trazido pela pandemia foi a ado¢dao de modelos com-
putacionais distintos: estavamos acostumados a processos lineares e precisamos
adotar outros modelos, e de forma acelerada. Isso exige desprendimento e uma
mudanca cultural grande. A capacidade de mudar o mindset e a forma de trabalhar
para, efetivamente, capturar tudo o que as tecnologias exponenciais oferecem, é
um diferencial importante no varejo. Uma conexdo digital mais transparente com
0s parceiros de negocios exige uma mudanca profunda nos fundamentos empre-
sariais.

Ao mesmo tempo em que é preciso ser transparente, é necessario cuidar da se-
guranca. Os incidentes aumentaram de forma brutal nesta crise e esse deixou de
ser um tema restrito a Tl e passou a fazer parte de toda a empresa. Para lidar com
essa questdo, é preciso ter automacao e inteligéncia para entender quais eventos
podem impactar a seguranca. Esse é um grande ponto de atencdo para viabilizar
um varejo mais digitalizado.

. A nova realidade do varejo brasileiro no pos-pandemia .



s As frases que marcaram

B o Pos-NRF BTR-Varese

. A nova realidade do varejo brasileiro no p6s-pandemia .



BTR-VARESE

Retail Think Tank

“Entender melhor o cliente é essencial e esse deveria ser o foco
de investimentos e esfor¢os do varejo nos proximos anos”

- Ravi Bagal, head global de varejo da Amazon Web Services

“Mais que um salto, tivemos um SUSTO na pandemia, com mu-
dancas muito grandes no comportamento dos consumidores”

- Stelleo Tolda, presidente do Mercado Livre

“Pagamento e varejo néo vao se encontrar no futuro:
eles estdo sempre juntos, desde sempre”

- Paula Cardoso, CEO da Rede

“O futuro pds-Covid néo sera executado no futuro, tem que ser fei-
to amanhd. Busque novas referéncias para inovar e realizar mais”

- Mariano Gomide, fundador e Co-CEO da VTEX

A nova realidade do varejo brasileiro no pds-pandemia .
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“Todo mundo é uma loja de alguma maneira, todos nés
influenciamos outras pessoas. No pos-pandemia vai haver uma
multiplicagcdo desse movimento, so vai acelerar. Essa historia so

esta comegando”

- Paulo Correa, presidente da C&A Brasil

“Nessa explosdo digital, estamos no comec¢o das questbes de
seguranca. Precisamos de automacéo e inteligéncia para reagir
aos impactos sobre a seguranca das informac¢ées do negocio e

dos clientes”

- Tonny Martins, presidente da IBM América Latina

“Com a crise, mudamos completamente a forma de ver a loja.
Ela deixou de fazer venda e passou a ser um centro de
relacionamento com o consumidor”

- Roberto Fulcherberguer, CEO da Via Varejo

A nova realidade do varejo brasileiro no pds-pandemia .
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“Com a pandemia, a empatia virou um desafio e o combustivel
da inovacgdo. Foi o que sustentou implementarmos inovagoes
continuamente”

- Juliano Ohta, CEO da Telhanorte/Tumelero

“O meio de pagamento ajuda o varejo a conectar outras fontes
que vdo trazer omnicanalidade e outros negocios. E um
momento fenomenal, muito desafiador e muito divertido”

- Antonio Soares, CEO da Conductor

“Todos os mercados sofrem impactos. A diferenca é que os
protagonistas superam rapidamente os obstdculos e entendem
que continuam tendo que atender bem os clientes”

- Carlos Busch, vice-presidente da Salesforce Brasil

A nova realidade do varejo brasileiro no pds-pandemia .
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“A disrupg¢do que vivemos na pandemia pode se transformar
em uma grande oportunidade para as empresas que estiverem
atentas e preparadas. O varejo, como um todo, vai se fortalecer

na retomada economica”

- Matthew Shay, CEO e chairman da NRF

“Fidelidade ndo funciona sem a coleta e andlise de dados. A
digitalizacdo dos negdcios viabiliza o desenvolvimento de moe-
das digitais e de acbes de fidelidade cada vez mais assertivas”

- Jorge Faical, CEO do GPA

“E nosso dever ajudar as empresas a adotar as melhores prdticas
ESG, pois é melhor para a sociedade, para o planeta e significa
mais negocios para todo mundo. Precisamos sair do discurso e ir
para a agdo”

- Tania Cosentino, presidente da Microsoft Brasil

A nova realidade do varejo brasileiro no pds-pandemia .
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“Na nossa visé@o ndo sGo mundos separados: loyalty, servigos
financeiros, meios de pagamento, tudo é uma coisa so.
E a pandemia potencializou isso”

- Roberto Chade, CEO da Dotz

“No food service, tem uma grande transformag¢do em
andamento que ndo se restringe ao digital: materiais no PDV,
layout das lojas, novos servicos, lockers”

- Ricardo Bomeny, CEO da BFFC - Brazil Fast Food Corporation

“A loja precisa ser medida de forma diferente, com novos
indicadores - KPIs dentro de um contexto de quanto ela contri-
bui para a conquista, manutencéo e ativac¢do de clientes”

- Alberto Serrentino, socio da BTR-Varese
“A omnicanalidade exige distribuir de ‘n para n’, e isso

transforma todos os modelos logisticos tradicionais”

- Eduardo Terra, socio da BTR-Varese

A nova realidade do varejo brasileiro no pds-pandemia .
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. Quem Somos.

A BTR-Varese proporciona experiéncias de imersao in loco e digitais nos principais eventos e
polos de inovagao e negocios do varejo mundial. A partir do conceito de Retail Think Tank e
contando com a curadoria de conteudo realizada por Alberto Serrentino e Eduardo Terra
na realizacdo dos eventos internacionais, fomentamos reflexdes de alto nivel, englobando ge-
racao de conhecimento, discussao de conceitos e trocas de experiéncias para a aplicacdo das

principais tendéncias mundiais ao varejo brasileiro.

Fale com a gente!

WWW.btrvarese.com.br
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