por NATALIE CATUOGNO CONSANI ) revista@supervarejo.com.br

Hoje, as incertezasda vida e a impessoalidade
da tecnologia recolocam as relacoes, o afeto e a
cooperacao no centro dos negocios e do atendimento
aos consumidores
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a ouviu falar em “mundo VUCA”? Talvez ndo, mas isso

ndo muda nada: estamos todos vivendo nele. VUCA é um

acronimo, em inglés, para Volatile, Uncertain, Complex
and Ambiguous. Ou, em bom portugués, Volatil, Incerto, Comple-
x0 e Ambiguo, exatamente o tipo de dinamica que pauta as relagdes
e 0 consumo, entre outros aspectos da vida atual.

Cunhado no militarismo estadunidense dos anos 1990, o termo
chegou ao mundo dos negocios depois da — inesperada — crise de
2008, com a constatagdo de que a tecnologia mudaria muito mais
que produtos tecnoldgicos e necessidades relacionados ao consu-
mo desse tipo de bens.

Nos anos 1990, o LP foi substituido pelo CD com sucesso. Do mes-
mo modo, todos trocaram seus videocassetes por DVDs que, no
inicio dos anos 2000, viraram blu-rays. Esse era, até a primeira
década deste milénio, o caminho natural da evolugdo tecnoldgica.
O que viria depois? Um suporte ainda menor e com melhor ima-
gem? Era o que se podia supor. Era, talvez, o que supunham os fa-
bricantes de tocadores de blu-rays, os prensadores, as locadoras...

FARIA, DA
BLUESOFT:

a partir da geracao
Y, hé expectativa
de uso maior da
tecnologia como
relacionamento e
de posicionamento
das marcas
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0 que veio, porém, foram os
servigos de streaming, a exem-
plo da Netflix e do Spotify. Indo
para outro setor, quem poderia
prever o Uber e o AirBnB? Foi
certamente a tecnologia da
comunicac¢do que permitiu a
existéncia de ambos como
forma de negocio. Mas seu al-
cance vai muito além do seg-
mento tecnolégico, pois mo-
difica de forma disruptiva e
absolutamente imprevista
segmentos que nao estavam,
até entdo, conectados com as
descobertas da tecnologia.
Mudam, também, parametros
e padrdes de servico que ra-
pidamente se espraiam para
outros segmentos.

Uma das caracteristicas
marcantes dessas mudangas
que outra revolugdo, a tecno-
légica, vai gerando aqui e ali
€ justamente a rapidez cada
vez maior com que acontecem
e se estabelecem.

Voltando ao exemplo fono-
grafico de antes: o LP levou
décadas para ser substituido.
Ja o CD reinou absoluto por
pouco mais de 10 anos, quan-
do comecou, primeiro, a en-
frentar a concorréncia do
iPod e suas musicas virtuali-
zadas. Logo depois, perdeu a
vez para servigos de musica
cada vez mais sofisticados,
até chegar aos streamings de
audio. O iPod, mesmo sendo
disruptivo, caiu no desuso —
e note-se que foi lancado ja
nos anos 2000.



Guia de viagem ao mundo VUCA

As transformagdes cada vez mais ageis, nume-
rosas, efetuadas e suplantadas em cada vez me-
nos tempo sao justamente o que caracteriza o
Volatil, do VUCA. Torna ainda mais dificil tragar
estratégias e fazer previsoes.

Para o professor da Harvard Business School,
ex-CEO da Meditronic e autor do livro Discover
your true north (algo como Descubra seu verdadei-
ro propdsito), Bill George, “os métodos de gestdo
tradicionais parecem nao dar mais conta do vo-
lume de mudangas que estamos assistindo”.

Em seu artigo VUCA 2.0: A Strategy for Steady
Leadership in a Unsteady World (VUCA 2.0: Estraté-
gia para uma lideranga estdvel em um mundo instd-
vel, em traducao livre), publicado na Forbes, Ge-
orge lista algumas caracteristicas e agdes que po-
dem ajudar os negdcios a prosperar.

Formando novamente o mesmo acrénimo,
VUCA, ele fala em “Visao” (Vision, em inglés — ha-

bilidade de enxergar para além do caos e descobrir o verdadeiro pro-
posito da instituicdo); “Compreensdo” (Understanding — significan-
do que o lider precisa conhecer bem as fortalezas e fraquezas da
empresa, abracar as multiplas informacoes e perspectivas e en-
gajar funcionarios e clientes); “Coragem” (Courage — para assu-
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ARAUJO, DA
360" é preciso
se perguntar o
que se tem para
oferecerqueéo
que se sabe fazer
de melhor

mir riscos e tomar decisdes em um ambiente pouco previsivel);

“Adaptabilidade” (Adaptability — se houver um
momento em que os lideres precisam ser flexi-
veis para se adaptar ao ambiente de rapidas mu-
dangcas, esse momento € agora).

“O proposito da companhia torna-se ainda
mais essencial, para realmente dar um norte
as empresas, ao relacionamento com o con-
sumidor, ao relacionamento com a equipe,
com os fornecedores e com o meio ambiente.
E preciso retomar a cldssica pergunta: o que
tenho para oferecer que é o que eu sei fazer de
melhor, minha esséncia, e que faz sentido com
as necessidades do meu consumidor? Quero
ser conhecido pelo que e por que quero que as
pessoas venham a minha loja?”, explica o s6-
cio fundador da consultoria especializada em
varejo 360, Olegario Araujo.

O supermercado é
um local de
compra bastante
popular entre as
pessoas: 89% da
populacdao com

16 anos ou mais

costumaiira
supermercado,
mesmo que de vez
em quando

Se, por um lado, o VUCA traz
consequéncias praticas para o
ambiente de negdcios e para a
vida das pessoas, por outro,
ele ndo esta sozinho e suscita
outros movimentos que, ao
mesmo tempo em que o defi-
nem, sao definidos por ele.

Tome-se o propdsito como
exemplo. Nao que ele ndo tenha
sido importante antes. Empre-
sas que tinham propositos cla-
ros e uma identidade com pro-
posta de valor alinhada a esses
propositos foram as mais dura-
douras, as que ficaram. Espe-
cialmente aqueles que extrapo-
laram as proprias companhias.

O caso é que um propdsito
claro, bem comunicado aos co-
laboradores e fornecedores,
funciona exatamente como
um norte em momentos de
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mudanca rapida e abrupta e
amplia a flexibilidade peran-
te o caos, porque nao fixa a
companhia em um produto ou
servico, mas em uma ideia
que pode se concretizar de
muitas formas.

O CEO da Bluesoft, empresa
que fornece solugoes de tecno-
logia para o varejo, André Fa-
ria, lembra o caso da Apple.
Muito antes de o conceito de
proposito empresarial se espa-
lhar, o fundador da marca, Ste-
ve Jobs, ja tinha claro o dife-
rencial intangivel que ele que-
ria oferecer e sabia como co-
munica-lo em produtos inova-
dores, com design préprio, que
traduziam o pensamento da
marca para uma legiao de con-
sumidores que, rapidamente,
se tornou uma legiao de fas.

Produtos que nem sempre fo-
ram os mesmos e que, adapta-
veis, mudaram ou tornaram-se
outros. Caso do ja citado iPod,
que revolucionou o mercado da
musica e acabou incorporado —
de forma muito bem-sucedida
— pelo iPhone. O que Jobs ven-
dia — e sua empresa ainda ven-
de — sdo solugdes tecnoldgicas
para certo estilo de vida, que
era também o dele.

Ninguém precisa dizer qudo
bem-sucedida a Apple é, ndo
apenas, mas inclusive por cau-
sa de sua identidade. Também
é desnecessario afirmar que
seus produtos sao mais caros e,
mesmo assim, seu desempenho
segue muito bem, obrigado!
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DOCES LEMBRANCAS

Em que o consumidor pensa quando se lembra de
supermercado? Quais historias os consumidores carregam
dos supermercados que frequentam? De que se lembram?
As respostam mostram que, muito mais que produtos, os

clientes levam afeto para casa.

Meu filho saiu
correndo e
quebrou vérios

0oVvOS que estavam em

uma prateleira. Ele ficou
assustado, com vergonha. Mas,
prontamente, apareceram
dois funcionarios e limparam
tudo. Além disso, o gerente
nao aceitou que eu pagasse O
prejuizo. Sou cliente fiel desse
mercado.” MULHER, 42 ANOS

Sou deficiente

fisica e sozinha;

sempre que vou a
qualquer supermercado de
cadeira de rodas e tem um
funciondrio para me ajudar, me
sinto muito bem com isso.”
MULHER, 48 ANOS

Jaencontre
amigos de
infancia ao

seguir uma oferta anunciada
no radio do supermercado.”
HOMEM, 27 ANOS

Certavez, eu
estava no
supermercado e

comegou a tocar uma musica
famosa de uma banda
internacional; entdo, percebi
que varios clientes comecaram
a cantarolar a musica pelos
corredores, como se fosse a
cena de uma propaganda da
rede de supermercados. Mas,
na verdade, foi uma atitude
espontdnea dos presentes.”
HOMEM, 32 ANOS

Foi a receptividade e a alegria de uma atendente, em
um supermercado que frequento, que me fez ficar fiel
aele e a frequentd-lo mais.” HOMEM, 51 ANOS

Fonte: Ibope
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Deu match

O fato é que a relagdo das em-
presas e dos consumidores vem
mudando e, se antes o propo-
sito ja era relevante, hoje é
fundamental como guia das
empresas, tornando-se cada
vez mais essencial, também,
para as relagdes com consumi-
dores e colaboradores.

“Toda essamudanca e essa ve-
locidade angustia. Os consumi-
dores querem uma dire¢ao para
seguir. Querem certezas para si,
causas, e querem ve-las refleti-
das em suas marcas prediletas.
Estdo abertos a adotar novas
causas, inclusive, e a seguir o ca-
minho indicado pelas liderancas,
mesmo que sejam empresas”,
avalia Araujo, da 360.

~ativo
com rede social
para paquera e

encontros, quando

um perfil combina

misto de ap

com o outro,

diz-se que "deu

que duas pessoas

L'U.’.’J.*'_.‘."'.’](J‘." am ermm

boa parte de seus
interesses

Nesse sentido, as relagdes ficam mais pessoais do que nunca. Os
consumidores desejam uma empresa € Uma marca para amar, com
a qual se relacionar. O livro High tech, high touch, de John Nasbitt, tra-
ta justamente da necessidade humana de toque, relagdo, que se in-
tensifica na mesma proporcao que a tecnologia, virtualizando outros
pontos de contato.

Para Faria, da Bluesoft, posicionar-se é uma das formas de encon-
trar esses pontos de contato com o cliente e facilitar esse afeto que o
cliente deseja. Ndo a toa, bancos falam de sustentabilidade em suas
propagandas, redes de cosméticos defendem o uso sustentavel dos
recursos e redes de cafés ficam famosas por apoiarem a cadeia pro-
dutiva, diminuindo a desigualdade e evitando a exploragao.

f—\ O consultor indiano Raj Sisodia cunhou o termo “capitalismo cons-
€

O guru esteve no
lem 2013,
ticipando do

pai

congresso aa APAS

Show daquele ano,

que tinha como
tema exatamente
o capitalismo

conscienle

jente” para se referir a um capitalismo de propésito, que leva em
conta nao apenas o lucro como prioridade, mas fazer diferenca no
mundo como razao de ser das empresas.

Esse é um conceito que cresce e ganha mais adeptos, ndo por aca-
so. As novas geragoes — e mesmo os mais velhos — buscam sentido,
pertencimento e engajamento nas relacdes, até mesmo nas comer-
ciais, como forma de botar alguma ordem no caos VUCA. Mas nao
basta ficar no discurso.
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O CONSUMIDOR E O SUPERMERCADO

O QUE ME FARIA ABANDONAR UM SUPERMERCADO?

O QUEE MAIS
IMPORTANTE QUE
UM SUPERMERCADO
OFERECA? (%)

» Preco baixo: 7,8

» FLV fresco: 7,6

b Carnes frescas
e de qualidade: 6,8

» Produtos
de qualldade 6, 6

» Variedade: 6 5

» Produtos frescos: 6,5

» Ambiente limpo:5,7

» Rapidez no
atendimento: 4,6

» Cobrir o preco
da concorrenaa- 4,0

» Padaria com produtos
frescos e saborosos 3 8

b Prateleiras
orgamzadas 3 4

4 Promo;oes
personalizadas: 3,0

» Caixas rapidos: 3,0

b Outrositens
somados: 21,6
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ACOUGUESUJO
ECHEIRANDO MAL

PRODUTOS VENCIDOS
NA PRATELEIRA

OFERTAS ENGANOSAS

AMBIENTES SUJOS

PROMOCOES
ENGANOSAS

FLV DE MA QUALIDADE

ATENDIMENTO RUIM

FALTADEPRODUTO
NAS PRATELEIRAS

FILAS CRANDES
EDEMORADAS

PRATELEIRAS
DESORGANIZADAS
LOJADESORGANIZADA
POUCAS OPGOES

DE MARCAS

SUPERMERCADO
MUITO CHEIO

ESTACIONAMENTO
SEM VAGAS
LOJAVAZIA

MUITAS MARCAS
DESCONHECIDAS

LONGE DE CASA
OU DO TRABALHO

SUPERMERCADO
MUITO GRANDE

Fonte: Ibope
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DIA DA SEMANA PREFERIDO PARA IR AO SUPERMERCADO

SEGUNDA-FEIRA
TERCA-FEIRA
QUARTA-FEIRA
SEXTA-FEIRA

SABADO

DOMINGO

NAQ TEM DIA PREFERIDO

EM QUANTOS SUPERMERCADOS DIFERENTES FAZ COMPRAS?

v Vvwvw

vvVvwvw

TOTAL

TOTAL

CLASSE ECONOMICA

AB

C

DE

CLASSE ECONOMICA

AB

C

DE

GENERO

MASC.  FEM.

GENERO

MASC.  FEM.

16A 24
ANOS

16A24
ANOS

TIPO DE ESTABELECIMENTO PREFERIDO PARA COMPRAR

SUPERMERCADOS MEDIOS

ATACADOS

v v v.v. v

NAO TEM PREFERENCIA

Fonte: Ibope

TOTAL
(%)

53
24
13

CLASSE ECONOMICA

AB

49
28
17

G

54
24

13

DE

53
22

15

GENERO

MASC.  FEM.
50 | 55
26 | 23
13 | 12

16A24
ANOS

50
29
1

FAIXA ETARIA

25A34
ANOS

35A44 45A54
ANOS ANOS

55 ANOS
OU MAIS

L 10 9 | 9 | 6

.....................................................

FAIXA ETARIA

25A34
ANOS

35A44
ANOS

45A54
ANOS

55 ANOS
OU MAIS

FAIXA ETARIA

25A34
ANOS

35A44
ANOS

45A 54
ANOS

55 ANOS
OU MAIS

51 | 50 | 54 | 59
25 | 28 | 22 | 18
5 | 14 | 12 | 1
8 | 7 { 10 9
W EN
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Solicitacao de amizade
Na pratica, essas relagoes tém
acontecido e podem acontecer
em dois ambientes, ndao por aca-
so o virtual e o real.

No mundo virtual, as intera-
¢Oes se dao nas redes sociais e a
recomendacdo é ndo perder a
oportunidade de se comunicar
com o consumidor. “Muitos
clientes relatam incremento de
vendas quando comegam ag¢des
de comunicacao digital”, diz Fa-
ria, da Bluesoft.

Isso acontece ndao apenas
porque as marcas sao lembra-
das e interagem, mas porque o
consumidor, especialmente o
mais jovem, espera ver as Com-
panhias que respeita represen-
tadas nas redes, quer fazer
perguntas sobre produtos e
servicos, receber orientagdes,
confirmar se determinada peca
esta mesmo disponivel na loja
mais perto.

Algumas regras simples de-
vem ser observadas; por exem-
plo, as de interagao e agilidade.
Nao basta ter uma pagina no
Facebook, ndo basta atualiza-la
nem tampouco apenas divulgar
promogdes. £ preciso responder
aos consumidores, comparti-
lhar informacdes relevantes
para o publico e alinhadas ao
proposito da companhia. Agir
como se a empresa fosse, de
fato, um organismo dotado de
personalidade. “A gestao do
contetdo pode ser terceirizada,
mas precisa ser dedicada a
isso”, recomenda Faria.
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A Netflix, por exemplo, entendeu bem como faz esse jogo.
Responde e troca com o cliente e, frequentemente, se sai bem
de situacgoes saias justas. Da respostas no tom (em forma e
conteldo) da informalidade, de acordo com o perfil de seus
mais fiéis consumidores.

Recentemente, duas redes concorrentes do varejo alimentar
protagonizaram um episodio exemplar nas redes. Mae de um
menino com algumas necessidades especiais, uma cliente do su-
permercado Mambo publicou, na pagina do supermercado, uma
foto de um carrinho que ela encontrou no Pao de Agucar. O car-
rinho ndo tinha nada de diferente, exceto por uma cadeira que
carregava criangas maiores que bebés, caso do filho da consu-
midora. Como legenda da foto, ela explicava que gostava do Mam-
bo, mas que estava avaliando trocar para o concorrente para le-
var o filho e manté-lo confortavel, participando desse momento.
Nao demorou até que o Mambo respondesse, dizendo-se inte-
ressado em adquirir um carrinho daquele. Pouco depois, foi a vez
de o Pao de Agtcar comentar, compartilhando o contato do tni-
co fornecedor com o concorrente. Sem duvida, sairam ambos
enormes dessa troca e todos ganharam.

MARCIA,

DO IBOPE:
preco justo é
pressuposto
e outros
atributos
passaram
aser mais

= g \ importantes na

escolha da loja




Ajude-me a escolher

No mundo real, sdo muitas as
formas de o supermercadista
dizer ao cliente quais sdo os
principios que norteiam a em-
presa e ganhar a simpatia e a
fidelidade com isso, além de
engajamento. Uma delas en-
volve o mix de produtos.

O consumidor agradece quan-
do, em um mundo de complexi-
dade crescente, a rede onde com-
pra faz uma curadoria para ele e
limita as opgdes de compra, fa-
cilitando sua escolha e fazendo-o
sentir-se bem com ela.

Nao significa empobrecer a va-
riedade ou diminuir as categorias
em gondola, mas fazer escolhas
que refletem o principio da rede,
que atendem ao consumidor a
que a empresa se destina. Isso
vale para o mix, vale para o aten-
dimento, vale para o uso ou nao
da tecnologia.

Ele ressalta que é dificil fazer
essa escolha, a qual ndo precisa
ser radical. Por exemplo, uma
rede que deseje se posicionar
para atender a demanda crescen-
te de produtos veganos — ja que
o mercado desse segmento tem
crescido 40% ao ano — pode se-
parar um espago em sua gon-
dola para isso, sinalizando e
comunicando bem ao cliente,
posicionando-se como encora-
jador desse estilo de vida, mas
sem deixar de atender quem se
alimenta de fontes animais.

O mesmo vale para produtos
organicos, por exemplo; haja
vista o sucesso do Whole Foods

E preciso uma
tomada de
posicdo, que pode
levar, inclusive,
a uma reducdo
do mix

Um consumidor
médio faz, por més,
aproximadamente
quatro visitas a
supermercado. Um
em cada trés

frequentadores de
supermercado
costuma ir uma vez
por semana ou mais

ou do também americano Trader Joe’s. Ou para a conveniéncia —
qual percentual de produtos frescos prontos a rede pode oferecer
em sua gondola?

O importante é que extensdo e tipo de mix, atendimento, relagdo
com fornecedores e cadeia de suprimentos reflitam o posicionamen-
to global da marca e sua proposta de valor, alinhada ao que esperam
os consumidores que a rede escolheu atender.

Renovando os votos

A questdo a se verificar é, também, o perfil geracional dos clientes.
Conhecer o consumidor para além da tradicional divisao de classe so-
cial e momento de compra. Diretora executiva do Ibope, Marcia Sola
fala em momento de vida para diferenciar as expectativas dos con-
sumidores. Por exemplo, um jovemn profissional solteiro, vivendo so-
zinho, com muitas demandas profissionais e extensa agenda social,
prefere um supermercado que ofereca praticidade e rapidez, sem filas,
com muita tecnologia, forte presenc¢a on-line e pouco atendimento.

Ja uma familia talvez prefira um atendimento mais caloroso, car-
rinhos adaptados, funcionarios atenciosos com os quais possa esta-
belecer uma relagao de confian¢a. O mesmo vale para os mais velhos,
que tém menos oportunidade de socializagao e aproveitam as chances
cotidianas para isso.

Os mais velhos e os mais jovens sdao os publicos minorita-
rios nos supermercados, conforme mostra pesquisa Ibope di-
vulgada com exclusividade pela SuperVarejo. Do universo de
respondentes do levantamento, 86% dos jovens entre 16 e 24
anos e o mesmo tanto de pessoas acima de 55 anos costumam
ir com frequéncia ao supermercado.

O percentual do grupo mais ativo no seg-
mento — 93% deles abastecem-se com fre-
quéncia no canal - é justamente o que englo-
ba as familias: pessoas com 35 a 44 anos.

“Os jovens vao com os pais, mas também so-
zinhos, fazendo pequenas compras de gulosei-
mas ou outros alimentos. Eles sao consumidores
em treinamento”, diz Marcia, para quem o per-
fil das novas geragoes, quando se consolidarem
como principais consumidores, vai acentuar ain-
da mais as tendéncias verificadas.

Manter o relacionamento e renovar os votos
de amor — relagdes serdo ainda mais necessarias
— vai depender de conhecer bem esses perfis, de
aprofundar o investimento em uma identidade
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A maior parte dos consumidores (59%) costuma
ir ao supermercado acompanhado. Ou seja, a
compra em supermercado é uma atividade
compartilhada. A companhia mais frequente é

do conjuge (57%) ou dos filhos (28%)

clara e no capitalismo conscien-
te, que oferece sentidos e perten-
cimento, além de produtos.
Hoje, o grupo mais atuante, por
exemplo, pertence a geragao X,
cujas expectativas sao bom aten-
dimento, beneficios como cartao
fidelidade, conexao. Ele exige
menos presenca on-line e valo-
riza, segundo a pesquisa Ibope, a
qualidade dos produtos frescos
na mesma medida que o preco.
“Preco justo ja € considerado um
pressuposto; entao, a qualidade
do FLV, dos pereciveis, o atendi-
mento e a limpeza passam a ser
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os atributos mais importantes na escolha do
supermercado”, explica Marcia.

Mas acontece que as geracoes Y e Z estao
chegando e assumindo, aos poucos, importancia como consumi-
dores. Segundo Faria, da Bluesoft, a partir da geragao Y, o pes-
soal que tem por volta de 25 a 30 e poucos anos tem uma expec-
tativa de uso maior da tecnologia como relacionamento e de um
posicionamento das marcas.

A geragao Z aprofunda isso, tem uma relagao diferente com o tem-
po, ndo planeja — talvez pelo que o mundo VUCA tem ensinado a ela
— eresolve tudo em cima da hora. Para esse grupo € que a uberizagdo,
por exemplo, sera fundamental. Os valores das empresas terdo que
ser coincidentes com os seus para que adotem uma marca.

As empresas ajudardo esse grupo a encontrar sentido em um
mundo cadtico, sentido esse, porém, que partira cada vez mais
da autoafirmacao. Os supermercados precisardo se parecer mais
com a Apple ndo no produto que vendem, mas na capacidade de
se adaptarem as necessidades e estilos de vida de seus clientes.
Se fizerem isso, terao, como Jobs, uma legido de fas. V]
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