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CRIAN NCIAL PARA O SEU NEGOCIO




O varejo € hoje um mercado
cheio de inovagoes. As
tecnologias que vém surgindo,
como pagamento sem contato,
mobile commerce, bigdata e
"Internet das coisas", prometem
transformar a maneira como
fazemos negocios.

E um dos setores mais
vibrantes para se trabalhar Do 1 VNS -
neste momento, muito embora =
esse foco em inovacdo nao seja e

assim tao recente.
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A inovacao e o varejo sempre
caminharam de maos dadas.




Os desafios continuam os mesmos...
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CENARIO BRASILEIRO




O pais passa por um momento de forte
retracao econdmica e desemprego.

O cenario adverso tem freado o animo
dos consumidores e adiado os planos
de investimento de empresas, o que
vem causando impacto em diversos
setores de atividade, entre eles o de
bens e consumo. Especialistas do
mercado indicam que 2017 pode ser
efetivamente o ano da recuperacao
econdmica.

Com o arrefecimento da crise, em
2017 deve prevalecer a busca da
entrega de valor e nao de preco.

A entrega de uma proposta de valor
concreta deve direcionar os negocios.
Com o aprendizado de 2016, em que a
competitividade nos negocios se
tornou extremamente acirrada e
provocou a diminuicao de margens, as
empresas comecgaram a perceber a
necessidade de se diferenciar pela
entrega de valor e da diferenciacao.

O VAREJISTA QUE NAO E OTIMISTA, DEVERIA MUDAR DE PROFISSAO!!!
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Melhorar todo o processo de
gestao para tornar o negécio mais
competitivo, precisa ter também
equipes capacitadas, motivadas
e comprometidas com o sucesso
do negdcio.

Melhorar a experiéncia de compra do cliente
para que ele sinta vontade de ir a sua loja.

A experiéncia de compra seria hoje a
principal ferramenta de marketing no ponto
de venda, capaz de gerar trafego, aumentar
o tempo de permanéncia dos consumidores
na loja, elevar o tiquete médio e ainda
garantir um nivel superior de lealdade.

Operar em todos os canais de venda,
mas no minimo com loja fisica e virtual,
para que o cliente possa encontrar a
sua loja quando precisar, além de poder
comprar em qualquer lugar e horario

da sua melhor conveniéncia.

Investindo no conhecimento intimo dos
clientes para oferecer interagdes altamente
personalizadas e dindmicas. Além disso,
esses dados - provenientes de uma ampla
gama de pontos de contato com o consumidor
durante a sua jornada de compras.



U Desafios Varejo X Trilhas Para NRF 2017

CRIANDO UM DIFERENCIAL PARA O SEU NEGOCIO

PILARES @)

EXPERIENCIA DE COMPRA

GESTAO E LIDERANCA

OMNICHANNEL




EXPERIENCIA DE COMPRA GESTAO E LIDERANGCA OMNICHANNEL

DIA 14
DIA 15 DIA 15

Workshop

de Abertura

na Sala O varejoacontece em todo Dos dados a delicia:uma
Washigton lugar: Impulsionaravenda revolug&o da experiéncia

19:00hs as em um mundo mével. fja loja irrlplusionada pela
22:00hs 11-:00 as 1145 informacéo

09:30as10:15hs

4
Dos dados a delicia:uma Paixao, personalidade,

revolugao da experiéncia posicao:revivera

da lojaimplusionada pela experiéncia naloja
informagao 10:45 as 11:30hs
08:30 as09:30hs

Redefinir “Movel"
10:45 as 11:30hs

As 5 principaisdicas para
reduzir os custos de envio
no setor de varejo

11:30as 12:30hs

Palestra principal de almo¢o: O céu nao é o limite - licoes de um ano no espago - 12:00 as 13:00hs

A loja do futuro: como os startups
radicais estao transformandoo
varejo de lojas fisicas

13:15as13:55hs

#Lovethestore: quando vocé
faz o digital corretamente

A consecugaoda
exceléncia operacional na
era da mudanca radical

Personalizando a
experiéncia do século

XXI| para os clientes 13:15 as 13:55hs

14:15as 14:45hs

15:15as 16:00hs

Como os dados irdo substituir
os descontos: licdes da Uber,
Point 93 e Orchard Mile

14:15 as 14:55hs

Visita livre a feria



EXPERIENCIA DE COMPRA

O envolvimento imortal
com a marca em uma era
de disrupgdes e reinvengao
continuas

Impulsionar a transformacéao
do varejo:como dadose
tecnologiainteligente e
conectada proporcionamuma
experiénciaincrivel para os
clientes

09:00 as 10:00hs

10:00 as 10:45hs

indice de devogao a marca:
as trés caracteristicas das
marcas mais adoradas

13:15as 14:00hs

Dados:a nova moeda dos
marqueteiros do varejo

13:15as 14:00hs

GESTAO E LIDERANGCA

A lista- lideresinspiradoes
que constroem o futuro do
varejo

15:15as16:00hs

Visita a feira, guiada pela HSM -16:00 as 17:30hs

OMNICHANNEL

O DNAdaaudiéncia
digital nativa

12:15 as 13:00hs

Vender historias: como a
convergéncia do conteudo com
0 comeércio cria experiéncias
para o consumidorque vendem

14:30 as 15:00hs




EXPERIENCIA DE COMPRA

] J
DIA 17
21
O segredo para transformar
lojas em locais de encontro:
o efeito dasfoqueiras
11:15as12:00hs
[ )
DIA 17

A vidarapidadosgrandes
varejistas - o varejo na
velocidade da disrupgéao

09:30 45 11:00hs

GESTAO E LIDERANGCA OMNICHANNEL

Comportamento emevolugao
do consumidor: avisao do
Banco Centralde NY

08:45 as 09:30hs

22
Como a tecnologia

impulsiona asinovagdes
omnichannel da Kohl's

14:30 as 15:00hs

Conquistar o consumidor
socialmente consciente
de hoje

15:15as 16:00hs

Workshop Encerramento — 19hs




SEMINARIO ABERTURA @

A
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PROPOSTA
DE VALOR

PRODUTOS
E SE RVIQOS.
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AQUECIMENTO




O Workbook, como o proprio nome diz, € um caderno
de exercicios que proporcionara a reflexdo do
conteudo das palestras e apresentacbes na pratica. O
objetivo € permitir a internalizacao dos conceitos e
levar para o seu dia a dia um plano de acao estruturado
a partir das ideias debatidas e vividas durante o
evento.



Proposta para acompanhamento do evento NRF 2017:

A nossa proposta para o melhor aproveitamento
da sua participacao nesta NRF 2017 é simples:

Mostrar como praticar uma gestao de
?’ varejo moderna, eficiente e sustentavel,
N voltada para o crescimento, através de
uma abordagem pratica e inspiradora;

Proporcionar a troca de experiéncias entre
proprietarios e gestores, gente do mundo real
1 do varejo atuantes no Brasil, para contar um
pouco 0 que € ter seu proprio negodcio, as
dores do crescimento, os desafios do dia
a dia de gerenciar uma empresa.

(Y



Vamos nos preparar para o evento da NRF? Responda as questoes abaixo,
elas serao importantes para a sua reflexao durante as palestras e apresentacoes:

Por que vocé acha que os clientes vém a sua loja?
Quais experiéncias seus clientes tém quando visitam sua loja?

Como proprietario ou membro da direcédo da loja, vocé sabe com certeza
as experiéncias que os compradores tém, isto foi dito por pesquisa?

Qual o percentual de clientes volta a sua loja?

Vocé acredita que eles sao de certa forma persuadidos a comprar
por causa do desing da loja ou da exposi¢ao dos produtos?



REGISTRO DO EVENTO
E APRESENTACOES

P4g. 81 a 84



REGISTRO DAS VISITAS

Pag. 85 a 90




Empresas geram resultados
através do seu modelo de negocio

A inovacao do modelo de negocios €
uma coisa maravilhosa. Em sua forma
mais simples, nao exige novas
tecnologias nem a criagao de mercados
totalmente novos: trata-se de entregar
produtos existentes que sejam
produzidos por tecnologias existentes
para mercados existentes. E como isso
muitas vezes envolve mudancas
invisiveis para o mundo exterior, pode
trazer vantagens dificeis de copiar.

O desafio € definir o que a inovagao do
modelo de negdcios realmente implica.
Sem uma estrutura para identificar
oportunidades, é dificil ser sistematico
quanto ao processo, o0 que explica

por que ele geralmente é feito.

Como resultado, muitas empresas
deixam escapar oportunidades baratas
de melhorar sua rentabilidade e
produtividade.



10 Tipostipos de inovacao para sua organizacao

Promover a inovacao significativa envolve combinar pelo menos cinco dos dez tipos diferentes de inovacgéo,
que se dividemem trés categorias: “configuracao” (itens um a quatro da lista a seguir), “oferta” (cinco e seis)
e “experiéncia” (sete a dez). Os 10 tipos de inovacao séao:

e -Sﬁ Modelo de lucro e ’§° Rede
Este € o seu modelo de negdcios, Como é possivel colaborar com
a forma como sua empresa obtém parceiros externos para construir
receita. Modelos de lucro robustos o valor que nao se conseguiria sozinho?
rompem com os padrdes do setor A Natura, uma empresa brasileira de
relativos a produtos, precos e cosmeticos, construiu uma rede de inovacao
procedimentos de coleta dos mesmos. com 25 universidades em todo o mundo.

O restaurante Next, por exemplo,
vende tickets com desconto para
clientes que compram as suas
refeicdes com antecedéncia.

O restaurante lucra com os juros
sobre a aplicacao dos adiantamentos.



e 51 Estrutura e ﬁg, Processo

Avalie como a sua empresa organiza 0s Busque métodos inovadores para realizar o
seus ativos intangiveis, capital e pessoal. seu trabalho. Este tipo de inovacao afeta o
Ser capaz de contratar os melhores “processo-chave” ou as competéncias de
profissionais € o indicio de que vocé tem uma empresa. Por exemplo, o “Sistema
uma estrutura inovadora. Utilizando a Lean” da Toyota busca o maximo de
estrutura ideal para facilitar as suas eficiéncia em cada etapa da producao.

operacoes, a Southwest Airlines possui
apenas avides Boeing 737 para oferecer
um servigo padronizado, custos baixos e
processos de embarque e desembarque
mais ageis.



@
e '-@ Desempenho do produto

Sao as caracteristicas e fungoes
especiais que diferenciam os seus
produtos ou servicos.

Empresas que contam com o bom
desempenho de um produto inovador
muitas vezes lideram os seus setores e
podem praticar precos superiores. Por
exemplo, os produtos da OXO sdo muito
mais caros do que os da concorréncia.

— .
e ¥ Sistema

Desenvolva produtos e servicos
complementares de alta qualidade com
base na “interoperabilidade, modularidade
e integraciao”. A Oscar Mayer, por exemplo,
em- bala os seus “biscoitos, carnes, queijos
e sobremesas” em um formato pratico,
facilitan- do a vida dos pais na hora de
organizar o lanche escolar dos seus filhos.



o @ Servigo

Os clientes apreciam empresas que
oferecem servicos de qualidade superior.
A Zappos se desdobra para satisfazer

os clientes, até mesmo ao ponto de enviar
itens equivalentes da concorréncia para
atender aos pedidos, caso algum produto
da empresa esteja fora de estoque.

6 .\N Canal

E a forma como as empresas levam os seus
produtos ou servicos ao mercado. Canais
inovadores superam os métodos normais.

O servico gratuito Whispernet da Amazon
permite que os usuarios do Kindle baixem
e-books em menos de um minuto.



Marca

~

©
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Os clientes de empresas inovadoras se
consideram membros de comunidades
especiais. A rede de supermercados
Trader Joe oferece linhas de produtos
exclusivas que os seus clientes nao
encontram em nenhum outro lugar.

@ ‘v‘ Engajamento dos Clientes

E assim que as empresas se conectam de
uma forma especial com seus clientes. A
Apple, por exemplo, lanca os seus produtos
mais recentes no seu evento World Wide
Developers Conference. Os desenvolvedores
se sentem intimos da empresa por obterem
boa visao antecipada dos novos langamentos
da empresa, além de fornecerem um
feedback precioso.

Lancar um novo produto raramente € o suficiente em termos de inovacao em um ambiente
competitivo. Os seus rivais podem realizar a engenharia reversa de produtos e servigos

e responder rapidamente.



Cada geracao
de executivos do varejo
enfrentou uma revolucao

gue os levou a
repensar o varejo.




Gestao e Lideranca
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ANEXO 1 | O Impacto Digital é Maior nas Atividades de Pré-compra

DESCOBRIR

% das atividades feitas @

no Ambito online’

|Oﬂlino:0ucobonanaloja

Online: Midia online

N, S

Offline: M‘diatnddonal

\ 'ﬂ.

l Onlinmsu-dom

lomim:c;ooq- %
muwsudam';

'mmam

l Offline: Outro offline

lOﬂlinc:w

! Online: Rede social

l Online: Amigo
! Online: Outro online

-

PESQUISAR

I Offline: Experimentagio do produto

l Offline: Embalagem do produto
l Offline: Funciondrio da loja

I Online: OQutro online

l Online: Site do varejista

IOnllnc:SiudamUﬂ\

“~ -

~

IOnano:Googh
lonnmcowom'

l Online: Review website

Online: Buscapé
(site comparativo de pregos)

l Online: Rede social

B Atividade offline B Atividade online

Origens: BCG Center for Customer Insight. Pesquisa feita em mercados emergentes (n =

LOCALIZAR

IOl'nine: Encontrou na loja

IOnb'ne:sncdam

l Online: Site do varejista

lOnb'ne'Goozie ¥ Offline: Loja fisica _
¥ Online: Loja online -t
lO!ﬂme Telefonou para a lojarevendedor — Offtine: - <
J Online: Pesquisou pelo celular - —
I Offline: Telefonou para o fabricante =
Oﬂhncoevuuﬁomw:omj
Online: Site do varejista
Online: Devolucao onli
Offline: Telefonou para devolugdo ———
Offline: Telefonou para o SAC———

COMPRAR POS-COMPRA

Online: Pesquisa online por instrugbes/servigcos

Go%) 0%

Online: Rede socdal/WhatsApp—
Offline: Amigo em pessoa —
Online: Site especializado —

Offline: Outro offline——,
Online: Site do fabricante ——

2.492); Euromonitor; andlise do BCG.

Observacao: Funil analisado em compras nas categorias de bens durdveis, vestudrio, cosméticos e higiene pessoal..
*NUmero de atividades online dividido pelo total de atividades por fase de compra, ponderado pelo tamanho da categoria.



INFORMACAO, TECNOLOGIA E INOVACAO




O BIG DATA, A INFORMACAO
DISPONIVEL NO AMBIENTE

DIGITAL, E A CHAVE PARA CATALOGOS

A CUSTOMIZACAO DE “ON-LINE

PRODUTOS E SERVICOS. 5ANCO DE

DADOS DA
EMPRESA

“Nos diltimos 2 anos foi gerado 30% da HISTORICO

. e e . n DE VENDAS
informacao ja criada na historia da humanidade. DO CLIENTE

GINNI ROMETTY
Chairmane CEO- IBM




SMART DATA

EAINTEGRACAOE A
INTELIGENCIA ANALITICA DOS
DADOS. E A INFORMACAO
UTIL EXTRAIDA DO BIG DATA.

PERSONALIZACAO OFERTA DIRECIONADA
PERSONALIZACAO EXPERIENCIA DESEJADA

O data base precisa ser refinado.




EXPERIENCIA DE COMPRA




Construcao da experiéncia de compra

Diferencial: A experiéncia de
compra seria hoje a principal
ferramenta de marketing no ponto
de venda, capaz de gerar trafego,
aumentar o tempo de permanéncia
dos consumidores na loja, elevar o
tiquete médio e ainda garantirum
nivel superior de lealdade.

Proposito claro: as empresas nao
tiverem proposito muito bem definidoe
uma cultura corporativa que diga qual é
a personalidade de cada empresa e,
também, o que ela nao é. Nao € possivel
ser tudo para todos e vencem aqueles
gue conseguem ser extremamente
relevantes para o publico que definirem
como sendo o seu.



O Seculo 20 foi sobre o varejo focado
em produtos, o Século 21 sera sobre
o Varejo Centrado em Clientes!




Como atender as necessidades dos
clientes se nao definirmos o perfil
dos clientes ideais?




CAVALGANDOJUIVI CAVALO MORTO....

Jma representacdo de algo que deixou
Je existir, de funcionar ou de produzir os
- resultados esperados,...

obsoleto
ineficiente
inadequado
defeituosa
declinio

. ‘;!5!:. - desmotivadas acomodadas

% desatualizadas




Embora os dirigentes saibam que é necessario

REMOVER os "cavalos mortos"

gue retardam ou impedem a

evolucao dos negocios,

muitos preferem adotar estratégias para
tentar fazer o cavalo morto cavalgar

novamente, como estas: AN




Estratégias para cavalgar cavalo morto

1. Comprar um chicote mais forte.

2. Substituir os cavaleiros por outros mais competentes e mais leves para
melhorar o desempenho do cavalo morto.

3. Dizer coisas como: "esta é a forma como nds sempre montamos este cavalo".
ou "esta é a formacomo sempre fizemos as coisas nesta empresa’.

4. Nomear um comité para estudar o cavalo. Reclamar da qualidade dos cavalos
de hoje.

5. Organizar visitas a outras empresas ou paises para ver como ele cavalgam
cavalos mortos.

6. Eliminar politicas e normas que digam que o cavalo esta morto. Demitir quem
disser que o cavalo esta morto.
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Estratégias para cavalgar cavalo morto

7. Criar um programa de treinamento para aumentar a capacidade de cavalgar.

8. Contratar uma agéncia de publicidade para relancar o cavalo morto. Fazer um
website para o cavalo morto.

9. Colocar varios cavalos mortos juntos para aumentar a velocidade.
10. Comprar produtos que facam o cavalo morto galopar mais rapido.
11. Reduzir os padroes de desempenho para que o cavalo morto seja considerado.

12. Promover o cavalo morto a uma posicao de geréncia.

AN % -m ) \ NN R
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E preciso reconhecer quando um processo
tornou-se ineficiente, quando um produto
néo atende mais as necessidades do
mercado ou quando uma pessoa que muito
estimamos causa problemas para os
negocios.
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