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Principais movimentos de transformacao
do setor pés-pandemia e tendéncias que
redesenham o futuro dessa industria nos
préximos cinco anos.







APRESENTACAO

Neste paper, analisamos os principais
desafios e inovacoes da indistria de varejo
e creative e-commerce, impulsionados pela
aceleracao do consumo online.

Sao movimentos ja em andamento, com foco prioritario
nas operagoes digitais, que devem ser escalados nos
préximos cinco anos, especialmente por conta da
implementacao do 5G.

Essas estratégias se concentram, particularmente,

no Experience Business, que coloca a exceléncia da
experiéncia do consumidor como pilar de todas as
agoes das marcas, e numa crescente convergéncia entre
oferta de contelido e vendas, no contexto da Connected
Ubiquity. Essa curadoria foi construida a partir da CES e
da NRF, dois dos principais eventos do setor, realizados
virtualmente no inicio de 2021, além de social listening
nesses festivais e entrevistas com pesquisadores,
futuristas, institutos e consultorias.
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CONTEXTO

Experiéncias conectadas

Varejo reforca operacoes digitais e ancora
crescimento em Business Experience, Connected
Ubiquity e Consumo Hibrido.

Apds uma queda de 5,7% nas vendas globais em 2020,
o varejo trabalha com perspectiva de crescimento
nos proximos quatro anos, com um foco cada

vez maior na conectividade ubiqua e no consumo
hibrido, a partir da crescente convergéncia entre os
ambientes fisicos e digitais. Estima-se aumento de
7,2% neste ano, passando de USS$ 23,3 trilhdes para
USS 25 trilhdes. Em 2024, esse valor deve chegar

a USS$ 294 trilhdes - segundo dados do eMarketer.

7,2% $29,4r

aumento estimado valor estimado
no consumo hibrido em 2024
neste ano

O principal movimento observado no setor varejista
no ano passado foi a explosao do comércio eletrénico.
Pelos calculos da eMarketer, 18% das vendas globais
no varejo foram feitas online em 2020, chegando a
USS 4 trilhdes (27,6% a mais do que no ano anterior).
Esse movimento segue firme em 2021: a estimativa de
crescimento neste ano é de 14,3%.

18+ 14,3

das vendas globais estimativa de

no varejo foram crescimento
feitas online em neste ano
2020 chegando a

USS 4 trilhoes

Nossas operacoes digitais cresceram 75% no ultimo
trimestre de 2020 e, até 2023, esperamos que
nosso ecossistema conectado responda por 50%
do faturamento global.

John Donahoe, CEO da Nike, durante a NRF

As expectativas de expansao do varejo baseiam-se,
principalmente, em: vacinagao em massa contra o
novo coronavirus; reformulagao das operagoes, com
énfase no comércio eletrénico; pesados investimentos
em logistica, em supply chain e em tecnologias

para melhorar a experiéncia do consumidor online;
revalorizacao das lojas fisicas, com maior integracao
ao e-commerce; e intensificagao do processo de
transformacao digital.

Estudo da Deloitte revela que as prioridades de
investimento do setor em 2021 sao aceleragao digital;
resiliéncia da cadeia de abastecimento; salide e
seguranca; e realinhamento da estrutura de custos.



Nossa curadoria identificou que o setor de varejo e
e-commerce hoje esta ancorado nos seguintes pilares:

Transformacao digital e cultural

Verifica-se nao apenas o aumento do investimento

em tecnologia, mas também uma mudanca cultural,

a partir do entendimento de novos habitos de consumo
e do amadurecimento das operagoes digitais.

Nova era da logistica

A consolidacao das experiéncias digitais no varejo
passa por uma sofisticacao da logistica, por meio
de parcerias e automacao digital. O setor investe
em melhor visibilidade do inventario, utilizacao de
novos locais como centrais de entregas e agilidade
do delivery, levando em conta as caracteristicas

de cada mercado. “Escalar encomendas on demand
e entregar no mesmo dia estao entre os principais
desafios”, afirmou Erik Logerquist, lider do Uber Direct,
durante a NRF.

Atuacao pos-proposito

O ano de 2020 trouxe a necessidade de menos
intencao e mais agao, por meio de projetos que
equilibram causas sociais, econdmicas e ambientais.
Em 2021, vemos esse pds-propdsito ganhar forca
em relagdes mais transparentes e na consolidacao
da economia circular.

Esses trés aspectos se conectam no chamado
Experience Business, que coloca a experiéncia do
consumidor como prioridade e farol, guiando todos os
nulcleos da empresa. Para garantir que essa experiéncia
seja excepcional, em todos os pontos de contato,

o varejo vem investindo, principalmente, em dois
movimentos: dataficagao e plataformizacao.

Dataficacao implica na maturidade do varejo para
entender que a andlise e a cultura de dados sao
essenciais para orientar a transformacao e a conexao
com os consumidores. A dataficacao conecta o varejo
com o comportamento humano multicanal, e leva a
criacao de produtos e servicos baseados em anseios
mapeados previamente.

A plataformizagao permite aos varejistas se reinventar
sob a ética de uma plataforma, levando essa indUstria
para um conceito ja amplamente debatido e praticado,
que é a omnicanalidade. Isso é essencial para que esse
setor ofereca ao consumidor uma jornada de consumo
cada vez personalizada e com o menor atrito possivel,
no ambiente fisico, digital ou hibrido.



INSIGHTS E CASES

D2C brands e models

D2C (venda direta para o consumidor) e modelos
que reforcam o D2C Retail foram temas fortes na
NRF e na CES. As nativas digitais que se construiram
nesse modelo - como a brasileira Amaro e as
estadunidenses Peloton e Eatsy - enfrentam uma
concorréncia mais acirrada do varejo tradicional,

que acelerou a digitalizacao das suas operagoes e
investiu nos modelos de venda direta ao consumidor.

Media e commerce convergence

O novo varejo vai além dos métodos tradicionais

de distribuicao de conteldo, integrando a estratégia
de midia aos negdécios por meio do shoppable content.
Essa iniciativa é pautada pelo conceito de Connected
Ubiquity, com o e-commerce atuando em um
ecossistema sempre muito conectado, no qual midia

e conversao se tornam cada vez mais convergentes.

Entre as estratégias adotadas esta o investimento
robusto em dados, por parte dos grandes marketplaces
(como Amazon e Alibaba), explorando um rico
ecossistema de canais para coleta de informacoes,
contato com o consumidor e venda; reforco do
entretenimento associado as vendas, por meio,
principalmente, do live streaming shopping e do
gaming commerce; fortalecimento da agao de
influenciadores, com significativo avanco do social
commerce; e foco em branded content em parceria
com publishers de credibilidade, que garantam
ambientes seguros para marcas e consumidores.

Para se ter uma ideia, o retail social commerce deve
movimentar US$ 363,26 bilhdes em vendas na China
em 2021, representando crescimento de 35,5% com
relacao ao ano anterior. As vendas nessa area devem

seguir em ascensao no pais, totalizando USS$ 477 363 26 35 50
bilhdes em 2023, segundo dados do eMarketer. Nos 9 B 9 /o

Estados Unidos, esse mercado ainda é bem menor, US$ vendas na Chinaem crescimento
mas comeca a se popularizar, com previsao de 2021 movimentadas pro comrelagao ao
crescimento de 34,8% nas vendas em 2021, atingindo retail social commercer ano anterior

USS 36 bilhdes. Com relacdo especificamente ao

live streaming commerce, no qual a China também 34 80 36

€ a maior referéncia, estima-se um crescimento 9 /o B

de nada menos que 384% nesse mercado no pais, previsao de crescimento nos Estados Unidos
entre 2019 e 2021, segundo a Coresight Research. nas vendas em 2021



Hiperpersonalizacao e poder do contexto
Pesquisa da SmarterHQ, a partir da entrevistas com
1.000 consumidores, revela que 72% deles sé se
engajam com contetidos de marketing customizados
de acordo com seus interesses. “Os dados dos
consumidores estao sendo esmiucados ao nivel
granular, para que se consiga responder a abordagem
hiperpersonalizada”, afirmou Alex Bravo, gerente de
industry marketing da Twilio, durante a NRF.

Para que os clientes se sintam confortdveis em fornecer
seus dados, no entanto, é preciso oferecer algo em
troca. Segundo o estudo da SmarterHQ, 86% estao
preocupados com a privacidade dos seus dados, e 90%
estao dispostos a compartilhar informagdes pessoais se
receberem beneficios adicionais por isso.

Entre as razées que levam as pessoas a
disponibilizarem seus dados para as marcas estao:

90% 87%

Receber descontos Ter problemas
exclusivos em produtos resolvidos rapidamente
de que gosto e sem complicagoes
85% 82%

Receber alertas Receber recomendacoes
de produtos de que de produtos

gosto que voltaram personalizadas

ao estoque

81%
Encontrar produtos

de forma mais rapida
e facil

Usar esses dados de forma envolvente, precisa e nao
invasiva é outro grande desafio. Segundo a SmarterHQ,
cerca de 63% das pessoas desistem da marca se a
personalizacao é mal feita e resulta em interacoes
desconfortaveis.

Esse movimento de hiperpersonalizagao inclui nao
apenas a comunicagao e a jornada de compra, mas
também a criacdo dos produtos, a partir de inovadoras
tecnologias - como fez a L'Oréal ao lancar o Beauté
Rouge Sur Mesure, que permite desenvolver cores de
batom personalizadas para cada cliente.



Low touch economy e varejo hibrido

O aceleramento do consumo online exige uma profunda
transformacao das lojas fisicas. Elas continuam a ter
um papel importante, mas precisam se adaptar aos
protocolos de seguranca e as expectativas dos clientes
pos-pandemia.

Para nés, a pandemia serviu para acelerar mudancas
gue estavam em curso. Uma coisa que aprendemos é
que as lojas ainda sao importantes, principalmente para
o segmento de luxo.

Marc Metrick, presidente e CEO da Sacks,
durante a NRF

Para se manter relevantes, esses espagos precisam
explorar tecnologias exponenciais, com uma crescente
integracdo entre os ambientes fisico e virtual. E a era
do varejo hibrido, em que a loja fisica se transforma
em uma espécie de hub de experiéncias habilitadas
digitalmente e com o menor atrito possivel.

Entre as facilidades que se tornam mais presentes nas
lojas fisicas estao: pagamentos mdveis; aplicativos para
escanear codigos de barras; auto-identificacao nos
terminais de pagamento; telas digitais para facilitar

a navegacao nas lojas e também a customizagao de
produtos; etiquetas digitais nas prateleiras, com mais
informagoes sobre os itens expostos; uso da realidade
aumentada para experimentar produtos.

—

Economia circular

Na era do pds-propdsito, as marcas sao convocadas
a efetivamente melhorar as condicoes de vida das
pessoas e contribuir para a preservagao do meio
ambiente e o desenvolvimento sustentavel. Um dos
movimentos que ganha for¢a é o chamado
re-commerce, que promove o consumo responsavel
e uma “segunda vida” para os produtos - por meio
da reciclagem de materiais e pecas, do comércio de
objetos usados e de servicos de aluguel em vez de
compra, por exemplo.

Dados do estudo Connecting the Dots, realizado
pela GlobalWebindex a partir de pesquisa com 8 mil
usudrios de internet, de sete paises, revelou que:

59% 35%

esperam reduzir o estao determinados a
desperdicio de comida reciclar mais pegas

41 46%

pretendem reutilizar tém intengao de
mais produtos comprar mais de

e materiais quando marcas eco-friendly
possivel






CASES
INSPIRADORES

Connected ubiquity

Walmart Connect

Campanhas integradas para anunciantes; experiéncias
nas lojas fisicas por meio de pecas de DOOH (Digital
Out-Of-Home), como teldes e telas no self-checkout;
e aplicacao de dados proprietarios para melhorar o
desempenho da midia para vendedores que operam
fora dos sites proprietarios do Walmart.

Experience business

Rainy Day Pop-Up Menu

KFC

Menu para pedidos online é automaticamente
customizado em dias de chuva, com um cardapio
mais enxuto e promocdes exclusivas. E uma forma

de associar o consumo de produtos da marca a dias
chuvosos e de simplificar a operagao nas lojas, diante
do crescimento de 10% nos pedidos geralmente
observado em rainy days.

D2C brands e models

Nike

A Nike tem reforcado suas estratégias de vendas
diretas para o consumidor com a integracao de
aplicativos préprios, com vocacgoes diferentes, em

um ecossistema que atrai diversos publicos para o
mesmo funil de conversao. No ano passado, a categoria
sneakers, via mobile, totalizou USS$ 1 bilhdo em vendas
globais para a marca.

D2C brands e models

Warby Parker Virtual Try-On

Marca foca na experiéncia hibrida do consumidor via
mobile e explora a realidade aumentada, oferecendo a
possibilidade de experimentar os 6culos da marca via
aplicativo, com inovadores recursos.




Hiperpersonalizacao

Stage Your Driveway

BMW

No Canada, a BMW fez parceria com imobilidrias
para tornar a comunicacao ainda mais focada

em seu publico-alvo, a partir da gestao programatica
de midia. Carros das linhas mais sofisticadas eram
exibidos em anuncios digitais de imdveis de luxo

e, quando a pessoa marcava uma visita, la estava

o veiculo na garagem, que fazia as vezes de showroom.

Low touch economy

Moving Buttons

Special Projects

O programa Moving Buttons evita que clientes

de lojas fisicas toquem no mesmo ponto da tela

do terminal digital de pagamentos. E possivel fazer
50 operagobes antes de ser necessario repetir um
toque no mesmo lugar. E, antes disso, é emitido um
aviso para que um funciondrio faga a limpeza da tela,
reiniciando o ciclo.

Varejo hibrido

ACG Digital Scavenger Hunt

Nike

Experiéncia imersiva criada pelo estludio Hovercraft para
a Nike House of Innovation, em Nova York, explorando a
Realidade Aumentada. Projeto reproduziu virtualmente
o Smith Rock State Park (Oregon, EUA) e simulou uma
expedicao outdoor, em que as pessoas interagiam com
produtos da marca. Respeitando o distanciamento e

0 pouco contato, iniciativa é referéncia de ativagao
in-store durante a pandemia de Covid-19, apostando na
convergéncia entre fisico e digital.

Economia circular

Futurecraft

Adidas

Em parceria com a Parley, a marca desenvolve uma linha
premium de produtos a partir da coleta e reciclagem

de plastico descartado no oceano. Esse movimento é
alinhado ao investimento em robdtica no design dos
ténis da marca.
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FUTURO: 0S PROXIMOS

CINCO ANOS

Roboédtica

Os festivais tém apontado que automagao industrial

e comercial, atendimento e logistica virtualizados e
delivery autobnomo devem ganhar maturidade e escala
até 2025. Tanto na CES como na NRF, a area de robdética
foi uma das grandes protagonistas.

Uma das referéncias nesse setor é a empresa Boston
Dynamics, lider global em robdtica mével, que atua
em diversas industrias, incluindo o varejo. Entre os
ultimos langamentos da marca, destacado na CES,
estd a expansao da linha de robds Spot, que podem
ser usados para inspecionar equipamentos, coletar
dados em areas indspitas e realizar varias atividades
relacionadas ao armazenamento e transporte de
objetos, com monitoramento remoto.

Nas lojas fisicas, uma inovagao prevista para 2021,

no contexto da pandemia de Covid-19, é o rob6 UVC-
Light, que elimina germes e bactérias por meio da
emissao de luz ultravioleta. Criado pela LG e também
apresentado na CES, o robd tem capacidade, segundo
a marca, de desinfectar uma sala em cerca de 15 a 30
minutos, de forma auténoma.

Experiéncias imersivas

Aceleradas pela pandemia e impulsionadas pelo 5G,

as experiéncias virtuais com marcas e produtos devem
ganhar escala nos proximos cinco anos. Tecnologias
como Realidade Aumentada (AR) e Realidade Virtual
(VR) redesenham as relacdes entre empresas e pessoas,
tornando as experiéncias de compra mais interativas

e humanas - principalmente no ambiente digital.

“Precisamos levar as melhores partes da experiéncia
offline para o online”, defendeu Jeremy King, vice-
presidente sénior de engenharia do Pinterest,
durante a NRF. A plataforma langou, no inicio do ano,
uma ferramenta com AR para experimentacao de
maquiagem para os olhos, e trabalha para fazer dos
PINs pontos de click-and-buy.

Destaque para os projetos desenvolvidos pela
chinesa NReal, que mesclam diferentes tipos de
realidade para ativagao in-store, criando novas
fronteiras para o varejo.

1"

Interfaces conectadas

O varejo multiplica pontos de relacionamento com

o consumidor na medida em que as interfaces se
tornam mais conectadas e passam a ser mais usadas
para o comércio. O grande desafio, aqui, é aprimorar
a analise preditiva de comportamento para entender
como se conectar com as pessoas da melhor forma
nesses contextos.

Uma iniciativa que ilustra bem essa tendéncia é a
plataforma SmartThingsCooking, da Samsung, que foi
um dos destaques da CES. O recurso, antes disponivel
apenas na geladeira Family Hub, foi disponibilizado
também para smartphones. O aplicativo recomenda
receitas de acordo com a dieta de cada pessoa e,
também, com os ingredientes que se tem em casa.
Além disso, permite fazer compras em lojas préximas
por meio da rede Whisk, que inclui marcas como
Walmart, Kroger, Instacart e Amazon Fresh. Dessa forma,
a Samsung aponta uma forte tendéncia para o futuro
do varejo, transformando equipamentos de cozinha
conectados em marketplaces.
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ENTRE EM CONTATO

Vocé achou esses insights interessantes?

Entre em contato para ver como podemos coloca-los
em acao para ajuda-lo a alcangar seus objetivos

de negocios. Fale com seu representante do Yahoo,
acess adtech.yahooinc.com.br ou mande um e-mail para
sales.br@yahooinc.com.

yahoo/



https://www.adtech.yahooinc.com/pt-br

