MKT 'GPO Muitos compradores vio até lojas tradicio-
I nais dos varejistas, olham os produtos que
L B % os interessam e fazem pesquisas em seus

smartphones. Muitos desses comprado-
res, no final das contas, fazem suas compras on-line e
podem até fazer suas compras no site da loja onde se en-
contram, ou em uma loja de outro vendedor on-line. Esse
processo de comparagdo é chamado de showrooming.

O showrooming ocorre quando os compradores visi-
tam a loja para observar um produto pessoalmente, mas
compram o produto em uma loja on-line concorrente,
quase sempre por um preco menor. Esse processo se
apresenta como um problema pior para as tradicionais
lojas varejistas, como Target, Best Buy, Walmart, Barnes &
Noble e muitas outras. Ao mesmo tempo, o showrooming
beneficia Amazon, eBay e outras lojas de varejo eletro-
nico.

Por exemplo, o aplicativo da Amazon, chamado Price
Check, tem feito showrooming de forma ainda mais am-
pla. A Amazon premia clientes com um desconto adicional
de 5% (até USS5) em até trés produtos qualificados, se o
cliente usar este aplicativo para verificar o preco desses
produtos enquanto fizer compras em uma loja de varejo
fisico. As categorias de produtos contemplados com esse
desconto incluem: eletrénicos, brinquedos, musica, bens
esportivos e DVDs. Os compradores podem utilizar esse
aplicativo para verificar precos de quatro maneiras dife-
rentes: ao escanear um codigo de barras, ao tirar uma foto
instantanea e envid-la, ao pronunciar o0 nome do produto
ou ao digita-lo em uma pesquisa no site.

Lojas de varejo que vendem exclusivamente on-line
possuem duas vantagens significativas sobre varejistas
tradicionais. Primeiro, seus custos com mio-de-obra sio
consideravelmente menores. Em segundo lugar, pelo me-

7.4 Os varejistas tradicionais conseguirio sobreviver?

nhos por engquanto, eles ndo recolhem imposto de vendas
na maioria dos estados dos Estados Unidos, o que os tor-
na muito atraentes para seus clientes. Mais ainda, sites
como o da Amazon sio baseados em um modelo de n=-
gocios completamente diferente que o dos varejistas tra-
dicionajs, ou seja, a Amazon pode vender produtos com
precos muito baixos, porque ela utiliza outras unidades
de negdcio lucrativas - tais como o armazenamento d=
dados na nuvem e as taxas que cobra dos comerciantes
para expor produtos em seu site - para subsidiar o res-
tante de seus negdcios. Os varejistas tradicionais que naz
usam este modelo sdo incapazes de alcancar os precos
baixos da Amazon, o que os coloca em uma fundamenta
desvantagem. Além disso, as preferéncias do consumides
em geral estdo se movendo para os espacos on-line.

Os varejistas tradicionais, como Target, Best Buy =
Walmart, estdo brincando de pega-pega com o varejo on-
-line, 0 qual esta se tornando um local cada vez mais im-
portante para as vendas. E um fator critico para os vare-
Jistas tradicionais que estes se tornem mais atrativos para
seus clientes, de modo que eles tém lutado arduamenz=
contra os gigantes do varejo on-line.

Tentativa da Target. Em meados de 2011, a Targe:
(www.target.com) relancou e melhorou seu site, o qual t-
nha sido operado pela Amazon por toda a tltima década
Durante aquele tempo, o site tinha saido do ar muitas ve-
zes, de forma mais impactante quando os compradores
correram para comprar uma linha especial de itens feizas
pela grife italiana Missoni. ‘

ATarget também pediu ajuda a seus fornecedores p==v |
limitar o showrooming. Em janeiro de 2012, ela envo.
uma carta aos fabricantes, sugerindo que eles criass=w
produtos especiais para a Target, de modo que pudes
sem se destacar de seus competidores e se proteger o
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~amparacdo de pregos, que tem se tornado tao facil para
== compradores realizar pelo computador e smartphone.
Zuando essa opcdo nado fosse possivel, a Target pediu a
==us fornecedores que a ajudassem a alcangar os precos
=< rivais. Os fabricantes estdo, provavelmente, tentando
=-ender aos pedidos da Target, porgue ela € uma cadeia
== varejo muito grande e conhecida.

Tentativa da Maurice. Outros varejistas tradicionais
=<t30 usando a delimitacdo geografica (geofencing). A de-

mitacdo geografica é um perimetro virtual para uma area
s=ogréfica fisica do mundo real. Por exemplo, a Maurices
sww.maurices.com), cadeia de roupas femininas, envia
sromocdes para os smartphones das pessoas que se lo-
-alizam a algumas centenas de metros de alguma de suas
ojas. Somente os consumidores que optarem por entrar
o servico recebem mensagens sobre as vendas dentro
Za loja.

Tentativa da Meijer. A Meijer (www.meijer.com), uma
-2deia de supermercados, estd adotando uma abordagem
Zferente. A cadeia estd usando sensores em suas lojas
-ara oferecer informacdes personalizadas e cupons vir-
-.1zis via smartphone. Além disso, ela fornece um servico
=special para os clientes que preparam sua lista de com-
-ras on-line. Esses compradores podem abrir o aplicativo
=0 varejista dentro da loja e o aplicativo vai reordenar a

sta baseado em sua localizagao dentro da loja, para en-
30 acelerar o processo de compra.

As abordagens da Lojas Maurices e Meijer sdo ques-
- onaveis. Acima de tudo, nem todo mundo possui um
=martphone. Talvez o Best Buy (www.bestbuy.com) possua
um plano melhor para competir com os varejistas on-line.

Tentativa da Best Buy. Ha apenas alguns anos, a
2ast Buy foi considerada uma das melhores varejistas
40 mundo. No entanto, os lucros da empresa diminui-
-am 91%, entre 2011 e 2012, e o prego de suas acoes caiu
crasticamente.

Apesar destas financas deprimentes, a Best Buy ainda
= a major varejista de computadores pessoais, a maior va-
rejista de telefones independentes, e a maior revendedo-
-2 de cAmeras fotograficas no mundo. Ela também vende
mais tablets do que qualquer outro varejista.

A Best Buy decidiu concentrar-se nos pontos fortes do
sarejo fisico que as empresas on-line ndo podem igualar.
Zor exemplo, o showrooming € uma ameacga, mas tam-
5ém expde uma grande limitacdo de comércio on-line: as
Dessoas guerem experimentar antes de comprar, e eles
nio podem fazer isso em um site.

Mais importante ainda, a Best Buy possui uma vas-
:a rede logistica que entrega produtos com rapidez e de
forma confiavel em mais de 1.400 lojas por todo o pais.
Compre um produto on-line da Best Buy e vocé pode pe-
gé-lo no mesmo dia em uma de suas lojas fisicas.

Essencialmente, a Best Buy esta combinando suas lojas
fisicas e infraestrutura digital em um pacote singular, uni-
ficado e organico. Desta forma, a Best Buy esta abracando
a tendéncia de showrooming com um projeto piloto que
foi langado em 50 lojas. Quando um cliente chega para
testar, por exemplo, cdmeras de ultima geracdo, um re-
presentante de vendas com um tablet vai ao encontro da
pessca e se oferece para comparar as especificagbes de
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varios modelos. Enquanto isso, representantes especial-
mente treinados tentam fornecer o tipo de servico que
os clientes nio podem encontrar facilmente on-line. Por
exemplo, se o cliente encontra uma cAmera da qual gosta,
o representante pode puxar uma lista de sites de com-
paracdo e localizar o menor preco. (A Best Buy esta ten-
tando acompanhar os pregos dos concorrentes, sempre
que possivel. Esse processo pode se tornar mais facil, na
medida em que os estados tentam cobrar da Amazon im-
postos sobre as vendas em suas operacdes.)

Analisando mais profundamente, se o cliente quer uma
cidmera que ndo esta no estoque, 0 representante pode
ajudi-lo a fazer um pedido pelo BestBuy.com. O cliente,
entdo, tem a escolha dos métodos de entrega - pegar no
mesmo dia em uma loja fisica ou a entrega a domicilio.

O CIO da Best Buy explicou: “O que pode vencer o
Amazon Prime e o frete gratis? E alguma coisa que esta
no estoque, proximo de mim e agora. E se vocé puder
acrescentar o conhecimento do representante e um preco
equiparado ao da concorréncia, vocé é o vencedor.”

O que ainda tem sido visto € que 0s precos baixos em
lojas on-line vdo significar a ruina de seus concorrentes
mais tradicionais. Os varejistas tradicionais terdo de ofe-
recer aos clientes uma excepcional experiéncia de com-
pras para ser capaz de competir no mercado. Pode ser
que a Best Buy tenha vislumbrado a melhor ideia: integrar
suas lojas fisicas com o processo de showrooming.
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Questodes

1. Quais outras estratégias poderia a Target e demais
varejistas brick-and-mortar implementar para com-
bater o showrooming? Forneca exemplos de solucées
de Tl e ndo Tl que ndo foram discutidas nesse €aso.

2. Vocé pratica o showrooming? Se ndo, por que ndo? Se
sim, por qué? Vocé faz isso somente para comparar
precos? Liste outras razdes por que os compradores
devem praticar o showrooming.

3. Existem outras categorias de bens que aquelas
mencionadas neste caso que possam leva-los a um
showrooming? Ofereca exemplos especificos para
apoiar sua resposta.



