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introdução



A edição do BIG SHOW da NFR em 2022 aconteceu de forma presencial na
cidade de Nova Iorque - EUA nos dias 16, 17 e 18 de Janeiro.

Como é tradicional todo ano, a JTB Consultoria mais uma vez montou uma
delegação para participar do evento e captar todas as novidades que
movimentam o mundo do varejo. 

Este material servirá para você acompanhar o que os líderes mundiais do varejo e
de diversos setores nos trouxeram de construtivo e agregador, especialmente em
tempos tão desafiadores.

Boa leitura!
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40.588 participantes;
96 países;
1.884 brasileiros

 ACELERE O FUTURO DO VAREJO 

O Big Show da NRF de 2022, trouxe o título “Acelere o futuro do varejo” e reuniu
as principais mentes em tópicos críticos para informar, inspirar e ajudar a
transformar negócios.

O evento ofereceu sessões exclusivas com líderes de negócios e conversas
francas sobre os desafios que enfrentamos hoje e as possibilidades de amanhã
para enfrentar os novos desafios.

Perspectiva:

Em 2022, com toda a população brasileira vacinada, a economia brasileira vai
entrar em um processo de recuperação, porém com mudanças profundas nos
hábitos de consumo das pessoas e com os negócios, notadamente de varejo
tendo que ser reinventado para atender esse novo consumidor que surge na pós
pandemia e os empreendedores precisam estar preparados para enfrentar os
novos desafios. O Big Show da NRF é o local, no qual você encontrará as
inovações necessárias para o seu negócio. 

O que é o Big Show da NRF?

A NRF é a National Retail Federation, a Federação Nacional Norte Americana de
Varejo, a maior organização de varejo do mundo.

Os números de 2020 (o evento em 2021 foi online):
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Empoderamento das pessoas: clientes, colaboradores e comunidades, que
agora tem voz e escolhas – que exige da liderança, autenticidade,
transparência, simplicidade e confiança.
Diversidade, equidade e inclusão;
Sustentabilidade: ESG – Social, ambiental e Segurança;
Cadeia de abastecimento: que está provocando inflação em todo o mundo;

Metaverso: foi a grande vedete da NRF 2022, com diversas palestras
abordando o tema. 

O evento em 2022

E 2022, o público presente foi bem menor, segundo previsão da própria NRF
passada no sábado, dia 15/01/2022, o público estimado era de 12.000 pessoas,
cerca de 30% do total presente na NRF 2020. O número de brasileiros também foi
inferior aos anos anteriores.

A delegação da Universidade do Varejo, também foi reduzida em função de três
aspectos básicos: dificuldade de obtenção de visto, pandemia, aumento do dólar
e, por último, a variante ômicron que levou muitas pessoas a cancelarem a
viagem, em cima da hora.

Chegamos em Nova Iorque na terça-feira, dia 12/01/2022, para preparar as visitas
técnicas da nossa delegação e fazer agendamento com representantes das lojas
a serem visitadas, para facilitar a vista da delegação. Nova Iorque sempre teve as
suas lojas cheias de brasileiros, desta vez as lojas estavam vazias, e muitas delas
fechadas, inclusive na sua principal vitrine da moda mundial, a 5ª avenida. 

Em diversos locais estavam sendo distribuídos testes para a Covid-19 e, em
quase todas as ruas e avenidas tinha uma unidade móvel de saúde fazendo
testes grátis, com entrega do antígeno em 20 minutos e do PCR em 24 horas.

Neste material vamos fazer um resumo das principais palestras, depois faremos
um o que aconteceu na parte de exposição e tecnologia e, por último, um resumo
sobre as nossas visitas técnicas. 

Os principais macro temas abordados, todos impulsionados pela mudança de
comportamento do consumidor, foram: 

      Centralidade no cliente;



Resumo de
palestras
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1.Principais Palestras 

A abertura do evento foi realizada pelo presidente da NRF e CEO da Qurate
Retail Inc., Mike George, que mencionou as grandes dificuldades enfrentadas pelo
varejo durante a pandemia e como o setor reagiu e vem superando as
dificuldades para atender a população.

1.1 The Visionary 2022: Uma conversa com o CEO da Target, Brian
Cornell 

Na primeira palestra do dia o CEO da NRF, entrevistou o CEO da Target, que foi
eleito visionário do varejo do ano, que contou a sua experiência e como elevou o
posicionamento da marca Target. Ele contou que em 2017, ele falava em investir
bilhões de dólares nas marcas da empresa, desenvolver talentos, reformar lojas,
abrir lojas em centros urbanos e ambientes universitários e usar lojas como centro
de distribuição e atendimento e suas estratégias não foram bem recebidas, mas
as estratégias ajudaram a acelerar durante a pandemia. Durante o bate-papo com
Shay a sua conversa versou sobre otimismo, gratidão e reconhecimento da
necessidade contínua de agilidade, flexibilidade e adaptabilidade.

Os desafios para o varejo continua sendo a cadeia de suprimento, as questões
trabalhistas e a pandemia, que estão apenas começando. Mas o importante é que
os compradores continuam mostrando que o varejo é uma parte importe de suas
vidas. Os consumidores compram de manhã, a tarde e a noite e usam os canais
físicos e virtuais e continuarão a orientar os varejistas, em relação a inflação de
bens e mão de obra. 

Muitos líderes do varejo já viveram tempos inflacionários antes, disse Cornell, e
isso tende a significar que os consumidores vão dirigir menos quilômetros,
consolidar as viagens de compras, comer mais em casa e fazer concessões com
as marcas que compram. Por isso, será essencial ouvir o que eles querem, ser
adaptáveis e ajustar a operação da loja conforme necessário. 

“Reconhecemos que nossa cultura é sobre cuidar, crescer e vencer juntos”, disse
ele. Durante a pandemia, o compromisso com essa cultura tem sido “mais
importante do que nunca”
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A equipe fala sobre cultura praticamente todos os dias, em todos os ambientes
diferentes, disse ele. Isso é cuidado não apenas para os membros da equipe, mas
também continua a conversa sobre facilidade, confiabilidade e segurança para
todos. A empatia tem sido primordial, e houve colaboração e foco singular. “E
acho que isso vai nos guiar daqui para frente. Segue o link para você ter acesso a
Target.

https://www.target.com/

https://www.target.com/


1.2 Equilibrando o crescimento e uma cultura centrada no cliente:
uma conversa com o CEO da Chewy, Sumit Singh 

Isso não aconteceu no caso da Chewy, que recentemente aderiu ao S&P 500 e
atingiu 20 milhões de clientes ativos. “Existe uma espécie de Estrela do Norte que
guia Chewy em sua jornada?” perguntou Safian. “É proficiência digital? É
adaptabilidade? É trabalho em equipe?”

É uma combinação de todas essas coisas, disse Singh. “Acredito na velocidade
da inovação”, disse ele, “e na fidelidade e longevidade do atendimento ao cliente
que uma empresa pode oferecer”. A inovação gera muito foco e melhoria - seja no
processo, nos protocolos de pessoas, infraestrutura, arquitetura, isso realmente
não importa - para o serviço dos clientes.

E há um ciclo, continuou ele, que acontece quando membros felizes da equipe
conduzem a uma melhor experiência do cliente, o que gera fidelidade, que fecha o
ciclo. "Isso tem que ser a Estrela do Norte", disse ele.

E quando as circunstâncias mudam, Safian perguntou, como tem acontecido
continuamente nos últimos dois anos, é para esse ponto que você volta?
Deve ser, disse Singh, e o que você adapta é sua abordagem para lidar com a
situação que está à sua frente. “A liderança, ou a falta dela, é mais evidente em
uma crise – e que crise tem sido nos últimos dois anos”, disse ele. “Mas também,
que oportunidade de aprender e se adaptar ao mesmo tempo.”

10

O CEO da Chewy, Sumit Singh, discutiu a
visão, a estratégia e o caminho a seguir
com Bob Safian, apresentador do podcast
Masters of Scale

No meio de uma pandemia, Chewy
mostrou um crescimento incrível, de um
site boutique a uma grande marca,
triplicando a receita nos últimos três anos
para US$ 9 bilhões. Safian apontou que
muitos CEOs falam sobre crescimento o
tempo todo, e isso pode ser uma espécie
de desconexão entre valor de longo prazo
e fidelidade do cliente.
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Deve ser, disse Singh, e o que você adapta é sua abordagem para lidar com a
situação que está à sua frente. “A liderança, ou a falta dela, é mais evidente em
uma crise – e que crise tem sido nos últimos dois anos”, disse ele. “Mas também,
que oportunidade de aprender e se adaptar ao mesmo tempo.”

Mas por trás do aprendizado e da adaptação, você deve se lembrar do que se
propôs a fazer em primeiro lugar. “Você precisa ser motivado pela inovação e por
oferecer um atendimento e experiência de qualidade ao cliente a longo prazo”,
disse Singh. “Caso contrário, é muito fácil reagir taticamente a situações ou
desafios e mover as coisas para o lado errado.”

Ressaltando que Singh disse que seus colegas precisam atuar como diretor de
atendimento ao cliente, Safian perguntou como ele leva essa atitude em toda a
organização para que isso aconteça. É difícil, disse Singh, e a menos que você
tome cuidado, o sucesso pode dificultar ainda mais.

“As empresas que são insurgentes em um espaço começam com uma espécie de
abordagem missionária ao cliente”, disse Singh. “Com o tempo, a ênfase na
escala e no retorno ao acionista pode começar a ganhar importância. Mas, no
final das contas, os interesses dos clientes e acionistas precisam estar alinhados.”

Não mais uma insurgente em seu espaço, Chewy está atualmente expandindo
seu espaço ajudando a fornecer mais cuidados de saúde para seus clientes finais
– os animais. Muitos clientes (humanos) da Chewy não levam seus animais de
estimação ao veterinário regularmente, muitas vezes devido à falta de
acessibilidade. 

“Decidimos em um fim de semana lançar um serviço que agora é o Connect With
a Vet”, disse ele. “Alguém precisa intervir e resolver esses tipos de desafios.”

Para encerrar, Singh disse: “As palavras de ordem para o futuro devem ser
comunicação, inovação e perseverança. Além disso, empatia e compaixão – e
uma verdadeira devoção ao desenvolvimento da capacidade de ouvir.” Segue o
link com o acesso a marca.

https://www.chewy.com/

https://www.chewy.com/


1.3 Recrute, avance e retenha: Dimensionando os esforços da
DE&I (Diversidade, Equidade e Inclusão) no cenário atual de
talentos 

Este ano o tema Diversidade, Equidade e Inclusão foi muito forte, inclusive a NRF
priorizou o tema colocando a maioria dos palestrantes e entrevistadores negros
para participar do evento. 

Nesta palestra os entrevistados abordaram o tema: Para alguns, os esforços em
prol da diversidade, equidade e inclusão não são muito mais do que
conformidade. Mas James Rhee, fundador da empresa de consultoria Red
Helicopter, espera que não demore muito para que o DE&I também seja
associado à diversão, criatividade, curiosidade e crescimento. 

Fripp contou uma experiência pessoal que enfrentou quando era gerente de
restaurante Taco Beel, quando uma cliente o solicitou que chamasse o gerente
porque ela não queria ser atendida por um negro. Ele era o gerente. 

Durante o bate-papo, ficou evidenciado a importância da DE&I que deve fazer
parte da estratégica da empresa, até porque já está comprovado, que quanto
mais diversidade a empresa tem, maior é o nível de inovação. Portanto, é
importante que os empresários e gestores brasileiros fiquem atento ao tema e o
inclua na estratégia do seu negócio. 
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1.4 O novo mundo: os desafios e as promessas do Metaverso para
os varejistas  

Enquanto as pessoas se reúnem para socializar, brincar e trabalhar no mundo
virtual do Metaverso, Emma Chiu, Diretora de Inteligência da Wunderman
Thompson, explica como a internet imersiva moldará nosso futuro e quais
oportunidades ela oferece para as marcas. 

De MetaLives e MetaSpaces a MetaBusiness e MetaSocieties, chegou a hora de
parar de pensar no Metaverso apenas como um domínio para jogos. Enquanto
apenas 38% dos consumidores globais podem ter ouvido falar do termo
'Metaverso', o digital está redefinindo as relações consumidor / marca: 62% dos
consumidores dizem que se sentem mais próximos ao interagir com uma marca
digitalmente; 66% preferem se envolver com marcas digitalmente; 73% acham
mais fácil interagir com marcas com presença digital; e 85% acreditam que a
presença digital será́  essencial para o sucesso de uma marca no futuro. Agora é a
hora de definir o que é o Metaverso e estabelecer um roteiro para a entrada de
marcas. 

O Metaverso foi o tema mais discutido na NRF 2022 e Emma Chiu disse: O
Metaverso é  novo mundo: os desafios e as promessas do Metaverso para os
varejistas” ela mencionou como o Metaverso mudará o nosso futuro quais são as
oportunidades que ele proporciona para as marcas, outros palestrantes também
mencionaram a importância do Metaverso para o futuro do varejo, provando que o
Metaverso ganha importância e atrai marcas e consumidores para o mundo
virtual. 

Empresas que estão testando o Metaverso e tendo sucesso na sua utilização:
Nike, Fortnite. A Ralph Lauren está estreando a sua primeira linha de moda digital
no mundo virtual da Roblox, tornando-se a mais nova fabricante de roupas a
tentar divulgar a marca no Metaverso, no qual os consumidores da Ralph Lauren
compraram 100 mil avatares com roupas da marca. Patrice Louve CEO da Ralph
Lauren, disse: “Acreditamos nas oportunidades do Metaverso”

É estimado que até 2030 as gerações digitais vão representar 50% do total de
consumidores. A verdade é que o varejo de consumo no Metaverso está apenas
começando, mas terá um futuro promissor. Quer saber mais acesse o link:
https://www.wundermanthompson.com/expertise/intelligence

https://www.wundermanthompson.com/expertise/intelligence
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1.5 Principais tendências que moldam o varejo em 2022 

A CEO da GDR abordou as tendências que ela vê nos desenvolvendo e afetando
nos últimos tempos. Ele mencionou as mudanças e inovações mais importantes
para o varejo e forneceu insights importantes sobre aonde isso nos levará nos
próximos anos.

Kate mencionou que em 2030 a geração Z, junto com a geração Alpha,
representará 50% da população mundial, vivem o mundo omnichannel desde do
nascimento e, em menos de 10 anos terão maior poder de compra do que
millenialse boomers juntos.

Enquanto você tem andado ocupado no seu omnicchanell, a geração Z é app first
desde sempre, vive e gasta o equivalente ao PIB da Islândia no TikTok a já
abraçou a realidade aumentada e virtual faz tempo” disse Kate, num auditório
lotado com muitas pessoas sentadas no chão para ouvir as suas previsões. 

Para as novas gerações, quase em sua totalidade afirmam que as mídias sócias
são sua principal fonte de inspiração e já compra 30% em ambientes de realidade
aumentada e uma em cada 4 pessoas gastariam cerca de US$ 200 comprando
itens puramente virtuais.

É uma geração que abraçou a não linearidade na hora de consumir, fugindo dos
caminhos tradicionais: compram com assistentes virtuais, em apps como Pinterest
e TikTok, em comunidades virtuais (group shopping), via live streaming, e gostam
do mundo do aluguel, da segunda mão, dos empréstimos. Além do que está
ligada no Metaverso. 

O chamado meta-commerce pode ser, portanto, segundo Kate, a maior
oportunidade da história de vendas e de marketing para as empresas. O universo
descentralizado, no qual os mundos virtuais são compartilhados com terras,
edifícios, avatares, etc. e tudo pode ser comercializado através de NFTs e que
pode ser visualizado através de tecnologia VR já é uma realidade.
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Dentre os exemplos de Metaverso citados por Kate estão os NFTs colecionáveis
lançados pela Dolce & Gabanna, que leiloou sua primeira coleção de NFTs
recentemente, com cinco peças materiais e digitais, e quatro puramente digitais,
pelo valor total de US$ 5,7 milhões. A cidade de Seoul, capital da Coreia do Sul,
será a primeira cidade do mundo com uma versão integral no Metaverso, que
poderá ser usada tanto com objetivos turísticos como para oferecer serviços
diversos para os moradores

Após a sessão da Kate, podemos deduzir que o Metaverso será a grande
tecnologia do futuro e hoje e no futuro próximo tudo que existe no mundo físico
passará a existir também no mundo virtual. Hoje já existe por exemplo: imobiliária
para venda e aluguel, shopping, galeria de arte e outras tantas, tudo no mundo
Metaverso. Quer saber mais acesse o link: Quer Saber mais acesse o link:

https://gdruk.com/futures/

https://gdruk.com/futures/


1.6 Sustentabilidade: dando passos, vivendo pelo exemplo

Javier Quiñones, CEO da IKEA nos EUA, sobre o compromisso com as pessoas e
o planeta:

Custo ou investimento? Grandes gestos ou pequenos passos?, “Quando o clima
se torna um imperativo de negócios: uma conversa com o CEO e diretor de
sustentabilidade da IKEA nos EUA, Javier Quiñones”, enquadrou o tópico da
sustentabilidade a partir de uma visão nova – e otimista.

Kate Hardin, diretora executiva do Centro de Pesquisa para Energia e Industriais
da Deloitte, abriu a sessão com dados de uma pesquisa recente com 23.000
pessoas em 23 países. Ela mostrou que 72% dos entrevistados acreditam que a
mudança climática é uma emergência e 57% estão preocupados ou ansiosos com
a mudança climática. Mas 55% compraram um produto ou serviço sustentável nas
últimas quatro semanas e 30% disseram que pagaram mais por esse produto ou
serviço – significativamente mais. Quase 20 por cento relataram que esperaram
mais por isso. Isso sugere, disse ela, que os consumidores estão começando a
pensar sobreo tema.

A sustentabilidade não é uma escolha única, disse Hardin. É sobre bilhões de
escolhas feitas todos os dias.
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Em termos de negócios, muitas vezes há um foco nos “custos” das novas
tecnologias, da ação nessa área. “O que sugerimos é que, na verdade, há outra
maneira de ver isso, que é pensar nos custos da inação”, disse Hardin. “Quais são
os custos de não fazer essas escolhas?”

Hardin introduziu Quiñones para estender a conexão do varejo à sustentabilidade.
Acontece que suas conexões com a sustentabilidade são profissionais e pessoais
há décadas.

Quando entrou na IKEA em 1997 como trabalhador a tempo parcial, a primeira
coisa que fez foi frequentar uma formação em sustentabilidade. Hoje, como CEO
e CSO, ele não se senta em reuniões e tira um chapéu para colocar o outro, disse
ele. Gerenciar ambos é “muito natural”.

Vivendo pelo exemplo

“É muito importante e, para mim, trata-se de viver pelo exemplo”, disse ele. “É
parte de quem eu sou e parte do papel de todos os líderes da IKEA. É parte da
descrição do trabalho de todos, na verdade.”

A sustentabilidade, disse ele, faz parte do DNA da IKEA. A varejista sueca visa
impactar positivamente as pessoas e o planeta, inclusive colaborando com
fornecedores para criar condições de trabalho justas, usando recursos com
sabedoria e inspirando os clientes a viver uma vida mais sustentável em casa.
Mas uma diferença se destaca em meio à descoberta de que os consumidores
estariam dispostos a pagar mais por bens e serviços sustentáveis: “Queremos
tornar a sustentabilidade acessível para muitos, não apenas acessível para
alguns”, disse Quiñones. “Isso é extremamente importante na maneira como
vemos isso da perspectiva da marca.”

Em 2015, a empresa decidiu apostar na iluminação LED como a opção mais
sustentável e eliminar quaisquer outros tipos de lâmpadas. Quando esse esforço
começou, as lâmpadas LED custavam US$ 7 a US$ 8. Agora, no entanto, eles
são tão baratos quanto $ 1,29.
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No geral, a IKEA tem o objetivo de ser um negócio circular e positivo para o clima
até 2030. Em 2021, acrescentou mais um passo nessa jornada: um programa de
recompra e revenda para dar uma segunda vida aos móveis IKEA usados ​​​​com
cuidado. A IKEA também continuou a investir em florestas geridas de forma
sustentável e possui parques solares e eólicos.

Nesta sessão ficou evidenciada a importância da sustentabilidade para o sucesso
do negócio, que hoje é denominado ESG, (a sigla ESG advém do termo em inglês
Environmental, Social and Governance) Ambiental, Social e Governança, no qual
todos as empresas precisam a pensar e agir sobre o tema, colocando-o no centro
da estratégia do negócio, podendo começar de forma simples, mas definido metas
a serem alcançadas no curto, médio e longo prazo. Quer saber mais acesse:

https://www.ikea.com/pt/pt/

https://www.ikea.com/pt/pt/


1.7 Como a Albertsons mantém conexões próximas com os
clientes

Um relacionamento próximo com sua base de clientes tem sido uma característica
distintiva da Albertsons e, na opinião de Sankaran, o que mantém o valor para o
cliente? “Acho que uma das melhores coisas sobre nós são os clientes que estão
conosco desde sempre”, disse ele. “Conversei recentemente com um cliente que
faz compras conosco há 47 anos. Na minha opinião, essa é a verdadeira medida
do nosso valor.”

Essa “aderência do cliente”, disse Sankaran, afeta o relacionamento dos clientes
com a equipe do Albertson. Ele contou uma experiência que teve em dezembro,
enquanto trabalhava em uma Albertsons em Dallas com Ron Watson, gerente de
produção da loja. Nas quatro horas em que ele esteve lá, três clientes se
aproximaram de Watson e lhe deram cartões de Natal.

“Construímos uma proximidade em um nível humano muito fundamental”, disse
Sankaran. “Além disso, estamos usando muita tecnologia – personalização,
comércio eletrônico, entrega – que se baseia nesse vínculo emocional e cria muita
aderência. É  acho que isso é muito do valor da empresa.”
E a pandemia, Eisen perguntou: Como isso mudou a relação das pessoas com o
supermercado?

No início, disse Sankaran, a pandemia criou o caos para todas as mãos. 
“Tivemos que descobrir o que fazer”, disse ele, “porque era tão imprevisível. Uma
das coisas que tivemos que aprender foi para onde os clientes estavam indo em
relação a isso. Tínhamos que entender o que eles estavam procurando do ponto
de vista da segurança e, também, do ponto de vista do produto. Precisávamos
entender como poderíamos tornar as coisas mais simples e fáceis para eles,
garantir que os colaboradores estivessem seguros.”
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Nesta sessão, o CEO da Albertsons, Vivek
Sankaran, apresentou as descobertas e a
experiência de sua empresa na arte de
conquistar e manter a fidelidade de clientes e
funcionários em um momento de mudanças
rápidas e imprevisíveis. Sara Eisen, co-âncora
do “Closing Bell” da CNBC, moderou a
discussão.
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Mas a primeira pergunta era: o que os clientes estavam procurando? “Houve três
coisas que saíram do COVID para nós”, disse ele. “Uma era entender o que os
clientes queriam. Então tivemos que ter uma empatia profunda com os associados
(empregados) , porque sem eles não dá para ter uma operação de varejo.

Terceiro foi a velocidade. É como o hóquei. É difícil saber para onde o disco está
indo, mas se você puder reagir rapidamente às mudanças, você ganha uma
vantagem. E foi isso que aprendemos a fazer.”
“Como você manteve o moral alto para que os associados pudessem trabalhar
nesse momento difícil e incerto?” perguntou Eisen.

Essencialmente, descobrindo as coisas à medida que avançavam, disse
Sankaran. “No começo”, disse ele, “havia muito pouca informação prescritiva
sobre como manter as pessoas seguras. Antes de o COVID chegar aos Estados
Unidos, ele já havia eclodido na Europa e aprendemos com o que havia sido feito
lá.

Olhando para o futuro, a Albertsons está se preparando para lidar com o mundo
pós-pandemia e capitalizando seus aprendizados.

Uma coisa que a empresa está fazendo, disse Sankaran, é enfatizar cada vez
mais o frescor dos alimentos. “Em segundo lugar”, disse ele, “estamos nos
concentrando em criar aderência, por meio de programas de fidelidade, comércio
eletrônico, nossas farmácias, programas de recompensas e assim por diante.
Estamos dando aos clientes incentivos adicionais para permanecer conosco.”
E que lições de liderança, perguntou Eisen, você pode compartilhar, olhando para
trás em sua carreira?

“Estou me divertindo muito”, disse Sankaran. “Minha liderança ainda é um
trabalho em andamento, mas até agora passou por três fases. A primeira fase foi
a resolução de problemas, que sempre gostei. Depois fui para a Frito-Lay, onde
aprendi a fazer as coisas. E agora estou gostando de fazer as pessoas fazerem
coisas que não achavam que poderiam fazer.” Quer saber mais acesse:

https://www.albertsons.com/

https://www.albertsons.com/


1.8 Como o poder do consumidor impulsionará a mudança

Em relação a 2022, ela disse: “Os mercados de capitais odeiam duas coisas –
incerteza e surpresa – e temos muito disso no horizonte”. Entre as fontes
potenciais de incerteza e surpresa, ela observou, estão incertezas geopolíticas,
inflação, problemas na cadeia de suprimentos e um mercado de trabalho
apertado.

No entanto”, ela acrescentou, “os bons sinais superam os ruins. O consumo
pessoal está no nível mais baixo de todos os tempos. Mais de dois trilhões de
economias estão com os consumidores.”

As taxas de juros vão subir, ela admitiu, mas ainda estaremos em um ambiente
essencialmente de juros baixos. “O estímulo que ocorreu é uma indicação de uma
política monetária e fiscal muito acomodatícia.” Dólares nas mãos dos
consumidores, em outras palavras, significam boas notícias para o varejo. Parece
um bom ano.

O restante da apresentação de Harris se concentrou em duas grandes mudanças
na cultura mais ampla, que ela identificou como a amplificação da escolha e da
voz. Quanto à ampliação da escolha, a pandemia, observou ela, ajudou a deixar
claro que o contrato empregador/empregado mudou em determinados aspectos
básicos.
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Defender um 2022 forte;
Descrever duas importantes mudanças
“que o afetarão marcadamente à medida
que avançamos”;
Compartilha seus pensamentos sobre o
que será necessário para ser um líder
poderoso, influente e impactante à
medida que avançamos.

Em brilhante apresentação, a vice-
presidente e diretora administrativa do
Morgan Stanley, Carla Harris, subiu ao
palco da NRF para fazer três coisas:
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O antigo contrato, ela disse, é sobre controle. Os funcionários foram contratados
para entregar um bem ou um serviço, ou alguma combinação deles. Eles foram
valorizados por sua capacidade de fazer o que lhes foi dito da maneira que lhes
foi dito para fazê-lo, muitas vezes incluindo o local onde o trabalho seria realizado
e até as roupas que os trabalhadores deveriam usar.

“Agora, o contrato é diferente”, disse Harris. “Ainda estou entregando o mesmo
bem ou serviço, mas estou entregando como e quando eu quiser. Também, onde.
Eu tenho escolha agora.” Essa foi a grande mudança.

Outra parte do modelo de contrato antigo diz respeito a quem é contratado e
quem é promovido. Parte disso tem a ver com uma certa falta de diversidade –
“Quando me formei na Harvard Business School em 1987”, disse ela, “na
liderança parecia seis homens brancos em uma sala” – mas muito disso, como
Harris descreve. , tem a ver com suposições básicas sobre o que constitui
liderança. As pessoas que são promovidas são os melhores produtores, de
dólares de vendas ou vitórias em tribunais ou barragens construídas ou o que
quer que seja.

O que não funciona quando você não sabe o que vai acontecer a seguir. “Se você
vai levar as pessoas para um território incerto”, disse Harris, “você precisa ganhar
a confiança delas. Em tempos incertos, as pessoas anseiam por estabilidade, e a
capacidade de ser transparente é essencial para fornecer essa estabilidade.”

Ela acrescentou que um líder impactante no ambiente de atual deve criar clareza.
“Você deve criar clareza”, disse ela, “mesmo que não possa ver. Você não pode
permitir que a falta de clareza impeça seu movimento para frente.”

Falando de um novo programa de capitalização no Morgan Stanley que ela estava
liderando, ela disse: “Mesmo quando eu não conseguia ver o que aconteceria no
próximo trimestre ou mês, eu definiria metas por alguns dias”.

Finalmente, voltando à necessidade de clareza e transparência, ela disse que um
líder deve ter voz. “Se você quer ser um líder poderoso no ambiente de hoje, você
deve estar disposto a chamar uma coisa de coisa, não importa quão ruim a coisa
possa ser.” Não adiante enfeitar o pavão ou buscar rodeios para falar. Tem que
dizer o que precisa ser dito doa a quem doer. Ser objetivo, claro, transparente e
real é a melhor maneira de lidar. Isso ficou muito claro na apresentação fantástica
de Clara Harris. Quer saber mais acesse: http://carlaspearls.com/

http://carlaspearls.com/
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1.9 Nordstrom expande suas ofertas por meio de criatividade,
humildade

Quando Pete Nordstrom menciona no desejo de encontrar um ajuste, ele estar se
referindo à criação de oportunidades ganha-ganha com as marcas.

Nordstrom, presidente e diretor de marca da Nordstrom Inc., lembra-se dos dias
em que as gerações anteriores de sua família questionavam por que a loja teria
um “concorrente” como a Brooks Brothers.

“O fato é que os clientes não veem dessa forma”, disse Nordstrom. “Os clientes
olham para ela como 'eu gosto dessa marca'.” Eis um exemplo perfeito: um
comentário comum – e válido – de clientes que encontram a marca na Nordstrom
é: “Agora posso comprar minha marca favorita em minha loja favorita. ”

Nordstrom se encontrou virtualmente com Phil Wahba, redator sênior da Fortune
Magazine, para uma apresentação sobre “a arte e a ciência (dados) do
merchandising”.  Nordstrom apimentou a conversa com referências à curiosidade,
espontaneidade, sutileza, descoberta e criatividade, bem como o conceito de
continuar aprendendo e evoluindo. Caso em questão: duas parcerias que a loja de
departamentos high-end anunciou em 2021, com ASOS e Fanatics.

Com a primeira parceria, as lojas Nordstrom vão transportar mercadorias da
ASOS, além de ser um local de coleta e devolução para pedidos online da ASOS.
O acordo surgiu devido ao relacionamento da Nordstrom com a Topshop, que foi
adquirida pela ASOS no início do ano passado.

“Conversamos com eles, foi realmente inspirador e empolgante, como eles fazem
negócios e sua clareza sobre quem é seu cliente”, disse ele. A ASOS é uma
marca muito procurada e bem conhecida entre o consumidor de 20 e poucos
anos, apresentando uma grande oportunidade para a Nordstrom se envolver com
clientes mais jovens. Por outro lado, a ASOS nunca esteve em uma loja física.

A colaboração ainda está em andamento, disse Nordstrom. “A forma como
fazemos negócios juntos é realmente diferente de qualquer forma tradicional de
fazer as coisas antes, certamente para eles.”
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Quanto à Fanatics, a parceria oferece uma oportunidade para a Nordstrom
oferecer produtos para fãs de esportes licenciados pela Fanatics, mas atuando
como uma plataforma em vez de possuir todo o inventário.

“O fato é que é um negócio muito grande, todo o envolvimento esportivo, seja por
meio de faculdades ou equipes profissionais”, disse ele. “E claramente, nossos
clientes também compram essas coisas.”

Fanatics tem sido um parceiro “realmente ótimo”, disse ele, e o relacionamento é
“refletivo de onde podemos ir” e como as coisas evoluíram a partir de formas
herdadas de fazer negócios.

A Nordstrom, tradicionalmente associada a itens como roupas de trabalho e trajes
para eventos especiais, teve que repensar seus negócios em resposta à
pandemia e à falta de lugares para as pessoas irem.

Nisso, porém, havia uma grande possibilidade. Anteriormente, disse Nordstrom,
as restrições tinham a ver com as quatro paredes físicas da loja. Adicionar algo
como bens domésticos significaria encolher algo em outro lugar. Esta temporada
de aumento das compras online, no entanto, “realmente abriu as portas para
fazermos mais”.

A Nordstrom sempre ofereceu uma variedade relativamente ampla, “portanto, isso
nos permitiu flexibilizar o que os clientes estavam interessados, o que sempre foi
o nosso negócio”.

É importante, porém, que ao ampliar as ofertas, o cliente não precise percorrer 23
páginas de vestidos pretos, disse ele. É aí que os esforços de personalização
entram em ação, servindo especificamente o que o cliente pode querer.

Quanto ao motivo pelo qual tantas marcas da DTC parecem encontrar um lar com
a Nordstrom, ele disse que a empresa é atraente porque “temos muitos clientes.
São clientes de alta qualidade.”
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Mas a Nordstrom também está interessada, disposta e flexível. Não se engane: as
parcerias são mutuamente benéficas. A Nordstrom não é ótima, disse ele, em
divulgar marcas desconhecidas. O ponto ideal são as marcas procuradas que não
estão disponíveis em muitos outros lugares. “Somos bons em tornar uma marca
conhecida maior e melhor”, disse ele.

A sessão da Nordstrom e de outros palestrantes deixou muito claro a importância
de parcerias estratégicas para atuar nesse novo varejo. Não mais a figura da
concorrência. Todos podem ser parceiros para somar esforças para vencer no
mundo atual dos negócios. O pequeno empresário pode pensar em parcerias para
entrega por exemplo, o que muito difícil fazer com recursos próprios e estão
surgindo muitas empresas nesse sentido. Quer saber mais acesse:

https://www.nordstrom.com/

https://www.nordstrom.com/


1.10 Lowe's impulsiona crescimento bem-sucedido para casa

Entre as lições da pandemia estava uma nova definição de “lar”. As residências
sempre foram locais de investimento, orgulho e reflexão pessoal, disse o
presidente e CEO da Lowe's Companies Inc., Marvin Ellison, mas rapidamente se
tornaram outra coisa - o local para escola, trabalho de escritório, recreação,
entretenimento e santuário também.

A Lowe's teve que intensificar sua estratégia para estar lá para os clientes, e
esses clientes responderam “incrivelmente bem”, disse Ellison. A empresa não
apenas manteve as vendas em meio aos tempos desafiadores, cresceu
exponencialmente.

Durante a pandemia, as lojas permaneceram abertas com exceção da Páscoa,
Ação de Graças e Natal. Em 2021, a Lowe's teve receita de US$ 95 bilhões,
representando um crescimento de vendas comparável de 33% em dois anos. Ela
contratou quase 100.000 novos membros da equipe e investiu quase US$ 1 bilhão
em bônus e incentivos incrementais para os associados horistas da linha de
frente.

E quanto a Ellison? “Eu não poderia estar mais orgulhoso de minha equipe de
liderança”, disse ele.
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Ellison juntou-se ao presidente e CEO da NRF, Matthew Shay, virtualmente para
uma palestra sobre Lowe's se tornando o destino “total home”. Shay elogiou
Ellison nessa equipe de liderança, chamando-a de “parte da transformação que
ocorreu”.

Ellison, continuou Shay, já fazia grandes investimentos na empresa antes da
pandemia, incluindo um foco renovado nos fundamentos do varejo. Esses
investimentos ajudaram a empresa a executar no nível que fez nos últimos dois
anos. Quando Ellison assumiu o comando da Lowe's em julho de 2018, a
empresa não era “moderna” em relação ao varejo moderno. Havia uma
infraestrutura pontocom de 10 anos; não havia uma estratégia de merchandising
coerente; a cadeia de suprimentos era mais adequada para tijolo e argamassa; e
o sistema de agendamento de mão de obra era um cronograma estático
repassado do escritório corporativo para 2.200 lojas, entre outros desafios.

A Lowe's começou a fazer investimentos nessas áreas no final de 2018 até 2019,
então, quando a pandemia chegou, grandes avanços já haviam sido dados.

Mesmo assim, a empresa ainda não estava no lugar precisava estar, e alguns
desses investimentos tiveram que ser redefinidos. A Lowe's se apoiou em coisas
como retirada na calçada, compra on-line na loja, melhorando o aplicativo móvel e
trabalhando para garantir a saúde e a segurança da força de trabalho e dos
clientes.

O próximo patamar é a estratégia de “casa total” para ajudar a sustentar o
crescimento da participação de mercado. É uma filosofia básica fazer da Lowe's o
fornecedor de tudo o que um cliente possa precisar para o lar. Isso significa, por
exemplo, toalhas novas para a reforma do banheiro e panelas e frigideiras para a
cozinha.

A melhoria da casa é um mercado de aproximadamente US$ 900 bilhões, disse
Ellison, e a Lowe's e seu principal concorrente, Home Depot , representam
apenas US$ 300 bilhões combinados. Ainda há espaço para expansão.
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A conversa também abordou uma parceria com a AARP que ajuda os clientes a
“envelhecerem” com soluções para necessidades de mobilidade em constante
mudança; A perspectiva única de Ellison como um dos poucos CEOs negros da 
 Fortune 500, bem como alguém que surgiu na força de trabalho carregando
caminhões, sendo zelador, pegando ladrões e trabalhando em turnos de
cemitério; e como a Lowe's comemorou seu 100º aniversário em 2021,
completando 100 projetos de impacto em comunidades em todo o país.

“Enquanto pensamos sobre o que precisamos ser como empresa, tem sido muito
simples”, disse ele. “Queremos cuidar dos associados e ser o melhor local de
trabalho que podemos ser. Queremos encantar nossos clientes. Queremos tornar
nossas comunidades melhores”.

E fazer essas coisas de forma consistente, disse ele, irá satisfazer os acionistas e
criar um grande valor para os acionistas. “Estou orgulhoso do trabalho que
fizemos”, disse Ellison, “mas temos que mantê-lo”. Quer saber mais acesse:

https://www.lowes.com/

https://www.lowes.com/


1.11 Corie Barry, CEO da Best Buy, sobre as 5 tendências de
varejo que impactam os negócios

Nesta sessão, a CEO da Best Buy, Corie Barry, falou sobre como sua empresa
resistiu nos últimos dois anos e como ela e sua equipe mantêm a liderança em
eletrônicos de consumo, um dos mais competitivos - e mais rápidos mudando —
categorias no varejo.

Um grande desafio, especialmente para um negócio fortemente baseado na
interação equipe/cliente, tem sido a pandemia.

“Desde o início, um de nossos princípios mais importantes era proteger a saúde
de nossa equipe e dos clientes”, disse Barry. “Estávamos constante e
empiricamente olhando para a ciência para perguntar: 'Qual é o ambiente mais
seguro, dado o que sabemos hoje?' e, em seguida, fornecer a infraestrutura para
nossas equipes o máximo possível para atender a essas diretrizes de segurança
em constante mudança. A questão mais importante para nós, então como agora,
é que queremos que o cliente ou funcionário se sinta seguro, com base em sua
própria situação de vida.”

O presidente e CEO da NRF, Matthew Shay, que estava conversando com Barry,
observou que o desenvolvimento mais recente da pandemia é o aumento da
variante omicron, que se tornou aparente nos Estados Unidos assim que a
temporada de festas estava começando. 
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“A primeira é que a segurança importa. O que constitui segurança será
definido por cada cliente. Continuaremos a precisar priorizar uma experiência
segura”;

A segunda é a conveniência – novamente, conforme definido pelo cliente, não
pela Best Buy: Barry disse que 40% do que a empresa vende é retirado pelo
cliente na loja – embora a maior parte seja elegível para entrega gratuita no
dia seguinte; 

“O terceiro é uma justaposição do que chamo de conforto digital”, disse ela.
“As pessoas têm facilidade com a tecnologia agora de uma maneira que eu
nunca vi antes, mas o outro lado disso são as expectativas experienciais
muito altas. Eles querem magia. Quando você envia um consultor para sua
casa, eles esperam que seja uma experiência incrível.”

A quarta tendência é que, pelo menos por enquanto, o funcionário esteja mais
no controle. “Eles perguntam, qual é a minha carreira? Quais são meus
benefícios? Como é o meu desenvolvimento? Então, como”, ela disse,
“ofereço esse conjunto de coisas para meus funcionários que os ajudarão a
permanecerem grudados em mim como empresa?”

Quinto, os dados são a nova moeda. “Temos muitos dados sobre como
podemos manter as compras do cliente funcionando. Como podemos refinar e
melhorar a experiência do cliente com todos esses dados ricos que permitirão
otimizar e também personalizar – a maneira como trabalham?”

Ele perguntou a Barry como ela vê isso afetando a experiência do cliente/equipe
de sua empresa.

“Existem cinco tendências que realmente atingem esse ponto específico do
varejo, pelo menos como vemos”, disse ela. 

Não muitos anos atrás, comentou Shay, pensava-se que a categoria da Best Buy
em breve não seria competitiva, submersa em um mar de compras online com
grandes descontos. “Você não apenas sobreviveu”, disse ele, “mas você é o líder
de mercado. Como você fez isso?”
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Novamente, disse Barry, a chave está no relacionamento com o cliente.
“Ajudamos em duas fases”, disse ela. “Uma é: 'Você sabia?' Você sabia que pode
usar a tecnologia para melhorar sua vida? A segunda fase disso é o suporte.
Agora que a tecnologia melhorou sua vida, como você mantém todas essas
coisas funcionando juntas?”

Em outras palavras, é um trabalho em andamento – e continuará sendo.
Questionado sobre como a Best Buy planeja manter sua posição, Barry diz: “Em
vez de tentar ter a resposta perfeita e específica, a equipe e eu estamos focados
na agilidade que ela continua exigindo – com base em situações que estão
mudando quase mais rapidamente do que podemos prever." Quer saber mais
acesse: 

https://www.bestbuy.com/

https://www.bestbuy.com/


1.12 O presidente e CEO do Walmart nos EUA, John Furner, sobre
o 'próximo normal' para o setor de varejo

A manhã de segunda-feira viu uma troca de guarda na NRF, quando o ex-
presidente e CEO da Qurate Retail, Inc., Mike George, deixou seu cargo de
dois anos como presidente do conselho da NRF e John Furner, presidente e
CEO do Walmart US, tomou seu lugar.

O presidente e CEO da NRF, Matthew Shay, observou que janeiro de 2020 a
janeiro de 2022 não foi exatamente o período de dois anos mais calmo e fácil de
lidar na história do varejo (ou qualquer outra coisa). “Mike se aproximou para nos
apoiar a cada momento de todos os dias”, disse Shay. “Sem sua liderança, não
estaríamos aqui. Embora ele deixe o conselho, sabemos que sua amizade e apoio
à NRF continuarão.”

Seu sucessor, John Furner, do Walmart, foi convidado por Shay a descrever o
início de sua longa carreira no varejo, que – como costuma ser o caso – surgiu
por acidente. “Comecei no varejo em meados da década de 1990”, disse Furner,
“porque tinha certeza de que não trabalharia no varejo. Eu queria ser músico, o
que não estava dando certo, então, para sustentar minha renda, consegui um
emprego de meio período em uma loja do Walmart.”
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E, basicamente, ele nunca saiu. “Comecei a descobrir que poderia lançar uma
grande carreira aqui e aprendi que pessoas de varejo bem-sucedidas são
pessoas que realmente gostam de servir outras pessoas e resolver problemas.”
Entre aquelas pessoas cujos problemas precisam ser resolvidos estão os clientes.
Os clientes estão mudando, disse Furner, por sinal um tema presente em todos as
sessões da NRF e é essencial que os varejistas entendam essas mudanças e as
atendam.

“A fidelidade no varejo é a ausência de algo melhor”, disse Furner. “Quando eles o
encontram, eles se vão embora.”

Uma coisa que eles descobriram, ele observou, é um forte desejo de fazer
compras da maneira que quiserem. Os consumidores adoram o comércio
eletrônico em todas as suas formas, mas também adoram ir à loja. De fato, o
Walmart relatou um aumento no tráfego de lojas nos últimos trimestres.

Shay mencionou a pandemia, observando que, além de suas atividades habituais
do Walmart, alguns dos funcionários da loja de Furner estão dando vacinas e
fazendo testes.

“Aprendemos a lidar com o COVID”, disse Furner. “Nossas equipes foram
definidas como trabalhadores essenciais.”

Voltando a outro tópico muito discutido do varejo, Shay disse: “O Walmart é o
maior empregador individual no varejo, e o varejo é o maior empregador do setor
privado na economia. Fale conosco sobre diversidade e inclusão hoje e como
prestar atenção a isso cria uma oportunidade real para o setor de varejo – uma
oportunidade de atrair a equipe mais talentosa possível.”

“É o dia de Martin Luther King Jr.”, disse Furner. 17 de janeiro, “Ele não pode
estar aqui conosco, mas o varejo é um parceiro para dar vida à sua visão.” A
indústria, disse ele, precisa ser muito intencional e muito transparente sobre suas
iniciativas de diversidade e inclusão.

Citando um relatório entregue pelo Walmart no início deste ano, Furner observou
que cerca de 56% das novas contratações da empresa são pessoas de cor; 44%
das pessoas promovidas à gerência no ano passado são mulheres, e dessas,
39% são pessoas de cor e 18% são latinas.



34

“Após o assassinato de George Floyd”, disse ele, “lançamos nossa rede de
'valores compartilhados' – uma rede de ex-associados e outros que são
financiados para trabalhar em questões como justiça criminal, educação, saúde e
finanças pessoais”.

Como pergunta final, Shay perguntou ao novo presidente do conselho como ele e
sua equipe estavam pensando sobre inflação, questões da cadeia de suprimentos
e outros desafios enfrentados pelo setor.

“Estamos em uma economia em rápido crescimento com um alto nível de
demanda”, disse Furner, “o que levou a falta de estoque, problemas na cadeia de
suprimentos e aumentos de preços. Duas coisas importantes que ouvimos de
nossos consumidores são sua saúde e segurança e o aumento da inflação. Nós,
como indústria, precisamos trabalhar juntos para remover custos da cadeia de
suprimentos, para garantir que nossos clientes possam pagar o que precisam.”
Quer saber mais acesse: 

https://www.walmart.com/

https://www.walmart.com/


1.13 O poder do patrimônio e da imaginação

Há vários pontos importantes a serem lembrados, disse Louvet. Uma deles é que
Ralph Lauren está no mercado há mais de 50 anos. “A empresa foi impulsionada
por um conjunto claro de princípios que nos serviram como base e também como
uma Estrela do Norte que nos ajuda a lembrar em que focar nossa atenção, o que
priorizar e o que não é tão importante”, disse ele.

Ralph Lauren sente que está em uma posição de força. “Temos recursos para
investir em nosso impulso. Estamos abrindo lojas em todo o mundo”, disse ele.
“Contando boutiques e flagships, abrimos 80 no ano passado.”

Um dos principais objetivos da Ralph Lauren é a elevação da marca. “Temos o
desejo de ser uma empresa líder em estilo de vida de luxo”, disse ele. “Sabemos
que temos que elevar ainda mais a forma como a marca é percebida. Cada vez
mais, estamos vendendo mais suéteres de caxemira e menos camisetas.”

Isso é auxiliado, disse ele, por um boom atual no desgaste ocasional. “Se você
está procurando um smoking ou um vestido de noite, vai ser um pouco difícil,
porque eles estão vendendo em grandes quantidades.”
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Nesta sessão, Patrice Louvet,
presidente e CEO da Ralph Lauren,
discutiu o progresso, preocupações e
aspirações de sua empresa com Sara
Eisen, co-âncora do “Closing Bell” da
CNBC.

Eisen começou a sessão principal
observando que algumas empresas
aproveitaram a pandemia para
redefinir seus negócios em grande
estilo. A Ralph Lauren é uma dessas
empresas, e Eisen pediu a Louvet para
mencionar o que a empresa fez e onde
está agora.
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A elevação da marca é evidente, observou ele, não apenas nos produtos Ralph
Lauren, mas nas próprias lojas. “As lojas Ralph Lauren que abrimos em Pequim,
Xangai e recentemente em Milão são uma experiência muito elevada”, disse ele,
“certamente mais do que eram há quatro anos”.

Ainda vivemos em um mundo de lojas, acrescentou. Apesar de toda a conversa
sobre um futuro total de comércio eletrônico nos primeiros dias da pandemia, as
pessoas voltaram às lojas assim que puderam. “Vivemos em um mundo
omnichannel”, disse ele. “Precisamos estar onde o cliente espera que estejamos e
precisamos estar lá de uma maneira que apoie a marca.”

“Você acredita em lojas de departamento como parceiras em sua estratégia?”
perguntou Eisen.

Sim, disse Louvet, se for o tipo certo de loja de departamentos. “Queremos que
seja visto que, quando aparecermos, é parte da elevação da marca”, disse ele.

“Também acreditamos no Metaverso”, disse ele, acrescentando que já vestiu seu
avatar. O Metaverso é uma nova fonte de receita, na qual Ralph Lauren já vendeu
100.000 unidades. “Você não gostaria que seu avatar estivesse correndo nu”,
disse ele.

Quando a sessão terminou, Louvet observou algumas coisas que ajudaram a
Ralph Lauren a executar sua estratégia atual. Há alguns anos, disse ele, a
empresa fez um esforço significativo para diversificar sua cadeia de suprimentos.
Em vez de estar vinculada a uma fábrica específica – ou mesmo a uma região –
agora pode mover a produção do mercado A para o mercado B muito
rapidamente.

A empresa também está construindo relacionamentos de longo prazo com seus
fornecedores. Em vez de uma relação fornecedor/cliente, disse ele, é muito mais
uma parceria.

Por fim, Louvet e sua equipe estão cada vez mais focados na sustentabilidade,
área na qual a indústria da moda não tem grande reputação. “O interesse do
consumidor pela sustentabilidade aumentou drasticamente e esta é uma área na
qual queremos desempenhar um papel de liderança”, disse ele.
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“Esta empresa foi fundada no conceito de atemporalidade. É fundamental para o
que somos, e sustentabilidade é sobre atemporalidade. Temo muito que daqui a
cinco ou 10 anos, as empresas que não colocarem isso em sua agenda tenham
um sério problema com seus consumidores, seus funcionários e seus parceiros.”
Quer saber mais acesse: 

https://www.ralphlauren.com/

https://www.ralphlauren.com/
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1.14 As realidades da implementação de aprendizados de ED&I em
sua organização

Diversidade, equidade e inclusão devem ser vistas como uma jornada contínua e
não como um destino – e as medidas tomadas devem ser individuais, além de
corporativas.

“The Achievable How: Implementing DE&I learnings into your business”,
apresentado na NRF 2022: Retail's Big Show em parceria com o Indeed, permitiu
que os líderes compartilhassem histórias de treinamento, conversas e políticas
que fazem a diferença.

Mas também houve um forte apelo para que os participantes se olhem no
espelho, chamem pessoalmente as “vozes calmas” que de outra forma não
seriam incluídas, sejam aliados ou patrocinadores, estejam dispostos a discutir
abertamente experiências pessoais com aqueles que são diferentes – e até
mesmo para apresentar o seu melhor ligando suas câmeras durante as reuniões
virtuais.

Mark Irvin, diretor de inclusão, diversidade e talento da Best Buy Co. Inc., disse
que 2020 e 2021 foram os anos de assumir compromissos. Mas 2022 “tem que
ser o ano da ação”, disse ele. “Tem que ser um ano em que todos nós
comecemos a parar de dizer: 'Se você faria...', mas agora começamos a dizer: 'Eu
farei'.”

A sessão, que fez parte do programa DE&I Stage and Showcase, foi moderada
por Colleen Taylor, presidente de serviços comerciais – EUA, American Express.
Além de Irvin, os participantes do painel incluíram Jonathan Mayes, vice-
presidente sênior, diretor de diversidade e inclusão da Albertsons Companies;
Christiane Pendarvis, co-presidente e diretora de merchandising e design da
Savage X Fenty; e Kimberly J. Smith, fundadora e CEO da Marjani Beauty.

Quanto a essas câmeras, Taylor compartilhou uma pesquisa de que funcionários
de cor são mais propensos a desligá-las do que outros. Pendarvis se perguntou
se isso estava relacionado às tradições culturais de delinear claramente entre a
persona do trabalho e todo o eu.
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“Eles podem não ser a mesma coisa”, disse Pendarvis. “Sei pela minha própria
experiência pessoal e pelas conversas com as pessoas que existe essa ideia de
que você não se mostra no trabalho. Você entra, faz seu trabalho, mantém a
cabeça baixa, não é vulnerável porque há medo de como pode ser percebido,
julgado ou avaliado.”

Um lado positivo do trabalho remoto durante a pandemia é que houve menos
oportunidades para micro agressões, disse ela. Irvin ofereceu outra vantagem: em
reuniões virtuais, porque as pessoas podem levantar a mão e ser reconhecidas,
há mais chances para todos - incluindo funcionários do BIPOC e aqueles que são
simplesmente introvertidos  falarem.

“O interessante é que muitos de nossos funcionários do BIPOC disseram: 'Não
quero voltar. Porque eu não quero lutar por isso. Eu amo a habilidade de levantar
minha mão, e alguém me reconhece e me ouve'”, disse Irvin.

Em termos de esforços corporativos de DE&I, os palestrantes falaram sobre a
necessidade de métricas claras e oportunidades contínuas de aprendizado.
Ensinamentos, discussões e pesquisas sobre inclusão, preconceito inconsciente,
equidade e pertencimento não podem ser feitos de uma só vez. Smith também
observou a importância não apenas da diversidade nas pessoas, mas também da
diversidade no pensamento.

Mayes compartilhou a história promissora de um funcionário branco que
finalmente encontrou entendimento durante uma discussão de duas horas na
empresa. O homem percebeu, disse ele, que algumas “portas invisíveis” haviam
sido abertas para ele que não estavam abertas para todos os outros. “Não
estamos cumprimentando uns aos outros e dizendo que está feito”, disse Mayes.
“Mas estamos em uma missão para chegar aonde queremos estar.”

Os palestrantes também abordaram os esforços para garantir a representação em
todos os níveis, escolher parceiros corporativos que realmente ajudem a
preencher lacunas e criar entendimento e continuar falando sobre os problemas.
Pendarvis, relatando uma conversa recente sobre relações raciais com amigos
não-BIPOC, disse que perguntaram ao marido se ele já havia sido parado pela
polícia por “dirigir sendo negro”. 
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Ela e o marido riram; claro que sim, disse ela. “Eu olhei para trás naquele
momento e disse, é minha culpa que eles não soubessem disso”, disse ela. “É
minha culpa não compartilhar mais sobre o que significa viver neste corpo, neste
país.”

Pendarvis levou esse conceito para o trabalho, com o objetivo de criar um
ambiente onde as pessoas sejam mais curiosas sobre as experiências vividas dos
outros – e mais abertas para compartilhar as suas.
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1.15 Aproveitando a tecnologia para expandir a experiência de
varejo

O presidente e CEO da IBM, Arvind Krishna, participou de uma conversa animada
na interseção de tecnologia e varejo na NRF 2022: Retail's Big Show,
compartilhando insights não apenas sobre o setor, mas também sobre aceleração
e mudança em sua própria empresa.

Krishna foi acompanhado por Jon Fortt, co-âncora do “TechCheck” da CNBC,
para a ampla discussão, abordando tópicos como otimização de estoque,
personalização, blockchain, moedas digitais, inteligência artificial, cadeia de
suprimentos, 10 anos de transformação digital ocorrido em dois, e o uso de
energia limpa nas instalações da IBM.

Fortt começou com curiosidade sobre os números de varejo divulgados
recentemente para dezembro, que poderiam causar “sobrancelhas levantadas”,
observando que os consumidores provavelmente mudaram suas compras para o
mês anterior. Krishna disse que é difícil entender os números de um único mês ou
mesmo dois, com a forma como os compradores estão estocando em meio à
incerteza.

Em vez de “just in time”, agora é “just in case”, disse Krishna. Como tal, uma visão
de longo prazo é importante – e a tecnologia pode ajudar. Isso inclui ser capaz de
extrair qual será a demanda real e se a cadeia de suprimentos correta está em
vigor para impulsionar o atendimento para reagir a essa demanda, mesmo que a
demanda continue mudando.

Acompanhando o consumidor em constante mudança
Este mês, o IBM Institute for Business Value e a NRF divulgaram um estudo de
consumidor que confirmou a necessidade de os varejistas se tornarem mais ágeis
na integração de experiências digitais e na loja. Quase dois terços (72%) dos
entrevistados usam a loja como todo ou parte de seu método de compra principal,
e 27% dizem que as compras híbridas – misturando canais físicos e digitais – são
seu método de escolha (36% entre a Geração Z). Os esforços omnichannel são
tão importantes como sempre, e aqueles sem os sistemas de dados corretos
estarão em desvantagem, disse Krishna.

https://nrf.com/research/consumers-want-it-all
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Também digno de nota na jornada do cliente: em vez de o cliente ser leal à loja,
disse Krishna, houve uma mudança para saber se a loja é leal ao cliente, criando
uma experiência que o cliente gosta.

A relação se tornou mais bidirecional, disse ele. “Quando você entra, toda a sua
perspectiva é: 'Estou sendo bem tratado?'”

Compromisso com a sustentabilidade
Krishna também abordou a sustentabilidade, que deixou de ser uma “marca de
verificação” para um verdadeiro tópico de conversa. Esse mesmo estudo da
IBM/NRF descobriu que 62% dos entrevistados estariam dispostos a mudar seus
hábitos de compra para reduzir o impacto ambiental, contra 57% dois anos antes.
Além disso, metade dos entrevistados dizem que estão dispostos a pagar um
prêmio pela sustentabilidade, um prêmio médio de 70%. Isso é o dobro do prêmio
de 2020.

Mais tendências de consumo
Explore um novo relatório da IBM e da NRF sobre as atitudes dos consumidores
em relação a compras híbridas, sustentabilidade e marcas orientadas a
propósitos.

No final de 2020, a IBM assumiu um forte compromisso de usar energia limpa,
com o objetivo de atingir 100% de uso de energia limpa até 2030, disse Krishna. A
empresa terá 65% de uso de energia limpa até 2025. É um esforço importante
para clientes e funcionários, disse ele.

"Isso parece muito difícil para você", disse Fortt. “Porque se você não construir as
usinas de energia, há limites para o que exatamente você pode fazer com a
energia que consome... . Como você faz isso?"

“Peço-lhe o outro lado”, disse Krishna. “Devemos continuar construindo usinas a
carvão?”

Quando a empresa examinou isso, cerca de 30% de seu uso de energia não era
necessário, então isso foi um começo. Em vez de converter energia, a IBM
começou com: “Vamos ser muito melhores em nossa pegada”, disse Krishna. 

https://nrf.com/node/19931


43

“Espero que, à medida que as pessoas comecem a impulsionar nossa política, se
dissermos que queremos apenas usar energia limpa, seja uma motivação para
nossos parceiros produzirem mais energia limpa.”

A reação tem sido positiva até agora, com os parceiros encontrando motivação
para fazer acontecer. E isso, disse ele, “é meio que como a indústria funciona”



1.16 Produção sob demanda: o futuro acena

Nesta sessão Jason Berns, vice-presidente sênior de inovação de produtos e
fabricação da Ralph Lauren, debateu a incursão de sua empresa na fabricação
personalizada e produção sob demanda com Sheena Butler-Young, uma
correspondente do The Business of Fashion.

Butler-Young começou observando que muitas das grandes questões com as
quais a moda e o varejo lidam – cadeia de suprimentos, sustentabilidade – estão
profundamente conectadas com algo que a Ralph Lauren está fazendo agora –
produção sob demanda. Por que a empresa embarcou nesse caminho?
.
A atual operação de fabricação personalizada da Ralph Lauren começou quando
um cliente pediu uma camisa Polo em uma cor com o logotipo bordado em uma
cor diferente, disse Berns.

Desde então, a produção sob demanda da empresa evoluiu em duas áreas
diferentes. Uma é a velocidade de comercialização; Ralph Lauren tem uma
cadência de três a nove meses para atendimento de pedidos, e Berns foi
encarregado de encontrar maneiras de acelerar o processo. A outra é a
verdadeira fabricação personalizada, na qual um produto específico é feito para
uma pessoa específica.
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“Ambas as coisas envolvem fortemente o uso de ferramentas digitais. As fábricas
não são configuradas para fazer um item para um cliente, elas são configuradas
para fazer lotes e lotes do mesmo item para muitos clientes. O trabalho
personalizado requer acesso imediato ao botão, linha, tecido, qualquer que seja,
para executar uma ordem específica.

Para fazer isso de maneira econômica, é necessária uma coordenação estreita
entre o front-end de recebimento de pedidos da empresa e o back-end de
fabricação. Muitas empresas simplesmente não têm isso.

Então, como, perguntou Butler-Young, Ralph Lauren resolveu esse problema?

Ainda estamos aprendendo”, disse Berns. Existem diferentes níveis de
 coordenação, dependendo da saída necessária. No lado do atendimento rápido
de pedidos, parte do desafio é configurar um site para que exatamente os
parceiros certos estejam no lugar. Se houver um tecido de malha envolvido, por
exemplo, o software certo deve estar instalado para acionar as máquinas de
malharia.

No lado personalizado, a Ralph Lauren lida extensivamente com cores digitais, o
que significa que o front-end do cliente deve estar vinculado desde a fábrica.
“Muitas empresas não estão preparadas para fazer isso”, disse Bern. “É bastante
desafiador fazer isso acontecer.”

Quando perguntado sobre qual porcentagem do volume de vendas da Ralph
Lauren esses programas representam, Berns disse que a conclusão acelerada de
pedidos representa uma parte “bastante considerável” do negócio geral. O
negócio sob demanda é muito menor, disse ele, mas observou que envolve
algumas vantagens de custo significativas.

“É sempre uma venda pelo preço total e não há superprodução. Você não se
depara com aquela pergunta com a qual sempre lidamos na moda: por que
fizemos tanto extra? Quando estou fabricando para apenas uma pessoa, posso
realmente aumentar a margem.”
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No entanto, esse tipo de fabricação sob medida - quero um terno feito de tal e tal,
quero-o rapidamente e estou disposto a pagar por isso - só é possível se for
cuidadosamente pensado e fizer parte do plano de negócios de uma empresa .
“Se é uma linha lateral”, disse ele, “se torna muito mais um desafio”.

Olhando para o futuro, Butler-Young pediu a Berns que identificasse os maiores
problemas – e as maiores oportunidades – enfrentados tanto pela Ralph Lauren
quanto pela indústria. “Acho que algumas das plataformas que anunciamos
publicamente, ampliando-as com nossos parceiros, ajudarão a indústria em geral”,
disse ele, acrescentando que nenhuma empresa pode resolver todos esses
problemas sozinhos. “A indústria precisa ser ousada.”



Visitas técnicas
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 2. As Visitas Técnicas

Elaboramos uma relação de lojas a serem visitadas em Nova Iorque, com base na
relação de visitas da NRF e, também levando-se em conta pesquisa que realizamos
sobre lojas icônicas em 2022. Da relação de lojas sugeridas para visitas no material
inicial que entregamos a cada um dos participantes da nossa delegação,
resolvemos registrar as visitas as lojas a seguir mencionadas, por entendermos que
faz mais sentido para o nosso tipo de público.

 2.1 Google Store - 79 9th Ave

A sustentabilidade foi uma das principais preocupações da tecnológica norte-
americana no desenho desta loja, que recebeu a classificação LEED Platinum, uma
certificação do sistema de classificação de edifícios verdes, sendo toda a loja
construída com material ecologicamente correto do ponto de vista de
sustentabilidade. 

Na visita realizada verificamos que a loja lembra bem a loja da Apple com relação
os móveis e a exposição dos produtos, conforme pode ser visto no vídeo no canal
do You Tube que fizemos no local:  https://youtu.be/ySIhvVjr060.

https://youtu.be/ySIhvVjr060


 2.2 The Lego Store - 636 5th Ave 

Misturando experiências físicas e digitais, a loja foi desenhada para uma
experiência de imersão no mundo Lego. Os novos formatos de ponto de venda
desbravados por ela deverão ser adotados nos próximos meses em mais de 100
lojas da rede em todo o mundo. 

A loja reproduz em peças da Lego toda a cidade de Nova Iorque, ou seja, seus
principais prédios, pontos turísticos e até os ratos da cidade são retratados nas
peças da Lego. Nova Iorque é a cidade como o maior densidade de rato do mundo,
com cerca de 2 milhões de ratos para 8,4 milhões de pessoas.

Fomos recebidos por uma supervisora da loja, cuja visita foi previamente agendada,
a qual fez uma longa demonstração de todos os espaços da loja, explicando como
cada peça foi criada, a quantidade de peças de lego utilizada para construir e o
número horas gasto na construção de cada peça. No final ele mencionou uma frase
que nos chamou á atenção: “Para trabalhar no Lego o adulto tem que continuar
sendo criança”. 

No momento da visita a loja estava com bastante gente e a criançada se divertindo
e os adultos também. Nos vídeos a seguir você tem uma visão geral da loja:
https://youtu.be/UhAqX6cfJTo, https://youtu.be/vK-6KV_dPss,
https://youtu.be/gYQBGVx-gq0, https://youtu.be/EPT5BqRAiW8.
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https://youtu.be/UhAqX6cfJTo
https://youtu.be/vK-6KV_dPss
https://youtu.be/gYQBGVx-gq0
https://youtu.be/EPT5BqRAiW8
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 2.3 Starbucks Pickup com Amazon Go 59th between Park & Lex w

Projetada para fornecer nossos clientes uma experiência que oferece conveniência
e conexão sem esforço. O objetivo com este novo conceito de loja é dar aos clientes
a capacidade de escolher a experiência certa para eles ao longo do dia, seja
utilizando os aplicativos Amazon para comprar alimentos e bebidas, com
pagamento sem contato, ou comprando os produtos da Starbucks com atendimento
pessoal e pagamento no caixa da loja.

No dia da visita, 13/01/2022 a loja ainda estava em obra, com instalação das
dezenas ou até mesmo centenas de câmara e por isso, produtos da linha de
comercialização da Amazon poderia ser comprado sem a interferência humana e os
produtos da linha da Starbucks precisavam da ajuda de atendentes, com
pagamento no caixa da loja. Veja o vídeo sobre a loja:
https://youtu.be/b3T9l2NenHA. 

https://youtu.be/b3T9l2NenHA
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 2.4 Puma - 6095th ave

Com foco em tecnologia e produtos de vanguarda, a loja oferece uma experiência
única de compra, através de áreas inovadoras de engajamento esportivo, um
estúdio de personalização e ofertas conectadas digitalmente. De todas as lojas
visitadas a Puma é a que oferece a melhor experiência de compra e engajamento.

Você pode pilotar um carro de formula 1, jogar vídeo game sentado numa
arquibancada com um telão na sua frente ou  pode parar em frente a um espelho,
vestir virtualmente qualquer roupa de piloto das diversas escuderias vendidas na
loja e tirar uma foto pilotando o carro totalmente vestido com a roupa de piloto
oficial. Nos vídeos a seguinte você vai entender melhor a operação da loja:
https://youtu.be/ulGyseJFw8o, https://youtu.be/9WyHlC9DyeA,
https://youtu.be/qX5KEusTYAI, https://youtu.be/IL592EGImdw,
https://youtu.be/jOVXAFT5u9A.

https://youtu.be/ulGyseJFw8o
https://youtu.be/9WyHlC9DyeA
https://youtu.be/qX5KEusTYAI
https://youtu.be/IL592EGImdw
https://youtu.be/jOVXAFT5u9A
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 2.5 Lululemon Store - 5ª Avenida 592

 Esta marca foi fundada em 1998 por um varejista de calças para ioga e outras
roupas para ioga , e se expandiu para vender roupas esportivas, roupas de estilo de
vida, acessórios e produtos de cuidados pessoais. A empresa possui 491 lojas
internacionais e também vende online. Nos vídeos você vai ver a operação da loja:

https://youtu.be/mC2spe93KqQ, https://shop.lululemon.com/

https://youtu.be/mC2spe93KqQ
https://shop.lululemon.com/
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 2.6 American Dream 40 West 23rd St 

Um destino de varejo e entretenimento de classe mundial, o American Dream está
redefinindo a experiência do cliente em compras e lazer com uma combinação única
de varejo, restaurantes, tecnologia, entretenimento e atrações em um único local.
American Dream oferece mais de 450 lojas de varejo, alimentos e especialidades,
incluindo: o maior parque aquático DreamWorks Water Park totalmente fechado da
América do Norte. O shopping ainda tem muitas lojas fechadas e, também muitas
lojas em operação das principais marcas mundiais. É um complexo fantástico que
justifica o nome de sonho americano. No link a seguir você pode dar um passeio
pelo shopping e conhecer as suas principais atrações. https://americandream.com/.

https://americandream.com/
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2.7 Hudson Yards Entre 10th e 12th Av - West 30th e West 34th Streets 

O ambiente possui torres residenciais, escritórios, praças, jardins, shopping centers
e restaurantes, todos projetados por alguns dos arquitetos mais emblemáticos do
mundo. O edifício mais atraente do projeto é o Vessel, uma monumental estrutura
de aço revestida de cobre projetada pelo Heatherwick Studio. Os visitantes podem
subir a escada geométrica e ter uma visão panorâmica do novo plano urbano,
porém no período de pandemia o espaço encontra-se fechado, assim como outros
espaços de visitação pública da cidade de Nova Iorque 

O shopping ainda tem algumas lojas fechadas, mas muitas lojas abertas. É  um
shopping de luxo com lojas das principais marcas e excelentes restaurantes com
visão panorâmica do rio Hudson. Quer saber mais acesse o link:
https://www.hudsonyardsnewyork.com/.

Visitando os dois novos e principais shoppings de Nova Iorque, podemos deduzir
que três marcas estão dominando o mercado da moda. Nos novos shopping o
segmento de moda é dominado pelas três marcas com lojas gigantes e ultra
modernas, são elas: Zara, H&M e Uniqlo

https://www.hudsonyardsnewyork.com/
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 2.8 UNIQLO - 666 5th Ave

Uniqlo Co. Ltd. é uma empresa multinacional do Japão que cria, desenvolve e
confecciona roupas casuais. Se tornou subsidiaria da Fast Retailing em 2005 e atua
em mais de 18 países. É a terceira maior rede de fast-fashion do mundo, depois da
Zara e da H&M. 
 Segue o link do site da marca e outro do vídeo que fizemos na visita técnica
realizada na loja da Uniqlo, no Soho em Nova Iorque:

https://www.uniqlo.com/us/en/about-uniqlo.html e https://youtu.be/d-DP65BDEa8

https://www.uniqlo.com/us/en/about-uniqlo.html
https://youtu.be/d-DP65BDEa8
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2.9 Nike 450 5ª Ave.

Que tal solicitar entregas de roupas nos provadores e agendar atendimentos com
estilista da marca? A Nike, através de seu app promete esta experiência e muito
mais em sua loja conceito de seis andares, localizada no número 650 da 5ª avenida.
Veja o vídeo que fizemos na visita técnica realizada á loja:

https://youtu.be/5HnQtiaITMY, https://www.nike.com/new-york-city

https://youtu.be/5HnQtiaITMY
https://www.nike.com/new-york-city
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2.10 Apple 5th  - Ave – 767 - 5th ave 

O que torna este Apple Store em Nova York diferente de qualquer outra loja da
Apple, é que ela tem um recorde de 23.000 metros quadrados e uma excelente
localização, na 5ª Avenida próximo ao Central Parque. A loja funciona 24 horas e
atualmente trabalham 300 pessoas na loja e antes da pandemia o número era de
1.000 empregados. Fomos recebidos por uma líder da loja que fez um tour pela loja
com o pessoal da nossa delegação, mesmo com as restrições impostas pela covid-
19, foi extremamente simpática e gentil com a nossa delegação. Segue um vídeo
que fizemos na visita para você ter uma visão do porte da loja. Acesse os links:

https://youtu.be/7YcJLPp76ZA, https://www.apple.com/br/newsroom/2019/09/apple-
fifth-avenue-the-cube-is-back/. Na minha fala na narração do vídeo eu disse que a
loja tem 2.300, na verdade são 23.000 e não 2.300.

https://youtu.be/7YcJLPp76ZA
https://www.apple.com/br/newsroom/2019/09/apple-fifth-avenue-the-cube-is-back/
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2.11 Harry Potter New York 935 Broadway 

Para os fãs de Harry Potter, uma loja cheia de experiências!
Um ótimo local para saber como envolver e encantar o cliente, em função da
pandemia e como a loja está sempre cheia, tem uma grande burocracia para entrar
na loja: primeiro precisa fazer o agendamento online do lado de fora da loja e
aguardar a autorização para a entrada, o que é feito por e-mail. No dia da nossa
visita a estava demorando cerca de uma hora. A loja estava totalmente lotada e não
conseguimos fazer vídeo da visita. A loja é realmente muito atrativa e as crianças se
divertem dentro da loja. Segue o link da Harris Potter, através do qual você tem
acesso a loja: https://www.harrypotterstore.com/.

https://www.harrypotterstore.com/
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2.12 FARM Rio Flagship Store – No Soho, em Nova Iorque

Realizamos visita técnica a loja FARM Rio Flagship Store, no Soho em Nova Iorque,
uma loja simplesmente fantástica que deixa nos brasileiros orgulhosos do sucesso
da marca, carioca e construída por uma carioca de coração. No vídeo a seguir você
vai poder visitar a loja mesmo que seja de forma virtual:
https://youtu.be/sOABAT4LsoU.

https://youtu.be/sOABAT4LsoU
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2.13 Galeria Melissa NY – Soho – Nova Iorque

Na visita técnica da nossa delegação, visitamos a Galeria Melissa, no bairro do Soo
em Nova Iorque, um loja muito bonita e que representa muito bem o nosso país. No
link a seguir você pode contemplar beleza da loja, no vídeo que fizemos na visita ao
local: https://youtu.be/qrCMQv1Bjkc.

No nossa jornada de visitas as lojas em Nova Iorque, tivemos a oportunidade de
visitar diversas outras lojas icônicas , mas em função do espaço resolvemos parar
por aqui.

https://youtu.be/qrCMQv1Bjkc
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técnologia
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Novidades para tecnologia no varejo 

A NRF 2022 – Retail’s Big Show nos fez enxergar que existe um infinitude de
possibilidade quando falamos sobre tecnologias. Para o varejo isso não é
diferente. O evento nos trouxe exposições com uma série de novidades
tecnológicas, uma mais interessante do que a outra e que podem auxiliar o varejo
em um  futuro bem próximo.

O segmento de varejo que contou com o surgimento do maior número de
novidades foi o segmento de super e hipermercados. Entre as novidades
apresentadas estão robôs pensados para separação e distribuição de produtos,
experiência de gamificação dentro da marca, máquinas que tornam mais ágil o
processo de separação de produtos, dentre tantas outras inovações.

3.1 - Esse robô, por exemplo, tem como
função inspecionar as prateleiras dos
supermercados e identificar os locais
vazios, alimentando o sistema de
inventario de estoque afim de sinalizar
a necessidade de reabastecimento do
produto. Ou seja, ele sinaliza a
necessidade de reposição de um
determinado produto para evitar a
ruptura na exposição do produto.
Acesse o link e veja a tecnologia em
funcionamento:
https://youtu.be/7tRhRODasC0
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3.2 - Esse é um sistema de prateleira
eletrônica, onde os preços são
expostos de forma automática de
acordo com o produto que está
exposto. Na imagem temos alguns
produtos expostos e seus respectivos
preços, a medida que esses produtos
forem trocados por outros produtos, a
prateleira identifica e altera de forma
automaticamente o preço exposto.
Quer ver como funciona, acesse o
link:https://youtu.be/npIlPECfApQ

3.3 - Esse é um sistema de prateleira
eletrônica, onde os preços são
expostos de forma automática de
acordo com o produto que está
exposto. Na imagem temos alguns
produtos expostos e seus respectivos
preços, a medida que esses produtos
forem trocados por outros produtos, a
prateleira identifica e altera de forma
automaticamente o preço exposto.
Quer ver como funciona, acesse o
link:https://youtu.be/npIlPECfApQ 
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4.1 QUEM SOMOS

Esse material foi desenvolvido pela JTB CONSULTORIA DE VAREJO, uma
empresa que atua em duas aréas do varejo: Educação Corporativa através da
Universidade do Varejo e Consultoria em Gestão Estratégica de Negócios, tendo o
Prof. Dr. Juedir Teixeira à frente do time de consultores. 

Graduado em Administração de Empresas, Ciências Contábeis e Economia, Pós-
Graduado em Marketing e Metodologia do Ensino Superior com diversos cursos de
especialização nas áreas de administração, negócios e gestão pela qualidade total.
Mestre em Gestão Estratégica de Negócios e Doutor em Administração. 

Escritor-Autor do Livro Gestão Estratégica de Negócios: Métrica de Avaliação de
Desempenho Organizacional da editora Gramma. Coautor dos livros de
Treinamentos Comportamentais, Excelência em Atendimento ao Cliente e
Consultoria Empresarial pela editora Ser Mais. 

                                        





Coordenador Técnico
 Prof. Juedir Teixeira

 (21) 99966.6701
 juedir@me.com




www.ucamunivar-rj.com.br 
facebook.com/ucamunivar 

univaread@gmail.com



www.jtbconsultoria.com.br
contato@jtbconsultoria.com.br
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4.2 PARTICIPANTES DA DELEGAÇÃO JTB CONSULTORIA 

Claudia Michiura 
Maringá Park Shopping - PR

Claudio Michiura
Maringá Park Shopping - PR

Juliano Zanata 
Studio Z Calçados 

Talles Howard
Grupo Howard

Ana Paula Tozzi
AGR Consultores 

Edson Castro
Sindivarejista - DF

Juedir Teixeira 
Coordenador Técnico 
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