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RESUMO

O presente projeto de monografia se propde a mostrar como as
ferramentas do Marketing Digital podem e devem auxiliar uma marca a se
posicionar no ambiente virtual, principalmente no que diz respeito ao comércio
eletrbnico. O estudo se inicia com informacdes gerais, conceitos dentro do
Marketing Digital, traz numeros e realidades do mercado virtual brasileiro,
passa por uma contextualizacdo do tema ao estudar a empresa Amazon e sua
entrada no Brasil e fecha com uma solugao do problema de pesquisa por meio
de uma proposta criativa de reinvengdo do e-commerce. As referéncias
bibliograficas e pesquisas de mercado vado mostrar como é importante avancar
de nivel e ndo somente ter uma presencga digital ou ainda conseguir vender
pela internet e ter um processo bem definido, mas também agir de forma
pensada em cada um dos canais digitais com auxilio do Marketing para
satisfazer o novo consumidor. A empresa multinacional escolhida como objeto
de estudo desse trabalho € uma das principais em e-commerce que atingem o
publico brasileiro, a Amazon. Ela é assunto atual ja que registrou recentemente
seu dominio amazon.com.br, num primeiro momento vendendo apenas e-
books, e pretende atuar com produtos diversos, como na loja americana, ainda
em 2013. Como loja exclusivamente virtual, tem como obrigacdo acertar na
atratividade, layout, usabilidade, navegagao e honestidade nas descrigdes e
precos dos produtos em seu catalogo. Espera-se que com o projeto concluido
e a proposta criativa, fique claro compreender as possibilidades que as
ferramentas da internet unidas a uma visao atual de marketing podem trazer de
beneficios para uma empresa se destacar como loja virtual, priorizando a

interatividade e experiéncia de compra de seus e-consumidores.

Palavras-chave: marketing digital, e-commerce, e-consumidor, Amazon,

webdesign, cauda longa, navegacao, teste a/b, layout, filtros, multicanais.
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1. PARA COMECAR, ALGUMAS PERGUNTAS

1.1.DO QUE ESTAMOS FALANDO?

Em um mundo onde a internet € ndo sé o canal de busca, comparagao
de precos, discussdao em foéruns sobre produtos e atendimento, mas também o
ponto de venda propriamente dito, uma empresa que se preze e que quer ir
além do dominio registrado na rede, da presenca digital e de ter uma operagéo
de venda via internet, mas foca em atingir seus objetivos de marketing, tem
obrigacao de ter uma loja virtual eficiente e de se reinventar para proporcionar

uma experiéncia de compra que 0 hovo consumidor espera.

1.2.0 QUE ESTA ACONTECENDO AQUI?

Agora que a internet ja esta mais acessivel a maioria e a tecnologia s6
tem a colaborar para melhores ferramentas e estrutura, os profissionais de
marketing devem focar nesse novo consumidor e realmente preparar suas lojas

virtuais para eles. E o que pode ser importante para o e-consumidor?

Conveniéncia — S6 de pensar que no conforto da nossa casa e com apenas
alguns cliques ja efetuamos uma compra isso ja soa conveniente. Mas tudo ao

redor da compra online deve ser conveniente, da pesquisa, até o pos-venda.

Servigco — Mesmo a loja virtual sendo self-service, temos que estar dispostos a
atender esse cliente, tirar suas duvidas, entender seus questionamentos e por
ai vai. Vocé nao precisa de um ‘0800° para isso, basta um canal de

atendimento via e-mail ou chat efetivo.

Informacdo — Quanto mais informagéo no catalogo, menos atendimentos a loja
tera que fazer. Abra o jogo com o cliente e nao omita nenhum dado importante
do produto que esta na vitrine. E importante que as informacdes ndo venham

sO da empresa, mas também de influenciadores e de outros clientes.



Preco — Principalmente para produtos, os pregos baixos e justos incentivam
diretamente os clientes a optarem pela compra online e superarem qualquer
incbmodo e seguranga, além de ser justificado pela auséncia de estoque e
levar vantagem em cima das lojas fisicas. E importante que esse seja evidente
desde o primeiro contato do usuario com o produto e que ele ndo mude quanto
chegar ao carrinho de compras, como acontece hoje com muitas lojas virtuais
que trabalham com taxas. A possibilidade de parcelamento, principalmente
sem juros, € muito bem vista pela maioria e também é ideal aparecer logo de

cara.

Comunicacgao customizada — Quando um site permite customizacao, ele esta
dando ao usuario toda liberdade possivel para expressar sua criatividade e
opinido. O consumidor se torna um produtor de conteudo da marca e interage
com ela de forma reciproca e continua. Além da comunicacio o cliente pode

ter a sua proépria loja dentro da loja por meio das wishlists.

Usabilidade — O site que traz usabilidade é completo. O usuario ndo precisa ir
para outros sites para encontrar algo relacionado ao tema, esta tudo ali. Esse
fator deve estar presente no processo completo da navegacéo, ou seja, no
caso de uma loja virtual, da busca ao produto até o pds-venda, de preferéncia

com um comentario positivo sobre a compra.

Seguranca — Esta muito associada a forma de pagamento e aos dados de
cartdo de crédito. Muitos internautas ainda tém medo de comprar pela internet
e tém muitas duvidas sobre as diferentes formas que existem na rede. Além
disso, tem a entrega do produto ou do servigo que as vezes pode ser vista

como arriscada.

Privacidade — As empresas tém abusado na exigéncia de dados de cadastro
para compras em loja virtuais e tudo para um motivo principal: conhecer o seu
cliente e poder falar com ele de forma ainda mais customizada. Mas a maioria
nao usa todos esses ricos dados para o atendimento e o cliente acaba se

sentindo invadido.



Presenca em redes sociais — E tendéncia e & muito bem visto se a empresa
fizer direito. Diferente disso, a marca pode se suicidar por conta de comentarios
mal interpretados ou para a pessoa errada. Estar nas redes é atingir mais
pessoas, mas € necessarios saber falar com elas nesses espacgos publicos que

nao pertencem nem a empresa € nem ao consumidor.

Estética e design — Dependendo do negdcio pode ser muito importante e até
crucial, ja que as pessoas estdo cada vez mais dependentes do estimulo
visual, o que envolve cores, curvas, formas, imagens bonitas e que tragam
bons sentimentos e remetam a satisfacdo, simetria, organizagdo e etc. O
design é a melhor ferramenta pra sair do lugar comum de uma loja virtual
qualquer e chegar a um espacgo de 6timas experiéncias entre o consumidor e a

empresa.

Filtros — Para uma maior navegagao e uma maior taxa de conversdo o uso dos
filtros deve ser inteligente e auxiliar os usuarios em suas pesquisas. Dois
fatores sdo importantes nesse caso: o primeiro é ter 0 maximo de possibilidade
em filtros para um tipo de usuario que sabe o que procura, e o segundo é
permitir o uso de apenas um filtro ou nenhum, para o usuario mais indeciso.
Por exemplo, num site de reserva em pousadas, o usuario pode querer ser
especifico e apontar a cidade que quer ficar, o periodo, o numero de pessoas,
algumas comodidades que exige, quer ver pousadas com fotos e comentarios
dos clientes. Um outro pode apenas querer encontrar pousadas para casais. E

preciso entender essas diferentes necessidades.

Mobilidade e Multicanais — Além de tudo, o que esta acontecendo aqui é que
os celulares estao transformando a perspectiva do consumidor e do mercado
como um todo. O geotargeting, os check-ins, as transagcbes por mobile e a
customizacdo de ofertas, estdo mudando a maneira como compramos e as
antigas estratégias de marketing ja ndo serdao suficientes para acompanhar
esse ritmo. Com todas essas mudancas acontecendo, as estratégias de
multicanal deixam de ser tendéncia para se tornar realidade. Sera preciso
integrar agdes para obter sinergia entre online e offline, e também apostar nos

trés pilares: movel (celulares e tablets), localizagao e personalizagao.



1.3.POR QUE FALAR DE E-COMMERCE NO BRASIL?

Agora vamos juntar uma enorme quantidade de pesquisas dessa ultima
década para justificar o potencial do internauta brasileiro e entender de uma
vez por todas porque empresas do mundo todo fazem questdo de vender e
comunicar para 0 nosSsO pais e porque uma empresa tdo importante como a
Amazon, nao satisfeita em vender para o Brasil de sua loja americana, decidiu

criar a loja brasileira mesmo com uma infinidade de empecilhos.

O brasileiro € o povo mais ativo e interativo da rede segundo o IBOPE
em pesquisa de 2008, confirmado também pela Accenture, também em 2008.
Entdo o potencial é absurdo, mas varios probleminhas estdo impedindo esse

brasileiro superativo de comprar.

Ha previsbes dizendo que o e-commerce brasileiro deve movimentar
aproximadamente 25 bilhdes de dolares até 2017 (Forrester Research). Em
contrapartida, segundo uma pesquisa realizada pela F-Secure, 84% dos
internautas brasileiros tém medo de terem seus dados roubados ao usar o
cartdo de crédito em compras via internet. A mesma pesquisa mostra que
apenas 5% nao tém essa preocupagao e 2% ainda nunca utilizaram o cartao

para comprar pela internet.

Além disso, o Brasil é destaque neste cenario. O desemprego continua
em queda, abaixo de 5%, caracterizando situagdo de pleno emprego; a renda
média e os salarios continuam crescendo, bem como o volume de crédito e as
perspectivas para as vendas no varejo sdo positivas. O varejo brasileiro teve
crescimento real de 6,7% em 2011 e acima de 6,0% em 2012, marcando nove

anos consecutivos de desempenho positivo.

A pesquisa Neoconsumidor, realizada pela GS&MD em 2011, mostrou
que a participagado de internautas brasileiros que consultam online antes de
comprar em lojas pulou de 19%, em 2009 para 62% em 2011. Os que utilizam

sites de comparacéo de pregos passaram de 73% em 2009 para 81% em 2011.



O Brasil tem por volta de 30 milhdes de compradores online somente,
porém sabemos que existem mais de 200 milhdes de linhas de celular ativas,
ou seja, potencial é o que nao falta e n&do sé podemos como devemos esperar

um crescimento muito relevante pros proximos anos.

Esse crescimento ndo esta relacionado apenas a economia brasileira,
mas também a cultura. Em uma pesquisa publicada na revista Exame de
dezembro de 2008, o volume de vendas gerado pela classe média brasileira
ainda nao era atrativo e representativo a ponto de justificar o interesse das
grifes internacionais. Entdo porque elas viriam pra ca? De 2002 a 2007 o
numero de milionarios no Brasil cresceu acima da média mundial: 55%. Isso da
todo um significado para o consumo de luxo no nosso pais. Além disso, ndo
podemos deixar de falar no parcelamento, uma modalidade de pagamento
muito utilizada e que facilita o consumismo mesmo estando fora de uma légica

econdmica.

E importante entender essa relagdo da légica econdmica e da ldgica
cultural para compreender o fenbmeno do consumo no Brasil. Ela se faz bem
explicada na obra brasileira ‘Juventude e Consumo’ de Everardo Rocha que
nos abre os olhos para os valores prioritarios desses jovens: aproximagao,
gregarismo, inclusédo e pertencimento sao especificidades culturais que nao se
conformam a légica econémica. A obra da uma importancia maior ao consumo
de gadgets, equipamentos eletrénicos que vém como uma fungao social de

status para as novas geragoes.

Uma outra realidade brasileira, agora no cenario dos jovens, € a questao
afirmada pela pesquisa do Instituto Analise e pelo site e-bit, publicada na
revista Veja em fevereiro de 2009: os jovens de 18 a 24 anos, que pertence as
classe C, D e E preferem comprar novidades e marcas famosas e estédo

dispostos a comprometer suas rendas para usufruir do melhor.

E por essas e outras que ha tanto interesse no pais e uma forma rapida
de se instalar por aqui é via comércio eletrénico, terceirizando a distribuicdo

com empresas brasileiras.
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Segundo a Webshopper, o crescimento no e-commerce do Brasil no 1°
semestre de 2012 foi de 22% e a previsdao era de fechar o ano com 22,5
bilhdes de faturamento, com um crescimento de 26%. A e-bit, também em 2012
pesquisou sobre o que os brasileiros fazem na internet e descobriu que

“compras” ja ocupa o segundo lugar.

Para o primeiro semestre de 2012, os produtos mais vendidos via
internet foram: Eletrodomésticos (13%), Saude, Beleza, Medicamentos (13%),
Moda e Acessorios (11%), Livros, Revistas e Jornais (10%) e Informatica (9%).

Destaque para o segmento de Moda que mais cresceu nos ultimos anos.

Mas ainda ha muita coisa a ser feita no pais em termos de acesso,
inclusdo digital e educacédo digital, para que todos possam utilizar internet e
mais do que isso, comprar através dela. Por incrivel que pareca, menos da
metade da populagdo é usuaria de internet. Segundo o Ibope no fechamento
de 2012, somos em 82 milhdes de internautas, 40% da populacdo. Desses 82
milhdes, 50 milhdes é usuario de servigo Internet Banking e, portanto,
potenciais compradores em lojas virtuais, segundo a FEBRABAN. E por fim, 37
milhdes representam hoje os e-consumidores, ja tendo comprado pelo menos

uma vez pela internet, segundo o e-bit.

Sabendo da importancia dos multicanais, ndo da pra deixar de entender
o comportamento do brasileiro na internet mével, e a Yahoo Brasil trouxe isso
para a gente. De acordo com o estudo, os brasileiros estdo cada vez mais
dependentes de seus dispositivos méveis para executar atividades de lazer, ler
noticias ou se comunicar entre amigos e querem que suas experiéncias digitais
sejam integradas entre as telas — de PCs, smartphones e tablets. 65% dos
participantes preferem sites que possam ser acessados de qualquer dispositivo
e se colocam receptivos a anuncios desde que tragam uma experiéncia

interativa e de entretenimento.

Com 250 milhdes de celulares e 46 milhdes de aparelhos com acesso a
rede 3G, o Brasil ja tem mais telefones moveis do que habitantes. A analise

revelou que publicidade mével é mais aceita do que a propaganda online
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tradicional. Um dos motivos para isso € que simplesmente ndo ha espaco para
anuncios sem proposito nos celulares e tablets, como vemos nos PCs.
Anuncios moveis geram melhor reconhecimento de marca e resposta do
publico, sendo que 51% dos entrevistados n&do se importam com a publicidade

desde que os permita acessar conteudo gratuito.

A forma de utilizacdo dos dispositivos para se comunicar também
mudou. Quatro entre cinco participantes disseram que fazem uso dos celulares
com aplicativos de mensagens instantaneas, enquanto 77% usam seus
smartphones ou tablets para verificar e enviar emails. O uso dos dispositivos
moveis como ferramenta de compartihamento de fotos também chama

atencgao, sendo que dos 53% entrevistados usam esta tecnologia.

Entre os mais jovens, entre 14 e 17 anos, alguns mddulos tém destaque:
busca, informacéo, compras e navegacao sao atividades mais relacionadas
aos adolescentes quando se trata de mobilidade. No caso de conexao,
entretenimento e administragdo de tarefas, a idade dos consumidores é

indiferente — o que muda é o uso do dispositivo para cada agao.

Atras apenas da conexao, o entretenimento ocupa posi¢cao relevante
para os usuarios moveis, sendo um dos principais atrativos de audiéncia no
meio movel. Nesse aspecto, homens e mulheres apresentam semelhancgas e
diferencas. Enquanto televisdo, noticias locais e filmes sdo assuntos em
comum, 36% das mulheres buscam conteudo sobre beleza e moda, e 34% dos

homens se interessam por tecnologia e eletronicos.

Um outro estudo inédito sobre a performance no e-commerce da
Experian Marketing e Services monitorou o comportamento de consumidores
navegacgao e conversdao em compras de usuarios no Brasil. A base da pesquisa
foi 500 mil usuarios em todos os estados do pais, no periodo de 13 de julho a
11 de agosto de 2012. A pesquisa revela que 84% das visitas foram em lojas
de departamento, e 71% visitaram moda e acessério. A média de conversao do
varejo foi de 1,44%, sendo que 90% das empresas visitadas utilizam o canal de
email em sua base de comunicagdo. O ROI (return on investment, traduzido

retorno sobre investimento) em e-mail revelou que 65% deste subgrupo afirma
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que a ferramenta gera ROI positivo e que continuardo investindo neste canal
(48%) ou aumentardo o investimento neste canal (17%). Ou seja, o e-mail

continua sendo uma ferramenta muito importante para as lojas virtuais.

Mas é somente com banda larga e conectividade com cobertura
nacional que vamos conseguir minimizar os problemas existentes e que se
potencializardo em tempos de Copa do Mundo, com a chegada de mais de 1,5
milhdo de visitantes ao Brasil e nas cidades-sede da Copa. Os visitantes,
turistas brasileiros e estrangeiros, tém um perfil de usuario de smartphone e
tablet, navegador da web e comprador online. Portanto, vdo buscar nestes
meios e midias as informacdes de hotéis, locais de compras, restaurantes,

passeios turisticos, dicas e orientagcdes sobre as cidades.

Os gestores da Copa de 2014 tém também um papel importante em
fomentar e propor aos administradores publicos uma implementacdo da
internet publica nas cidades-sede do evento. Preocupar-se com infraestrutura
tecnolégica ndo é mais uma questdo de desenvolvimento, trata-se agora de
manutencdo dos padrbes minimos da economia, pois ndo podemos esperar
que as redes de internet fiquem interditadas, que os sistemas de cartdo de
crédito caiam durante seus atendimentos, que os celulares e as conexdes 3G
simplesmente parem de funcionar e que os voos sejam cancelados e atrasados

nos aeroportos.

E os numeros ndo param de aparecer. Segundo a ultima edigdo do
Webshoppers, relatério conceituado do e-commerce brasileiro, sobre o primeiro

semestre de 2012:

- Foram faturados R$ 10,2 bilhdes nas vendas online no pais, o que significou

um acréscimo nominal de 21% perante o mesmo periodo do ano anterior;

- 5,6 milhdes de pessoas fizeram a sua primeira compra online, o que significa

que ja somos 37,6 milhdes de e-consumidores;
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- Foram realizadas aproximadamente 29,6 milhdes de encomendas nas lojas
virtuais brasileiras no periodo analisado, com um tiquete médio de R$ 346. No

primeiro semestre de 2011, haviam sido registrados 25 milhdes de pedidos;

- O Dia dos Namorados e o Dia das Maes contribuiram com R$ 1,7 bilhdo dos
R$ 10,2 bilhdes faturados no primeiro semestre, o que representa 16,6% do

total de vendas no semestre;

- S6 em Junho de 2012, 1,3% das compras online foram realizadas através de
aparelhos mobiles, sejam eles smartphones ou tablets. No mesmo periodo de

2011, esse indicador era de 0,3%;

- A maioria dos e-consumidores que utilizam Smartphones e Tablets para

efetuar compras pela internet sdo mulheres, com 53% de participagao;

- Enquanto o tiquete médio de compras fora do pais ¢ de R$ 158,00, na
Amazon é de R$ 172,00. O valor, no entanto é inferior a grande concorrente da
Amazon, a BestBuy, que conta com um tiquete médio de R$ 212,00 dos

brasileiros;

- 26% dos clientes que ja compraram na Amazon ja ouviram falar que a

empresa americana tera uma loja no Brasil em breve;

- Somente 4% dos respondentes informaram que ndo comprariam na Amazon
do Brasil, enquanto 48% disseram n&o saber. 48% disseram que comprariam

um produto na empresa americana,;

- O indice FIPE/Buscapé, relatério que levanta, més a més, uma radiografia
dos precos de mais de 1,3 milhdo de produtos no e-commerce brasileiro,
registrou queda média de pregos de -0,31% no més de junho de 2012,
reforcando a tendéncia deflacionaria dos pregos no e-commerce nos ultimos 17
meses, quando apenas em agosto/11 (0,59%) e janeiro/12 (0,90%) houve

aumento de precos.



14

1.4.0 QUE FAZER COM TUDO ISSO E COMO?

Com todos esses dados em méos, fica muito mais facil tragar o papel do
Marketing Digital nessa necessidade de reinvencédo do e-commerce. O perfil do
e-consumidor brasileiro ficou mais bem definido, suas necessidades e habitos
virtuais foram expostos. Basta entender esse conjunto de informacdes e

praticar solugdes.

Disponibilizar servigcos e produtos na web, criar formas alternativas de
vender e se relacionar ndo é mais uma novidade ou inovacéao, trata-se de uma
forma de manter-se vivo no mundo dos negocios. Para se diferenciar da
concorréncia sera preciso, ai sim, inovar pra valer, criar formas de se
comunicar e se relacionar com os consumidores, captando as oportunidades
do ambiente onde este consumidor esta e oferecendo comodidades e rapidez

de resposta.

Que o potencial do brasileiro € excelente para as vendas na internet ja
esta claro, o que falta agora é usar toda a inteligéncia do marketing e todas as
ferramentas da tecnologia para melhorar essa experiéncia e com isso nao
perder vendas. A questdo aqui é: com essa explosdo da banda larga, dos
softwares e com todas as possibilidades que temos para melhorar a cara do

comeércio eletrénico, porque ninguém se arrisca?

A partir desses numeros vistos até entdo e voltando um pouco com
teoria e conceitos do Marketing Digital, do Comércio Eletrénico, da Cauda
Longa e do Webdesign, veremos um caminho a ser tragado para esse novo

consumidor.
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2. UM POUCO DE TEORIA

2.1.MARKETING DIGITAL

Continua sendo um conjunto de agbes para satisfazer a relagao
empresa X cliente, s6 que nessa area do marketing envolve todas as
ferramentas que sao online, diferente das midias tradicionais offline, como TV,
Radio, Revista e Jornal. Aqui estamos falando de websites, perfis nas redes
sociais, mobile, blutooth, smartphones, social ads, links patrocinados, analytics,

banners digitais, qr codes, e-commerce, pay pal, filtros e assim por diante.

Ele deve ser o aliado principal de quem quer vender pela internet ja que
compreende os formatos de comunicacao, as analises a partir de campanhas
com cliques e visualizagdes, os melhores portais para se anunciar, os virais, as
parcerias com blogueiros e personalidades do Twitter, as redes sociais e blogs
de nicho, as sazonalidades da internet e tudo o que puder fazer parte de uma

estratégia para um determinado tipo de negdcio.

Os profissionais de marketing digital também devem estar preparados a
ajudar o varejo eletrbnico e saber interpretar corretamente os numeros que
aparecem na tela. Uma pesquisa recente da DBD Media Ros, diz que 80% dos
varejistas online estdo usando o Google Analytics incorretamente, embora ele
seja uma das ferramentas mais utilizadas de andlises para sites de comércio
eletrébnico. Uma grande quantidade de empresas e agéncias conta com ele
para medir o desempenho de seus sites. Mas a capacidade do GA para extrair
dados precisos é profundamente afetada por sua configuracdo inicial e pelo

analista que esta monitorando e interpretando os numeros.

Uma coisa importante de lojas virtuais brasileiras € que o brasileiro ainda
precisa de outro canal para se comunicar com a empresa que nao a internet. A
loja fisica pode até deixar de existir, mas um telefone nesse caso é quase que
essencial. Mas como muito bem lembrado uma vez por Alexandre Soncini,
especialista em e-commerce, em uma de suas palestras, ‘Se a sua empresa

nao tem capacidade de operar uma linha telefénica, com pessoas capacitadas,
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um bom horario de atendimento e definicdes do canal como s6 de atendimento

ou também de vendas, € melhor ndo ter esse canal e trabalhar sé via internet’.

Em um livro mais antigo de 1999 do Marcio Chleba, temos uma boa
definicdo do que ele chamou de 7 forcas do Marketing Digital: Interatividade,
personalizagdo, globalizacdo, integragdo, aproximagdo, convergéncia e
democratizacdo da informagao. E € exatamente o0 que o e-consumidor espera

das empresas que compra e se relaciona.

E o que ¢ interatividade? No livro “Propaganda Inteira e Ativa” de Daniel
Galindo temos uma definicdo feita por um dos professores de marketing na
Harvard Business School, John Deigthon: “O termo interativo, como o
interpretamos, aponta para duas caracteristicas de comunicacao: a capacidade
de se dirigir a uma pessoa e a capacidade de obter e lembrar a resposta dada
por esta pessoa. Essas duas caracteristicas tornam possivel uma terceira, a
capacidade de se dirigir a um individuo ainda mais uma vez, de uma forma que
leve em consideragdo a singularidade de sua resposta. E o principal foco de
atencao é a internet. A midia da web é tao sutil, flexivel e persuasiva quanto
um dialogo entre duas pessoas. Sua memoria € melhor que a mais diligente
das pessoas e ndo tem aversao a tarefas repetitivas que muitas vezes afligem

a maioria.”.

Agora vamos voltar alguns bons anos e ter como base o livro de 1997,
‘Marketing de guerrilha ’, de Levinson e Rubin para entender os primeiros sites
de comércio eletrénico. Desde esse ponto, as lojas virtuais j& eram chamadas
de vitrines ou catalogos. Logico que evoluimos em distribuicéo,
internacionalizacéo, preco, velocidade de internet, mas o que chama atengéao

mesmo é a navegacao pela loja somada com o layout dela.

Para se comprar uma camiseta, um produto tangivel e que na teoria
venderia pelo apelo imagético e ndo por uma descrigdo, era exatamente pela
descrigao que se fazia a decisdo de compra. N&o existiam imagens e fotos dos
produtos nas lojas virtuais, que dira videos, ja que a tecnologia ainda nao

permitia isso.
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Nessa mesma obra, temos o conceito de vitrine eletrbnica e as
estratégias utilizadas pelo marketing de guerrilha para obter sucesso com a loja
virtual, expandindo o espaco de venda, oferecendo produtos a milhares de
pessoas que nao poderiam ser atingidas de outra maneira, conquistando
presenca de marketing internacional, ndo ter hora pra vender e mesmo falando
de 1997 ja vemos a importancia que o autor da para a apresentacao, a fachada

da loja de maneira a atrair os clientes para dentro dela.

O proprio Google que tem um layout simples na homepage ja que se
trata de um site de busca, procura trazer novidades homenageando artistas,
sazonalidades, mostrando ainda mais a importancia dessa fachada pra nao
tornar o site monotono. Essa também € uma dica de marketing de guerrilha:
mudar com frequéncia. Isso acontece no mundo off-line e ndo teria porque nao
acontecer no online. Ja percebeu como fica o supermercado em época de
pascoa? Trazer isso para o online tem um custo muito mais baixo e nao

precisamos limitar as mudancgas a datas especiais.

A loja virtual pode ter suas préprias datas especiais. Um exemplo disso
é a quarta extra do supermercado Extra, quando os precos caem. E uma 6tima
estratégia para trazer clientes em um dia em que a loja costuma ser mais
parada. Isso poderia funcionar de varias formas na internet, como uma
determinada hora em cada pais, ou na madrugada, ou mesmo num dia da
semana que existe a tendéncia das pessoas visitarem menos. Temas mensais

ou semanais também podem ser bem vindos e ajudar a alavancar as vendas.

Uma ferramenta muito importante do marketing que pode e deve se
encaixar no online é a promogao sazonal, e pra isso precisamos entender o
novo calendario do comércio eletrénico. S&o datas marcadas pela mobilizagao
em massa das lojas virtuais que realizam, por 24 horas, uma grande liquidagéo
com descontos acima do normal. O recurso funciona para os varejistas, que
podem liquidar estoques, fidelizar clientes, além de gerarleads; e para os
consumidores, que aproveitam as promog¢des para adquirir produtos com prego
reduzido. Veja a seguir as datas do calendario do e-commerce € um pouco

sobre cada dia:
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23 de Novembro — Black Friday — Inspirada na data do varejo americano, que
acontece sempre na sexta-feira seguinte ao dia de agao de gragas, a Black
Friday chegou ao Brasil em 2010. Neste dia, as grandes lojas virtuais entram
em liquidagao e oferecem cupons de descontos que podem chegar a até 70%.
De acordo com a e-bit, a versao brasileira do evento em 2011 teria o maior
volume de transagdes da histéria em um unico dia: mais de 237 mil pedidos
realizados, movimentando aproximadamente 100 milhdes de reais. Mas em
2012 o numero foi superado nas primeiras 12 horas do dia: 217 milhdes em
vendas, crescimento de 117% em relagdo a 2011. Os artigos mais procurados
foram: Informatica (15%), Eletronicos (13%), Eletrodomésticos (13%), Moda
(10%) e Beleza (8%). As principais reclamag¢des foram de Propaganda

enganosa (47%), Site fora do ar (28%) e Nao efetuaram vendas (13%).

26 de novembro — Cyber Monday — Também popular nos Estados Unidos, a
Cyber Monday é uma data exclusiva doe-commerce e funciona como

um saldao na segunda—feira seguinte ao Black Friday.

26 de dezembro — Boxing Day — Acontece no primeiro dia util depois do Natal e
foi realizado no e-commerce brasileiro pela primeira vez em 2011. Dezenas de
lojas virtuais ofereceram produtos com descontos que variavam de 20% a 70%.
Segundo dados do e-bit, 0 Boxing Day movimentou R$ 58,9 milhdes para o e-
commerce, sendo a segunda data com mais vendas no ano (atras do Black
Friday). Foram registrados 170.632 pedidos via internet, sendo que o ticket
médio ficou em R$ 345.

Ultima sexta-feira de Abril — Dia do Frete Gratis — Em Abril de 2012, aconteceu
a primeira edicdodo Dia do Frete Gratis. Inspirado em data doe-
commerce americano (Free Shipping Day), mais de 50 lojas virtuais brasileiras
ofereceram produtos sem cobrar pelo preco do frete. Cerca de 1,8 milhdo de
pessoas realizaram cadastro no site do evento a fim de aproveitar a promocéao

e ter acesso as principais ofertas.

E muitas outras datas podem ser exploradas hoje pelo varejo eletdnico.

Vamos ver o calendario proposto pelo site Buscadescontos.com.br:
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2.2.E-COMMERCE

O e-commerce teve origem na década de 90 como uma evolugdo do
modelo de catalogo — no Brasil, conhecemos mais por meio da Avon, Natura e
outras marcas de cosméticos e também lingerie - com muito mais conveniéncia
no processamento de pedidos, mais sortimentos, alcance mais amplo e custos

baixos.

Segundo os autores do livro E-Business, o impacto do e-commerce esta
acontecendo em etapas. Na primeira etapa, que vai de 1994 a 1997, a palavra
€ presenca. O que importava ali era que a empresa tivesse um site na internet.
De 1997 aos anos 2000, a palavra foi transagdes. A empresa que conseguisse
vender no meio digital era sucesso. E a partir disso entraria uma terceira etapa
com foco na lucratividade e essa fase que é chamada de e-business. O livro é
de 2002 e podemos pensar entdo numa quarta fase, a partir de 2006, com a
popularidade do termo cauda longa que vem desde entdo procurando

reinventar o comércio eletronico e com certeza ainda estamos nessa fase.

E nela que falamos de melhorias na navegacdo, customizacao,
personalizagdo, compartilhamento e colaboragdo. Hoje & possivel baixar um
livro em troca de um tweet. Isso mostra como as empresas vém evoluindo e
entendendo outras formas de agregar valor a marca, aos produtos e servigos,

conquistando o e-consumidor.

La na terceira fase ja4 se falava em uma regra essencial para o e-
business onde temos que usar a tecnologia em nosso favor nao apenas para
criar e poder vender um produto, mas para inovar, incentivar e aprimorar toda a
experiéncia em torno dele: da selecdo e pedido ao recebimento e

recomendagao.

Os e-consumidores procuram empresas que tornam suas vidas mais
faceis. Bill Gates chama isso de sindrome de “o-que-vocé-tem-feito-por-mim-

ultimamente”. Entdo quem sai na frente € quem ouve esse consumidor e
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procura atendé-lo nas suas necessidades e da melhor e mais rapida forma

possivel. Essa é a empresa que se destaca no mercado virtual.

Levinson e Rubin ainda trazem 7 estratégias para o sucesso do e-
commerce: boa localizagdo (podemos entender hoje como bom
posicionamento no Google); tornar a loja atraente, divertida e facil de navegar
(é o que mais vamos focar aqui); a loja ser uma fonte de informagéo (€ nessa
hora que entra a colaboragdo dos usuarios); assegurar aos clientes a
permanéncia da loja (hoje € bem mais facil ja que o habito de compras pela
internet € mais comum, mas € importante, como uma nova loja, vocé mostrar
que veio pra ficar); prestar atencéo (aqui falamos da pos venda e do servigo ao
cliente depois dessa decisdo de compra); falar da loja ao mundo (n&do mudou
nada!); acompanhamento (um relacionamento com os clientes que vai além da
venda, mas pede opinido. As enquetes, comentarios funcionam como se a loja
fosse open source).Perceba que ndo mudou muito, a diferenga € que agora

temos bem mais possibilidades!

Quando vamos comprar em uma loja fisica, por exemplo, temos muitos
influenciadores que vao desde a decoracgao da loja até os bons argumentos do
vendedor. Em 1997 dizia-se que se ndo podemos sentir, cheirar ou tocar
online, a experiéncia de compra seria inferior a off-line ja que seriamos bem
menos influenciados. Mas com um mar de possibilidades hoje, da sim para
atrair pela internet e tornar aquela experiéncia de compras tao incrivel quanto

uma feita fisicamente.

Hoje as lojas virtuais ndo fazem muito mais do que serem catalogos de
busca. Precisamos profissionalizar a maneira de chamar a atengao para outras

coisas.

No livro E-Causos, a fundadora da 1% agéncia de turismo online do
Brasil, Luciana Caran, conta como foi dificil e demorado conseguir implementar
e virar o negdcio no pais. Eu mesma posso dizer que em pleno 2012, a Cl, uma
das maiores agéncias de intercambio e turismo no qual coordenei a area digital

por quase dois anos, ainda tinha seu projeto de e-commerce no papel
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enquanto expandia suas filiais fisicas pelo Brasil. Voltando a histéria de
Luciana, tudo comegou em 1994 com a inauguragcao da GateOne em uma

época em que o cartdo de crédito ainda nem era popular.

S6 em dezembro de 1999 é que a visionaria empresaria viu uma real
chance de expandir seu negocio: a primeira Veja Digital tinha sido publicada
com uma matéria sobre e-commerce e a GateOne ilustrou o segmento de
turismo. Depois de 12 anos de dedicagdo ao projeto foi convidada pelo
Carrefour para cuidar da sua area de turismo. Até o fim desse projeto, o site do
Carrefour Viagens ainda estava passando por uma reestruturagao e, portanto

estava sem operagao.

Em outro caso do livro, temos uma histéria engragada ligada a
distribuicdo. Pedro Mello, autor do blog do empreendedor no site da revista
Exame, tinha uma loja virtual de informatica em 1996, uma das primeiras do
pais, chamada Plug Use. Ela ainda existe no enderego pluguse.com.br. Foi a
partir desse negocio que ele conseguiu uma reunido com o diretor comercial da
UOL para tentar levar a loja para o Shopping UOL. Na reunido, o diretor gostou
do palm de Pedro que ja sugeriu que ele comprasse um igual pela Plug Use ali
mesmo. Tudo correu bem, mas para acelerar o processo e impressionar o
diretor, Pedro ligou na empresa e solicitou que um motoboy fizesse a entrega
do diretor naquele mesmo dia. E o produto chegou 2 horas depois do
pagamento efetuado! E isso que ele chama de cercar o frango. Mas é claro que
nao da pra fazer isso com cada cliente, o importante € ter o processo bem

redondo para satisfazer a todos.

O social commerce é algo que algumas poucas empresas fazem, mas a
tendéncia € ndo ser o caminho, mesmo as redes sociais sendo tao populares e
trazendo tantos leads para as empresas. O verdadeiro desafio do s-commerce
€ trazer uma experiéncia de compra diferente do e-commerce e nao ter uma
loja copiada do site no Facebook, isso ndo é saber usar um novo canal. As
empresas precisariam saber usar a vantagem da rede social: as interagdes, a

possibilidade de usar fotos e videos e assim por diante.
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2.3.CAUDA LONGA

Vamos explorar e abusar do livro Cauda Longa, de Chris Anderson,
nesse capitulo. O termo ficou muito conhecido a partir de 2004 nos EUA e até

hoje vem sendo tratado como novidade no Brasil.

No varejo tradicional existe uma regra onde 20% dos produtos mais
vendidos por uma empresa sao responsaveis por 80% das vendas totais e do
lucro. E conhecida por Lei de Pareto 80/20. Mas quando falamos de internet, e
principalmente de produtos de nicho, a regra que vale € a dos 98%. Conhecida
e aplicavel no mundo inteiro, € uma verdade da Amazon que segundo o autor,
98% de seus 100 mil livros mais importantes geram pelo menos uma venda por
trimestre. A conclusao disso para o comércio eletronico € que quando néo ha
um custo de estoque, ja que estamos falando de um ponto de venda virtual que
entrega sob demanda, ha sim como aproveitar as vendas que sao infrequentes

e gerar valor nesses produtos menos procurados.

Mas a cauda longa ndo comecgou na internet. A contribuicdo da web foi
criar condicbes para que as empresas, como a Amazon, entrelagassem
melhorias que vém sendo criadas ha mais de 1 século como Fedex, padrées
ISBN, cartdes de crédito, bancos de dados relacionais e até cédigo de barras,
de maneira a ampliar seu poder e estender seu alcance. A loja virtual vem pra
trazer e facilitar um encontro entre esses dois sempre apaixonados: oferta e

demanda.

O termo abrangente que se aplica as recomendacbes e a todas as
outras ferramentas que o ajudam a encontrar qualidade na Cauda Longa é o
filtro. Ele serve para peneirar um vasto conjunto de escolhas para propor entao

as mais compativeis com as caracteristicas de quem esta buscando.

Da mesma forma que em um site de musica vocé rapidamente se
desloca de um género para outro completamente diferente por meio das
recomendagdes, essa seria a evolugdo daquele marketing de guerrilha dos

supermercados nas marketplaces, uma navegagéo do consumo.
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O problema é em que contexto o filtro se encontra. Nao ha nada de
errado com o filtro de popularidade, apesar de sabermos que os hits ja néo
mandam mais como antes. Mas essas sele¢gbes acabam juntando todos os
tipos de nichos numa massa profana. Uma lista de produtos mais vendidos
numa marketplace € inutil, pois estamos comparando coisas de categorias
completamente distintas. Diferente de um top 10 dos aplicativos de fotografia
para Iphone mais vendidos, por exemplo. Ja faz total sentido. Sem os filtros a
cauda corre o risco de ser soO ruido e quando ha excesso de ruido, as pessoas

nao compram.

Existe sim lixo na cauda longa, assim como tudo na vida. Ha até uma
teoria cientifica chamada Lei de Sturgeon que diz que noventa por cento de
tudo € desprezivel. Mas voltando para a internet, € ai que vem o papel dos
bons e pensados filtros: é possivel garimpar diamante em toda a extensao da

curva com eles.

A questao é que cada um tem a sua perspectiva daquilo que € bom ou
ruim. Alguns critérios de qualidade que estamos habituados a analisar dizem
que aquilo que € de alta qualidade € aquilo que corresponde aos meus
interesses; que é bem feito; que € novo; substancial e vibrante. Ja do lado da
baixa qualidade é aquilo que ndo € pra mim; que é mal-feito; velho; superficial e
mondotono. Mas em um segundo podemos quebrar isso: o que dizer dos artigos
retrd e vintage? Definitivamente nado entraria no filtro de baixa qualidade para

muitas pessoas.

Entdo quer dizer que quanto maior a cauda, maior o ruido, certo? Certo.
E como a maioria das lojas eletrbnicas trabalham na cauda, todas elas devem
se atentar a isso e solucionar o problema dos ruidos com os filtros, seja na
hora de atrair o cliente para a loja (a partir do Google, por exemplo), seja dentro

da propria loja, com os filtros diversos.

A ideia é que o papel dos filtros ndo seja apenas de porteiro, barrando

alguns e deixando outros entrarem, mas sim de assessores. Eles devem
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auxiliar e levar o cliente ndo s6 até o carrinho de compras, mas até a

finalizagao dela, bem como a satisfagao a partir dela.

E por que tanta variedade? Parte da resposta para essa questdo é a
globalizagcdo e as cadeias se suprimentos hipereficientes. A outra parte esta na
demografia que passou de “Quero ser normal” para “Quero ser especial’, e foi
ai que as empresas passaram a competir para atender a esse anseio
convertendo a producdo em massa em personalizagdo em massa. Ainda no

livro temos 9 regras para se criar um paraiso do consumidor:

1 — Movimente os estoques para dentro ou para fora. Seja nos proprios
depdsitos, nos dos parceiros, ou quando possivel com estoque digital, o

importante é reduzir os custos ao maximo.

2 — Deixe os clientes fazerem o trabalho. Abra sempre espaco para a produgao

colaborativa.

3 — Um método de distribuicdo ndo é adequado a todas as situacdes.
Oferecendo mais de uma forma de distribuigao, seja ela mais rapida, ou na loja,

€ possivel abranger mais clientes.

4 — Um produto ndo atende todas as necessidades. Combinagdes de produto

podem fazer isso.

5 — Um preco nao serve para todos. Faca analises de vendas a partir de pregos

elasticos e promogdes.

6 — Compartilhe informagdes. A qualidade das informagbdes que podem ir de
especificagdes a recomendacdes, podem facilitar a compra.

7 — Pense “e” e ndo “ou”. Ofereca tudo.

8 — Ao fazer o seu trabalho, confie no mercado. Deixe a selegcao por conta dele.
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9 — Compreenda o poder da gratuidade. Servigos gratuitos podem ser

complementares e até ajudarem na venda de produtos.

Com a cauda longa, o publico percebeu que os novos niveis de
eficiéncia em distribuicdo, fabricagdo e marketing estavam mudando os
critérios de viabilidade comercial e a principal caracteristica dessas forgas é
sua capacidade de converter clientes, produtos e mercados deficitarios e
esquecidos em lucrativos. E ndo ha limites para um produto ter sua cauda
longa. Até a farinha que antes era vendida nos supermercados em um enorme
saco escrito “Farinha”, hoje pode ser encontrada em mais de 20 tipos
diferentes, como de trigo integral e variedades organicas até farinha de

amaranto e de milhos especiais.

O crescimento acelerado nas vendas das lojas virtuais se da
essencialmente por meio desses produtos ndo encontrados nas lojas fisicas,
por conta desse espac¢o infinito na prateleira. Isso acontece porque na
economia do varejo tradicional existe uma necessidade de se movimentar ao
redor do que é tido como hit, ou seja, muito procurado, com publicidade em
massa, limitando as escolhas desse consumidor que acaba encontrando a

saida na loja virtual.

O computador transformou todos em produtores e editores e a internet
converteu todo mundo em distribuidores. O poder que antes era de alguns
passou para as maos de todos. O autosservico passa a ser uma das maiores
caracteristicas do e-commerce. E se as empresas nao facilitam e melhoram
esse servigo, os clientes deixam de enxergar algo que poderiam estar

comprando

Vamos comparar uma loja eletronica de varios nichos de produto com
um supermercado: estamos falando de diversidade, de se comprar mais do que
a listinha manda e de um excelente trabalho de marketing na exibicdo do
produto. Esse ultimo € o que sofre mais virtualmente. Isso porque as lojas
virtuais se focam em ser um infinito catalogo de produtos e ndo se preocupam

em vender cada um em sua individualidade e para seu target.
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2.4. WEBDESIGN

O webdesign é uma extens&do do design, onde o foco do projeto € a
criacdo de websites e documentos disponiveis no ambiente da internet. Ele
tende a multidisciplinaridade, uma vez que a construgcado de paginas web requer
conhecimento de diversas areas técnicas, além do design propriamente dito.
Como todo trabalho de design, ele € um projeto, e necessita uma analise
informacional, a partir de um briefing. Detectar corretamente o objetivo do
projeto € essencial para um bom planejamento, de modo que as agdes sejam

tomadas de forma correta.

Ha uma diferenga conceitual marcante entre design nos meios
tradicionais, como no grafico e o design aplicado na web. Na web, a estética
deve ser moldada ao dispositivo que acessa ao site ou mesmo desabilitada
caso nao seja necessaria no contexto de utilizacdo. No meio grafico é possivel
prever como o usuario final vera a estética do produto, ja na web isto ndo &
possivel, pois a aparéncia pode e deve mudar radicalmente de acordo com o
sistema operacional utilizado, configuragbes pessoais, navegadores,
resolugdes de tela e dispositivos, como celular, TV, impressora, leitores de

telas e etc.

A primeira coisa a se fazer sempre é definir o publico alvo do site, o
objetivo, os servicos oferecidos e o diferencial para esse publico. A partir
desses e de outros elementos que sejam especificamente relevantes ao
projeto, sera definida a estrutura do site, a tecnologia empregada e o layout. O
problema é que tudo isso é feito, muitas vezes, por uma pessoa s6 e por isso

nao fica 100% em todos os quesitos.

A estrutura, também conhecida como arquitetura de informagao, do site
deve contemplar seu objetivo, tornando a experiéncia do usuario a mais
confortavel e facil possivel. Isso é usabilidade. Hoje em dia sdo inUmeras as
formas que um site pode adquirir e a criatividade continua a ser o grande

diferencial na producao de web.
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O layout precisa transmitir a informacdo desejada com eficiéncia. E
preciso que o layout seja um elo de comunicagdo com 0O usuario, que sua
linguagem seja condizente com o objetivo do site. Existem algumas
possibilidades de estrutura para layout, mas a mais utilizada hoje em dia é a
tableless, que seria literalmente "sem tabelas", que permite mudar o conteudo

do site com mais rapidez, sem necessidade de programacgao.

O navegador, que interpreta o conteudo de um website, esta para o
webdesign assim como o papel esta para o jornal. A grande variedade de
navegadores e discrepancia entre os recursos fez seus préprios criadores
caminharem em dire¢ao a um padrdao comum. Apesar de em tese nao haver a
necessidade de testar em diversos navegadores, € sempre bom testar em mais
de um navegador (Firefox, Internet Explorer, Opera, Safari, Google Chrome e
outros), pois o layout do site pode apresentar diferencas em determinados

navegadores, e 0 usuario que navega nao entendera o que esta acontecendo.

A World Wide Web Consortium (W3C) € o 6rgao responsavel por
recomendar padroes de desenvolvimento para a internet. Por meio destes
padroées pode se classificar: websites de acordo com suas caracteristicas
técnicas, indo além do visual e navegadores, de acordo com sua capacidade
em atender aos padrdes definidos. O grande objetivo de seguir os padrdes do
W3C ¢é de possibilitar que a informagao veiculada pelo site permaneca

independente do dispositivo utilizado pelo visitante e que seja acessivel.

Os beneficios de se ter uma identidade virtual sdo varios. Podemos
apontar como os principais o fato que ainterneté o meio que passa as
informacdes de maneira rapida e objetiva. Gerando um grande segmento sobre
o cartao de visitas sem haver pressao sobre o cliente. Este fica a vontade pra
decidir o que consumir, sendo atraido de forma natural aos dominios
empresariais € as lojas virtuais. Isso torna a relagdo mais amigavel com
o consumidor, por diminuir significativamente as necessidades de
inconveniéncias inerentes as outras formas de divulgagcédo. Pode ser acessado
a qualquer hora e lugar que tenha internet, tornando mais conveniente e as

propostas oferecidas sendo analisadas com mais peculiaridade e calma.
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3. ESTUDO DE CASO

3.1.AMAZON - ORIGEM E TRAJETORIA

A Amazon €& uma empresa multinacional de comércio eletrénico dos
Estados Unidos e foi uma das primeiras companhias com alguma relevancia a
vender produtos na Internet, com fundagcdo em 1994. Além dos Estados
Unidos, ela atua no Reino Unido, Franga, Japao, Alemanha, Canada, China,

Italia, Espanha, india e atualmente no Brasil.

Jeffrey Bezos, o dono da Amazon, largou uma famosa empresa em Wall
Street onde trabalhava quando percebeu a evolucdo emergente da internet e
imaginou um novo negocio que ainda ninguém tinha pensado. Em 1994 fundou
a Amazon, mas foi em 1995 que escolheu os livros para ser o carro chefe da
empresa dentro outros 20 produtos que havia pensado e langou o site para a
web. Ja em 1999, 4 anos apds o lancamento, fechou o ano com 1,6 bilhdes de
dolares e 8,4 milhdes de clientes, 3 vezes mais que o ano anterior. Jeff é
considerado um visionario, a frente do seu tempo e atualmente ocupa a
posicdo 188 no ranking dos homens mais ricos do mundo, com uma fortuna de

USS$ 4.4 bilhdes, segundo a revista americana Forbes.

Os gastos em marketing da Amazon em 1999 foram de 413 milhdes
de ddlares (crescimento de 130% comparado ao ano anterior) e os gastos em
desenvolvimento foram de 160 milhdes de dodlares (crescimento de 176%
também comparado ao ano anterior). A partir disso, esta mais do que provado
que se aliar as ferramentas do marketing e desfrutar das inovagdes

tecnoldgicas € a formula do sucesso.
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Para obter esse sucesso nesse ambiente, até entdo de risco, Jeffrey
passou um bom tempo estudando o habito dos norte-americanos fazerem
compras pelo correio, habito pouco usado aqui no Brasil. A pesquisa mostrou
que os livros estavam no segundo lugar de uma lista dos produtos que
poderiam ser comercializados na Internet, ou seja, a distancia. A musica,
primeira opgao, foi eliminada, pois apenas seis grandes empresas fonograficas

controlavam a distribuicdo naquela época.

As pessoas ndo compravam livros pelo correio porque nao existiam
catalogos suficientemente grandes para os interesses e gostos variados dos
consumidores. Para conter uma lista suficientemente abrangente, o catalogo
teria que ser tdo pesado que seria impossivel envia-lo pelo correio. Ja pela
internet, isso ndo seria problema. Com isso, a prateleira infinita da Amazon saiu

na frente com 1 milh&o de titulos a disposicao.

25% da venda de livros da Amazon séo de produtos que nido estdo em
livrarias com pontos fisicos, ou seja, fazem parte da cauda longa e dessa
cultura de nichos. E a ideia é tornar a cauda ainda mais longa a medida que a
possibilidade de busca € também mais longa, o tempo de acesso €& mais
prolongado, tornando a compra, a satisfacdo e o retorno — em forma de
resenhas e outras colaboracdes, como a participacdo nas redes sociais da

empresa — cada vez maiores.

O nome escolhido para a empresa, Amazon, € o nome inglés para o rio
Amazonas. A escolha foi baseada em duas idéias: remeter a grandiosidade do
maior rio do mundo a sua empresa, € também, por ser um nome comegando
com a letra “A”, pretendia que seu site aparecesse no inicio das listagens de
paginas disponiveis na rede. Isso € que € ambigdo somada a pensar a frente d

resto do mundo!

Para divulgar a noticia do seu negdcio, Jeffrey apostou no marketing
boca-a-boca. Convidou 300 pessoas entre amigos e conhecidos, para testar o
novo site. Depois todo mundo espalhou o endereco para o maior numero de

pessoas conectadas a rede e em apenas 30 dias a Amazon.com ja enviava
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encomendas para 50 estados americanos e 45 paises. Mas foi em 1996, com
uma publicidade espontanea e sem custos para a empresa na primeira pagina
no Wall Street Journal, um dos principais jornais americanos, com a manchete
"Como um génio de Wall Street descobriu seu mercado de venda de livros na
Internet", que a Amazon foi apresentada ao mundo. Os pedidos dobraram no
dia seguinte da reportagem e o site quase nao suportou a demanda. A Amazon

encerrou o ano de 1996 com 16 milhdes de ddlares em receitas.

Mesmo com essa trajetéria de sucesso e tudo isso acontecer justo
durante a bolha da internet, a empresa nao dava lucro. Em 1999, por exemplo,
que sua receita atingiu US$ 1.6 bilhdo, o prejuizo foi de US$ 719 milhdes. Foi
ai que veio a reviravolta. A Amazon deixou de ser uma livraria na internet para
diversificar sua atuacao: passou a vender DVDs, CDs, presentes, brinquedos e
se tornou um lugar de variedades, uma verdadeira marketplace, o shopping
online. S6 em 2003, quase 10 anos apos o inicio de suas atividades, foi que a

Amazon finalmente deu lucro.

O dominio amazon.com atraiu pelo menos 615 milhdes de visitantes por
ano até 2008, o dobro do numero do Walmart. A empresa também tem
investido pesadamente em uma enorme quantidade de capacidade do servidor
para seu site, especialmente para lidar com o excesso de trafego durante
dezembro, temporada de férias e de Natal. Além de amazon.com, existem
versdes diferentes da empresa para alguns paises, cada um variando em
sortimento e precos. A partir de 2012, sao eles: amazon.cn na China,
amazon.co.jp no Japdo, amazon.frna Franga, amazon.de na Alemanha,
amazona.it na ltalia, amazona.es na Espanha, amazon.co.uk no Reino Unido,

amazon.ca no Canada e agora, amazon.com.br no Brasil.

Hoje a empresa vende mais de 20 milhdes de produtos para 160 paises,
tendo 50 milhdes de clientes, um faturamento de US$ 14.8 bilhdes e mais de
20 centros de distribuicdo espalhados pelo mundo. Somente a marca Amazon
esta avaliada em 5,41 bilhdes de dolares, ocupando a posicdo de numero 62
no ranking das marcas mais valiosas do mundo, além de ocupar a posi¢cao de

numero 15 no ranking das marcas mais influentes do mundo.
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3.2.AMAZON NO BRASIL

O fundador da Amazon vinha repetindo com frequéncia e abertamente
que seu sonho era fincar a bandeira de sua empresa em dois até entdo
inexploraveis lugares: a lua e o Brasil. Parece piada, mas apesar da primeira
ambigao ainda estar longe de ser realizada, deve-se lembrar de que estamos
falando de Jeffrey Bezos, o ousado que ha 12 anos criou a Blue Origin,
companhia que tem o apoio de nada mais nada menos que a Nasa e pretende
oferecer viagens turisticas espaciais. Vamos aguardar! Ja o segundo desejo é

realidade.

Em Dezembro de 2011 a Amazon contratou o brasileiro Mauro
Widman para orientar a empresa sobre os primeiros passos da entrada da
empresa no mercado brasileiro. O planejamento inicial era entrar em operagao
em Abril de 2012 - porém n&o foi possivel atingir a meta planejada de
negociacao com 100 editoras no pais, chegando a marca de somente 10
editoras. O planejamento foi entdo reprogramado para langamento da loja
virtual no pais para 1° de Setembro de 2012, e novamente, foi adiado para
junho de 2013.
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Porém com uma reviravolta nos "negdcios", a empresa conseguiu
antecipar esse prazo em 6 meses, e no dia 06 de Dezembro de 2012 a
Amazon.com foi ar sob o dominio .com.br, mas ela ainda ndo comercializa
nada além do Kindle, seu dispositivo de leitor de livros, mais conhecido por e-
reader, e de algumas dezenas de edigbes de e-books, os produtos eletrénicos
nem nenhum produto fisico ou mesmo musicas e aplicativos ainda nao estao a
venda. Ha livros gratuitos e opgdes em obras por menos de R$ 5. Langamentos
do mercado editorial podem ser encontrados por precos que variam entre R$
10 e R$ 30.

Para conseguir o dominio n&o foi facil. O enderego na internet pertencia
a brasileira Amazon Corporation, especializada em TI, com sede em Belém
(PA). Durante sete anos, a americana e a brasileira brigaram na justica pelo
endereco eletronico. Mas a Amazon levou a melhor e desde 2011 o site da

paraense se tornou amazonet.com.br.

Falando um pouco do representante da empresa aqui no Brasil, Widman
comegou como técnico de informatica na Livraria Cultura, em Sao Paulo, nos
anos 1990. Nos ultimos tempos, foi responsavel por montar o sistema de
vendas de livros digitais (e-books) da rede fundada pelo empresario Pedro

Herz, mas o convite da Amazon foi, obviamente, irrecusavel.

A Amazon estaria enfrentando dificuldades de entrada no Brasil por
conta de concorrentes como, por exemplo, a Livraria Saraiva. Segundo a
Revista IstoE Dinheiro, a concorrente estaria usando seu poder sobre editoras
do pais para dificultar a entrada da Amazon no Brasil e também fazendo
ameacas de represalias comerciais a editoras que fizessem acordo com a

empresa americana. A Saraiva nega as acusagoes.

Além da questdo com as editoras, outro problema fez a Amazon adiar
sua entrada: o depdsito onde ficariam os produtos nédo estava pronto. A briga
pelo dominio também n&o foi facil e essa € outra preocupacdo que as
empresas que pretendem se internacionalizar precisam tomar. Executivos da

empresa visitaram depdsitos em oito cidades na grande Sao Paulo e interior,
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entre elas Campinas, Guarulhos e Sorocaba, mas até agora nédo bateram o

martelo sobre qual sera o endereco.

Ao longo de todo o ano de 2012, falou-se muito sobre a chegada da
Amazon no Brasil. Tendo isso em vista, a e-bit realizou um estudo que buscou
entender como os e-consumidores encaram a chegada da gigante no mercado
nacional, tracando seu perfil e comportamento. A pesquisa online foi realizada
entre os dias 3 e 12 de Agosto de 2012 e contou com 3.125 respostas do

painel de respondentes da e-bit.

Segundo revelou o levantamento, um pouco mais de um quarto dos
respondentes tem o costume de comprar fora do pais, sendo que, destes, 26%
ja compraram na Amazon. Esses consumidores também costumam gastar
mais: enquanto o tiquete médio de compras fora do pais € de R$ 158,00, na
Amazon é de R$ 172,00. O valor, no entanto é inferior a grande concorrente da
Amazon, a BestBuy, que conta com um tiquete médio de R$ 212,00 dos
brasileiros. O preco foi apontado como o principal fator para os brasileiros

comprarem fora do pais.

Analisando o perfil desses consumidores que compram fora do pais, foi
constatado que existe uma concentracdo maior de pessoas no Ensino Médio
em relagdo ao consumidor brasileiro que compra nas lojas virtuais brasileiras:
38% contra 28%. Além disso, 54% deles sdo homens e 58% pertencem a

classe B. E um perfil bem especifico.

O estudo também mostrou dados relevantes sobre a notoriedade da
Amazon abrir uma loja no solo virtual brasileiro. De acordo com os dados, 26%
dos clientes que ja compraram na Amazon ja ouviram falar que a empresa
americana tera uma loja no Brasil em breve. Somente 4% dos respondentes
informaram que ndo comprariam na Amazon do Brasil, enquanto 48% disseram
ndo saber. Ja os outros 48% disseram que comprariam algum produto na

empresa americana.
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Com as informacdes da pesquisa, foi possivel descobrir o que os
consumidores brasileiros esperam da Amazon em sua atuagao no e-commerce
brasileiro: “Maior diversidade de produtos”, seguido por “Produtos inovadores”.
Isso significa que, de certa forma, os e-consumidores estdo preparados para
conhecer novos produtos e segmentos e compra-los pela internet. O problema
€ que nada disso esta sendo ofertado na loja por enquanto e se a Amazon nao
acelerar suas negociagdes, pode haver um descontentamento grande por parte

do e-consumidor brasileiro em relagéo a loja brasileira da empresa.

A Amazon chegou para disputar o comércio eletrénico, que movimentou
R$ 20 bilhdes em 2011 e deve dobrar de tamanho até 2015. O primeiro alvo foi
o setor de livros, mas mais adiante, o plano € investir em todos os outros 131
segmentos em que atua nos Estados Unidos. Ou seja, nada sera como antes
apods a entrada da Amazon — um colosso que faturou US$ 48 bilhdes em 2011

— no promissor setor de comércio eletrénico brasileiro.

A entrada da Amazon nao causa espanto apenas no setor de livros. Ela
ja abriu o plano e quer vender tudo o que vende na loja americana. Nos
Estados Unidos, a Amazon vende de tudo, inclusive eletrodomésticos e
eletronicos. Imagina o que uma Ponto Frio, uma Americanas, uma Casas

Bahia, uma Magazine Luiza deve pensar de tudo isso.

O Brasil ja tentou vender um produto parecido com o Kindle, mas até
agora soO registrou fracassos nesse segmento. Entre as tentativas que né&o
decolaram por aqui figuram o Alfa, da Positivo, e o Cool-er, importado pela
Gato Sabido, primeira livraria virtual do pais. Todos custavam acima de R$
600, préximo dos tablets, que oferece ainda navegacao na internet, games e
outros servigos. A prépria CBL (Camara Brasileira do Livro) admite que o alto

custo dos leitores travou o mercado no Pais.

Foi no dia 6 de dezembro de 2012 que veio ao ar a Amazon brasileira e
nao é historico apenas pela chegada dela por aqui. Na realidade, a versdo em
portugués no site apenas acelerou varios processos em andamento. Poucas

horas antes do langamento do portal, o Google se mexeu e disponibilizou livros
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e filmes em portugués na Google Play Store brasileira, acessivel nos
dispositivos Android. E no dia 5, um dia antes, foi lancado o e-reader Kobo. O
leitor chega com uma forte divulgagdo e o apoio de um grande player do

mercado, a Livraria Cultura. Mais motivos para fazer o dia histérico.

Entdo enquanto a Amazon se organizava pra entrar no ar no ano
passado, os concorrentes se movimentaram. A Livraria Cultura sacou o Kobo
da manga. O Google preparou os livros para coloca-los no Google Play. Se a
Amazon deixasse para o proximo ano, perderia a chance e uma fatia do
mercado — fora as vendas de Natal. Nesse cenario, melhor colocar o site no ar
logo mostrando que o Kindle vai chegar custando menos que o dos

concorrentes. Pronto, o mercado para o Natal é abalado como um todo.

Nao s6 os leitores de livros digitais, mas o mercado de livros digitais
também ainda engatinha no Brasil. O maior best seller de e-books foi Steve
Jobs, de Walter Isaacson, langado pela Companhia das Letras. A biografia do
fundador da Apple teve apenas seis mil downloads. Ja na versdo impressa, 0
livro vendeu 200 mil unidades. A chegada da Amazon pode significar uma
mudanga nesse cenario. Depois, com calma, a Amazon prepara o centro de
distribuicdo, abastece de produtos e ai sim se aventura a concorrer com

gigantes como B2W e Nova Pontocom.

Lembrando que publicar um e-book € infinitamente mais facil que fazer
isso com um livro “real”. Nao ha distribuigdo, tiragem ou afins. Isso reduz
custos e abre portas. Veremos cada vez mais novos escritores, nos quais as
grandes editoras nao apostariam, investindo em e-books para conseguir
espaco e se destacar. E um étimo sinal para um mercado que muitas vezes

fica estagnado nos mesmos autores brasileiros.

E as expectativas nesse sentido sdo grandes. Quando langou o Kindle
nos Estados Unidos, em novembro de 2007, o mercado de e-books americano
era infimo. Hoje, a Amazon vende mais livros digitais do que fisicos. Segundo a
Associagao Americana de Livros, as vendas de e-books cresceram 117% em

2011. E o receio das redes de livrarias, assim como das editoras brasileiras, é
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de que a Amazon reproduza por aqui o que esta fazendo nos Estados Unidos,
onde passou a atuar também como uma editora a fim de melhorar ainda mais

0s precos dos livros.

Algumas clausulas do contrato que a Amazon estd apresentando as
editoras aqui no Brasil, também estdo dando o que falar. Acesso a todo o
catalogo da editora para a digitalizacdo, compromisso de que todos os livros
também serdo lancados de forma digital, pedidos de exclusividade e comissdes
estratosféricas, na casa dos 50% do prego de capa, sendo que o mercado
brasileiro estd acostumado com um percentual de 35%. Nas ultimas versdes do

contrato, a Amazon até reduziu a comissao.

E é por isso que as editoras estdo vendo alternativas para se
digitalizarem. A Gato Sabido abriu a Xeriph, uma distribuidora de e-books de
pequenas e médias editoras. Rocco, Record, Sextante, L&PM, Planeta e
Objetiva, seis das maiores editoras do Brasil, formaram a DLD (Distribuidora de
Livros Digitais). Atlas, Saraiva, Gen e Grupo A Educacao, que atuam com livros
técnicos, celebraram uma aliangca chamada Minha Biblioteca, na qual as
universidades podem oferecer aos seus estudantes acesso a parte do acervo
das editoras por meio de uma tarifa mensal. Os diretores da Saraiva e da
Livraria Cultura, ambos pioneiros na venda de livros pela internet, ndo revelam
seus planos, mas obviamente incluiram a vinda da Amazon no horizonte

estratégico deste ano.

Apesar dessa dificuldade de negociar com as editoras, a Amazon estreia
no Brasil em um momento em que a B2W, lider no setor de e-commerce com a
Americanas.com e a Submarino, passa por um mau momento. O seu
faturamento esta praticamente encalhado ha quatros anos. Em 2008, faturava
R$ 4,4 bilhdes e em 2011, foram R$ 4,7 bilhdes. A concorrente Nova
Pontocom, que inclui Ponto Frio, Casas Bahia e Extra, teve em 2011, receitas
de R$ 3,5 bilhdes. Ha quatro anos, as vendas chegavam a apenas R$ 270

milhoes.
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Quando tragou seu plano de negdcios para o Brasil, a Amazon previa
comercializar 1,1 milhdo de produtos entre setembro e dezembro deste ano.
Para 2013, a estimativa era chegar a 4,8 milhdes de itens vendidos. Agora a
empresa trabalha em cima de um novo prazo: 30 de junho de 2013. E a partir
desta data que a companhia espera iniciar a venda de produtos de pequeno

porte como cd's, dvd's, livros, videogames e softwares.

Outro ponto relevante na futura chegada do Kindle e dos outros produtos
€ a adaptacdo da Amazon ao gosto brasileiro na hora de pagar. Afinal, aqui
temos o habito do parcelamento — algo que esta apenas comegando nos EUA,
mas ainda ndo é praticado pela Amazon de 14. Nao é possivel colocar varios
livros no carrinho e parcelar a compra na loja daqui, por enquanto. Alids, nem
carrinho de compras ha, existe apenas a compra 1-Clique, debitada
diretamente do cartdo de crédito. Um processo bem simples apenas para

comegar a mexer os pauzinhos no nosso territorio.

Segundo a ferramenta Alexa que mede as visitas nos websites, a
Amazon é o 32° site acessado pelos internautas brasileiros, sendo a primeira
marketplace, vindo antes mesmo de lojas como Americanas, Walmart, Ponto
Frio e tantos outros. Ndo € a toa que a empresa decidiu fincar sua bandeira
por aqui também. Importante dizer que no ranking global, a Amazon vem em
10° e no dos EUA em 5° com mais acessos. Essas posicoes sao de 2012,

antes da entrada da empresa no Brasil.

E tem gente grande saindo de cena. No mesmo més em que Amazon
langou sua plataforma de vendas de e-books e aplicativos no Brasil, o
Carrefour, que vale €13,68 Bilhdes e € o segundo maior varejista do mundo,
saiu do e-commerce brasileiro depois de apenas 3 anos no ar. O Grupo
Carrefour anunciou no dia 7 de dezembro de 2012 a decisao de suspender
suas atividades no segmento de e-commerce, em continuidade ao plano de
reestruturacdo adotado ha mais de dois anos. O Carrefour entrou para a
histéria do comércio online brasileiro como um dos projetos mais ambiciosos do

e-commerce nacional com um orgamento inicial de R$ 50 milhdes.
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Mas eles optaram por suspender as operacdes com a desculpa de que
estdo com esse plano de reestruturagdo. Que tipo de plano estratégico ignora o
crescimento de mais de 20% ao ano do comeércio eletrénico Brasileiro? Da pra
entender que o problema da logistica complexa do Brasil pode ter afetado a
decisdo, mas a dificuldade é a mesma para Walmart, Pao de Acucar (que

controla Casas Bahia, Ponto Frio e outros) e todos competidores.

E tudo isso acontecendo no meio das compras de Natal! Todo mundo
sabe que dezembro é o més em que as vendas dobram se compararmos com
um més normal. E o Carrefour deixou bem claro em seu portal, ja sem vendas
online que honraria a todas as compras até entdo. E ndo teve duvida, todas as
linhas disponiveis da empresa ficaram ocupadas durante dias, causando filas e
mais filas de espera de consumidores e pessoas inconformadas com a noticia.

Sera que o prejuizo nao foi maior ai?

O Carrefour realmente estava oferecendo um péssimo servigo ao
consumidor, e o trafego também estava fraco se comparado a Walmart e
Casas Bahia. Também ¢é verdade que o Carrefour teve muitos problemas no
ultimo Natal, em 2011, mas Walmart também teve. A diferenga é que o
Walmart entende que e-commerce n&o é apenas uma loja para trazer receita,

mas uma ferramenta de relacionamento com o consumidor.

Além do impacto da imagem junto ao publico que compra online, a
desativacdo da loja virtual faz com que o Carrefour deixe de conhecer os
habitos de compra online de seu publico. A informacdo poderia ser usada
estrategicamente para analisar perfis de compras, cruzar habitos e identificar
ofertas, algo que a Amazon faz desde 1995, e tem sido uma das principais
razdes para seu sucesso. Se a margem na Internet ndo é alta o suficiente,
seria possivel oferecer produtos financeiros diferenciados, tornando a operacéao
lucrativa. Agora resta saber se isso foi mesmo um tiro no pé ou vai de alguma

forma colaborar para a reestruturagao da empresa a longo prazo.
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A partir de agora, vamos dar uma olhada na pagina atual da
Amazon.com.br e fazer uma breve comparacdo com as paginas das duas
principais concorrentes diretas da Amazon, nessa fase inicial no Brasil, onde s6

trabalha com os e-books, a Livraria Saraiva e a Livraria Cultura:

Na homepage da Amazon, vemos um breve menu, que seria o0 menu de
departamentos, mas nesse caso sao todos ligados ao Kindle. Ha também um
espagoso campo de pesquisa que provavelmente sera apenas para buscar
titulos de livros, nessa 12 fase. Temos os e-books em grande destaque, ja que
por enquanto sao os unicos nessa vitrine, mengao aos aplicativos de leitura
para quem ndo tem Kindle e quer conseguir ler em outros dispositivos e um

pouco sobre o Kindle, inclusive o prego sugerido.

Por fim, nessa primeira impressdo, sem utilizar a barra de rolagem,
temos os links para as redes sociais brasileiras da empresa. Importante
ressaltar que a Amazon nao esta vendendo nenhum produto fisico ainda. Para
comprar o Kindle, ela te leva para a loja do Ponto Frio, seu futuro concorrente

direto!
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Agora vamos entender com quem a Amazon esta lidando e enfrentando
varios estranhamentos ja que esta brigando com a lider nacional do mercado

de livros, a Livraria Saraiva:

Na pagina da Livraria Saraiva, primeiramente vemos alguns outros
canais de vendas e atendimento da empresa e em seguida o campo de busca
que pode ser feita com filtro de departamento. O extenso menu ja aparece logo
no inicio do site mostrando a diversidade de produtos com seus respectivos

nomes de categoria. Definitivamente ndo € uma livraria apenas.

Ela conta com um media box, esse espago em destaque que geralmente
traz imagens atrativamente e conta com animagdo e uma randomizagao de
produtos e ofertas. Nesse caso, temos aleatoriamente 6 destaques e isso &
algo que vamos encontrar em quase todas as lojas virtuais, funcionando como
uma verdadeira vitrine da loja. Bem abaixo ela explora alguns temas facilitando
a navegacgao do usuario que se encaixar em um desses filtros: oferta do dia,
para um perfil que busca precos; volta as aulas, para os pais e também filhos
no final das férias; nucleo universitario, para os jovens universitarios e futuros

estudantes.
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Agora a vez é do site da Livraria Cultura, que também nao esta para
brincadeira e ainda esta trabalhando pesado na comunicagdo do Kobo,

concorrente do primogénito da Amazon, o Kindle:

No site da Livraria Cultura também vemos mais do que uma livraria, mas
0 menu € mais sucinto e organizado com icones de cada categoria de produto.
O campo de busca também pode interagir com o filtro de departamentos. No
media box temos 3 destaques e o destaque em questao ja traz a novidade da

empresa, o e-reader Kobo.

E interessante como a imagem do leitor vem ao lado de uma carteira e
um chaveiro na intensdo de mostrar o tamanho do produto como o diferencial
maior dentro do segmento. Isso pode ser definitivo em uma venda online, onde

nao podemos tocar e ter percepgdes mais concretas dos produtos.

Logo abaixo vemos as indicagdes de produtos da empresa e um convite
para que se realize o login e se tenha uma informagcdo mais customiza e

personalizada dentro da loja.
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Analisando o site americano da Amazon, que é provavelmente como vai
ficar o brasileiro daqui alguns meses, vamos notar muitas diferencas e poder
comparar com as grandes lojas virtuais do mercado brasileiro que atuam com
sortimentos parecidos ao que a americana pretende e serdo concorrentes

acirrados:

No menu de categorias de produtos, as opgdes agora s&o muito
maiores, mas o0 menu nio € exposto como nos outros sites. Vocé deve clicar
para enxergar as opgdes. Essa parte no centro da pagina ndo chega nem a ser
considerada como media box, pois ndo é rotativa, mas vem com a intensao de

trazer os destaques da loja.

Abaixo ja vemos produtos sem nenhuma relagcdo com o carro-chefe, o
livro. Ndo da para dizer o porqué de esses equipamentos de energia estar
destacados, mas nos ultimos 5 ou 6 acessos feitos ha meses € essa relagao de
produtos que aparece. E estranho porque ndo foi feita nenhuma busca ou filtro
nesse sentido e dificimente esses sejam os produtos mais vendidos ou

relevantes da loja.
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Comecgando pelo grupo B2W, que lidera o mercado virtual com as lojas
Submarino e Americanas, vamos perceber grandes diferencas entre os dois,
mesmo pertencendo a mesma empresa. O primeiro € mais clean e convidativo,

enquanto o segundo é mais poluido, chamativo e agressivo comercialmente:

O Submarino, como a Amazon, também nao traz o menu de produtos
logo de cara. O usuario é que deve comegar pelo filtro para definir por quais
paginas vai navegar. Os numeros de telefones dos canais de vendas e
atendimento estao descritos, sem necessidade de clique, diferente da maioria

das lojas.

O espaco para o media box é muito valorizado. Este tem mais
destaques, ao todo 7 e traz em cada uma das ofertas o0 mascote da empresa
caracterizado com o produto, o que pode trazer uma afinidade muito maior com
o0 usuario. Nessa oferta de TV 3D, o mascote estda usando os oculos

caracteristicos desse tipo de tecnologia.

O precgo, a possibilidade de parcelamento em até 12X sem juros e as
informagdes sobre o frete ja estdo nesse primeiro contato do usuario com o

produto e podem definir uma compra mais rapida e pratica.
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Na Americanas.com as principais categorias de produto também sao
representadas por icones, mas dessa vez nao temos o nome da categoria para
identificar. O icone deve falar por si sé. E possivel ver ao lado um destaque em

amarelo para a oferta do dia.

Diferente do Submarino, ndo temos as opgdes de canais de atendimento
ou de venda de imediato. Essa decisdo pode ter relacdo com o fato do
Submarino néo ter lojas fisicas e a Americanas ter e assim, nao querer

confundir o negdcio online com o offline.

O media box é bastante grande e traz na randomizagao dos destaques
os nomes dos produtos em vez de numeros ou marcadores. O site € 0 menos
clean dos analisados, com predominancia do cinza escuro no plano de fundo, o

que, dependendo do gosto do usuario pode vir a prejudicar a leitura.

Agora vamos as empresas do grupo Nova Pontocom, com as Casas
Bahia e o Ponto Frio. Como na analise anterior, € possivel perceber diferengas
na abordagem de cada uma das lojas. Esse tipo de posicionamento funciona

muito bem para grupos empresariais € € comum de se ver mesmo no offline.
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Isso porque a empresa pretende atingir publicos diferentes com cada marca e

até mesmo para estar presente em uma fatia maior do mercado.

Nas Casas Bahia temos os canais de atendimento e vendas e as redes
sociais em destaque. O menu completo € exposto com os nomes das
categorias de produto sem muito atratividade. Abaixo um grande destaque para

a promogao em vigor, em forma de texto.

O media box traz 3 destaques, mas a novidade aqui € que cada um
apresenta 2 produtos, com umagens, descrigao e precos. O estranho € que
aparentemente esses produtos que vém quase que casados nao sao
relacionados. O mascote da empresa esta presente, mas nao interage com o

produto destacado como visto na loja Submarino.

Mais abaixo temos os links das regras de descontos e para frete gratis e
também um destaque para a lista de casamento. Hoje a lista online é a opgao

mais pratica para quem vai casar € nao quer ganhar presentes repetidos.
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Falando em listas, o site do Ponto Frio destaca bem a sua lista de
casamentos ja na parte superior do site e tem tido muito sucesso com os
casais. Traz o canal de vendas por telefone e de atendimento e ainda sugere o

login por meio do Facebook e do Twitter dentro da loja.

O menu é reduzido com os nomes das principais categorias de produtos
e pode ser expandido para o acesso a todas as categorias. Ha um anuncio de
frete gratis e desconto que pode ser clicado para o usuario conferir as regras,

mas nao ha um botao destacado de call to action para isso.

O media box conta com 5 destaques rotativos e se preocupa em
apresentar detalhes técnicos do produto, o preco e a possibilidade de
parcelamento. A ideia de colocar a imagem de um dos games mais famosos
dos ultimos tempos, o Angry Birds na tela da TV 3D em oferta € muito util para
agregar valor ao produto e aproximar o usuario da satisfagdo que aquela

compra pode trazer.

A seguir, vamos analisar as possibilidades de abordagens nas versdes
mobile de algumas lojas. Uma decisao a ser feita quando entramos no mundo
mobile & se a sua loja sera um aplicativo ou se sera acessada via navegador

(cross-browser). A Amazon ainda nao criou um aplicativo exclusivo da loja
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brasileira, mas acessando pelo navegador, temos uma versao mobile do site e

claro, a opgao de ver o site para web:

Na primeira versdo, a mobile, é possivel perceber que ha pouca
atratividade em termos de levar o usuario a alguma compra e na segunda,
apesar de ja enxergarmos as possibilidades de produtos, a navegagao fica sem
praticidade alguma ja que € necessario usar o zoom a todo o momento para

ver melhor cada detalhe, além da barra de rolagem ser extensa.

A Amazon americana ja dispde de muitas outras possibilidades mobile.
Vamos ver o site pelo navegador e também o aplicativo. A versdo mobile do
site ja traz imagens e até um formato de banner, em comparagdo com o site
brasileiro, ha muito mais atratividade. Em uma das paginas do site € possivel
até encontrar uma variedade de aplicativos da empresa, cada um com uma

finalidade.
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O aplicativo acaba sendo interessante para a loja se organizar melhor e
trazer botdes especificos para as agdes mais utilizadas pelos usuarios e para o
que a empresa mais tem intensdo de direcionar. Na home temos um destaque
para publicacdes que falam de exercicios para a boa forma. Da mesma
maneira que vimos no site versao PC, ndao da para dizer por que essas ofertas
aparecem destacadas. Passando para uma categoria especifica de produto, a
de ferramentas e coisas para casa, encontramos alguns produtos em destaque,
mas sem identificacdo, atratividade e contexto. Ndo da nem pra identificar

direito o que séo.

Olhando algumas outras lojas nacionais, vemos diferengas na linguagem

do navegador e para aplicativos:

Nessa imagem temos as lojas Walmart e Netshoes para navegador. O
Walmart traz uma opg¢éo inteligente de media box para mobile com 3 destaques
e a Netshoes traz logo de cara o filtro de ordem de produtos, que pode ser

essencial para a navegacgao e para levar a finalizacdo de compra do produto.
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Nos aplicativos do Submarino e da Livraria Saraiva, vemos botdes bem
parecidos com a proposta do aplicativo da Amazon americana: Home, Busca e
Carrinho estdo em todas. O botao da lista de desejos € muito eficiente para que
0 usuario salve algo que pode comprar mais tarde. Um outro botdo que nao
vemos nos aplicativos analisados mas que poderia ser eficiente € o de oferta
do dia ou da semana, para os usuarios que buscam por preco. Destaque

também para o media box da Saraiva com 9 ofertas de produtos.

Entendemos um pouco sobre layout, navegacéo, filtros e abordagem de
cada uma dessas paginas. Agora vamos chegar ao ponto da reinvengéo. Por
que muitas dessas opgdes ja sdo saturadas, magantes e pouco convidativas

para o novo consumidor? Por que reinventar?
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4. A REINVENGAO DO E-COMMERCE

4.1.PORQUE REINVENTAR

Sao mais de 10 anos sendo um dos temas mais discutidos em todo o
mundo, e sempre tratado de forma isolada nas empresas. Hoje em dia, ja
devemos considerar uma loja virtual simplesmente como mais um ponto de
venda, que pode nao ser fisico, mas que visa fomentar os negdcios e obter

lucro para a empresa dentro de um canal online através da internet.

Hoje, o que se fala muito dentro dessa questao do futuro do e-commerce
€ sobre omni-channel que nada mais € que a atuagao do varejo explorando a
multicanalidade, ndo simplesmente integrando lojas fisicas com a virtual, mas
sim enxergando todos os possiveis canais explorados pelo seu publico-alvo e

tratando cada um de forma exclusiva.

Cada canal deve ser considerado com uma comunicagao diferente para
trazer o melhor resultado, se adequando com o perfil do usuéario naquele
momento. Um dado interessante que demonstra isso foi uma pesquisa
realizada nos EUA que mostrou que o tiquete médio de quem compra com
iPad € 50% maior se comparado com qualquer outro dispositivo. Nesse
sentido, quem conseguir testar mais rapido quais as melhores formas de se

comunicar em cada ambiente estara um passo a frente.

PASSADO PASSADO RECENTE PRESENTE

Lojas Fisicas Online Multicanal

Os consumidores Precisamos Muitos consumidores
virdo até nos vender online compram em
varios canais




53

Um teste a se fazer é alternar os pregos e produtos de acordo com o
canal para maximizar o sucesso das campanhas. E o que os clientes buscam a

partir de cada canal?

Essa é s6 uma ideia de como entender o usuario de cada canal e

personalizar a comunicacgao e as ofertas dentro deles.

Outro tema muito abordado é o BIG Data, que na verdade consiste na
habilidade de conseguir armazenar o grande volume e variedade de
informagbes que conseguimos extrair dos usuarios com desempenho
necessario e usando a tecnologia ao nosso favor. Atualmente, temos multiplas
fontes de dados — Web Anaytics, Buscadores, Redes Sociais, CRM, entre
outros — e precisamos conseguir coletar o maximo de informagdes possivel de

forma organizada para usar esses dados para o auxilio na tomada de decisdo.

Um dado muito relevante é que 90% dos dados que temos atualmente
armazenados em todo mundo foram criados somente nos ultimos dois anos. E,
outro grande desafio é como usar a tecnologia de forma inteligente para
automatizar os processos de entrega de conteudo personalizado de acordo

com o perfil de cada usuario.

E, seguindo as premissas basicas do comércio, as empresas devem
sempre buscar uma melhor experiéncia do usuario para com a sua marca. Isso
deve estar na missdo de cada empresa e ser aplicado em todo o ciclo de
contato com os clientes — loja virtual, SAC, logistica, embalagem, politicas de
privacidade e troca. Com atitudes simples nesse sentido, as empresas podem

fidelizar e reter seus clientes, criando um potencial de recompra importante e
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reduzindo seus custos. Segundo Tom Peters, autor norte-americano muito
famoso e guru da gestdo de negécios, reter um cliente pode custar 40% a

menos que conquistar um novo.

Para ir a busca dessa exceléncia, antigas formulas ndo funcionam mais.
Com a concorréncia se tornando global e cada vez mais acirrada e os
consumidores cada vez mais exigentes, para se destacar no mercado do
segundo milénio novas formulas terdo de ser inventadas. Devemos buscar algo
que vai além de somente fidelizar um cliente, algo que seja admiravel e faga a
diferenca. Como fazer com que os clientes sejam comprometidos e engajados

com a sua marca?

Clientes engajados séo clientes fiéis que também ajudam a divulgar sua
empresa como advogados da marca e criam um ecossistema sustentavel e
lucrativo. Para ter isso, sua empresa ndao pode parar de ganhar reputagao,
focando, cada vez mais, em como melhorar as experiéncias dos seus clientes
em contato com sua marca. Todos os detalhes sdo importantes. Vejam o
exemplo da Apple, que se preocupa muito com o design de suas embalagens,
mesmo tendo produtos que sio lideres de mercado; em vez de economizar em

algo que muitas empresas economizariam, ela esta investindo.

Entdo, qual é a nova formula para o sucesso? Como n&o é uma ciéncia
exata, nao existe uma férmula perfeita, mas com a velocidade com a qual as
coisas estdo evoluindo, temos que aprender rapido e tomar as decisées mais
rapido ainda. E algo necessario se quisermos manter nossas empresas
saudaveis. Certamente, partindo do que vimos que pode ser importante para o
e-consumidor, o caminho é buscar uma comunicagdo cada vez mais
personalizada para cada perfil, investindo em ferramentas de alta tecnologia
que sejam capazes de criar ambientes e agdes exclusivas de acordo com o

momento que o cliente se encontra.

Sabemos também que o uso da internet aumentou a competitividade
entre as empresas, pois as concorrentes estdo sempre a apenas um clique

do consumidor. Nosso comportamento de consumo ficou mais refinado, mais
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exigente, mais informado. Fatores como reputagéo, responsabilidade social e

ambiental, satisfacdo dos clientes foram incorporados no processo de deciséo.

Além dessas caracteristicas, observamos também a interacao
impulsionada pelas redes sociais onde clientes expdéem suas preferéncias,
satisfagdes e insatisfagdes. Dessa forma, um caso pode virar campedo de
audiéncia com wuma velocidade assustadora, acelerada ainda mais
considerando os multiplos dispositivos conectados a internet como tablets,

smartphones e notebooks.

Com o poder na mao dos consumidores, a competitividade fica cada vez
mais acirrada e a solugdo encontrada atualmente é partir para a
personalizacdo. E com a ajuda do marketing one-to-one que as empresas
estdo conseguindo conquistar e manter clientes, além de aumentar suas

vendas online.

O cenario mais conhecido €& aquele que oferta produtos similares
dizendo "pessoas que compraram esse produto também compraram aquele
outro” colocando em pratica o conceito de venda combinada ou até mesmo
ajudando a concretizar a venda com um produto que atenda melhor as
necessidades deste cliente. Outra possibilidade interessante € o mapeamento
das visualizagdes dos consumidores em produtos mesmo sem a concluséo da
compra. Isso pode revelar uma intengdo de compra, possibilitando a oferta

posterior do produto desejado com um desconto personalizado, por exemplo.

Alguns sites de compra, como os das marcas de roupa Hollister e
Abercrombie que explodiram de vendas no Brasil em 2012 e estampavam o
peito da maioria dos garotos, buscam a personalizagao desde o primeiro clique.
Eles alteram a disposi¢do das pegas de roupa, o layout do site e a forma de
apresentacao das ofertas como se fossem vitrines especializadas para cada

perfil de consumidor.

Existe também uma preocupacdo com a manutencdo da identidade
visual e com a unificagdo da experiéncia de compra do usuario em diversos

dispositivos. Um consumidor pode iniciar uma pesquisa de compra em casa,
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utilizando um notebook ou um PC e de repente, ser interrompido por algum
motivo. Assim, ele procura seu iPad e continua a compra na loja, do exato
momento onde foi interrompido. Se esse mesmo cliente precisa sair de casa,

ele pode concluir a sua compra através do smartphone.

Toda essa personalizacdo € possivel se, em vez de utilizar o
desenvolvimento tradicional na sua loja virtual, a empresa optar por uma
plataforma de e-commerce especializada que nao apenas implementa essas e
outras tantas formas de personalizagdo. Com todo esse suporte tecnolégico o
futuro do comércio eletrénico € muito promissor. Elas ficardo cada vez mais
presentes atuando cada vez mais em mercados ainda ndo explorados, e em
dispositivos inusitados como a sua televisdo, seu guarda-roupa ou até sua
geladeira. Isso acontecera porque nao existe melhor maneira de obter

assertividade na oferta do que com as lojas virtuais.

E por que nao perguntar para o proprio consumidor como ele prefere as
coisas? Isso é possivel com testes. O teste A-B é hoje um dos testes mais
utilizados por web desenvolvedores e um dos mais eficazes no sentido de
medir a taxa de conversdao quando mudamos layout, navegacao e usabilidade
em diferentes paginas do site. O Youtube chegou a fazer 1.024 variagbes de
layout e por incrivel que parega uma das variagdes teve 12% a mais de cliques
e por tanto, foi a vencedora. Uma empresa que realmente se importa com o
gosto do cliente e percebe que hoje as coisas mudam de forma muito
rapidamente, colocaria o teste A/B na rotina do seu site, promovendo melhorias

com frequéncia.

Testes deste género pde a prova a afinidade do consumidor com a loja,
trata-se de uma avaliacdo detalhada do design e o comportamento de
navegacao dos consumidores. A métrica mais utilizada para a efetividade do
Teste A/B € a taxa de conversédo, entretanto se faz necessario ponderar as
variaveis. Por exemplo, a implantagdo de uma pagina personalizada que
obtenha altas taxas de conversdo e em contrapartida, poucos indices de

permanéncia, pode sinalizar desisténcias num plano futuro.
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O Teste A/B é a mais basica e essencial ferramenta na busca por
maiores indices e conversdes, e para a contemplagdo deste teste de modo

eficaz aplicados a acgdes corriqueiras, vamos destacar:

E-mail Marketing: o teste pode ser aplicado a todas as areas do e-
commerce, inclusive ao e-mail marketing. Selecionando alguns assuntos e
temas é possivel segmentar o publico de acordo com a base de contatos, e
eleger apenas 20% destes clientes de acordo com o numero de cadastrados,
separando estes em trés grupos e enviando a cada grupo um assunto

diferente.

Site: A loja virtual deve ser aperfeicoada por completo, seja o checkout,
o carrinho de compras ou a pagina de produtos. Testando as variaveis, é
possivel ver qual o melhor local para a exposi¢ao do banner de destaque, quais
os produtos que mais vendem e, dentre estes, quais merecem ainda mais
destaque. O ideal é se basear em resultados reais e consistentes, ndo apenas

em opinides avulsas e sem fundamento.

A utilizacdo deste conceito também ¢é absolutamente interessante
durante o processo da escolha do melhor dia e horario de abordagem do
publico, a fim da maior posse de atengcdo dos mesmos. O Teste A/B também
auxilia na escolha de uma determinada promoc¢ao ou produto que podera obter

as maiores taxas de retorno de acordo com os gostos dos usuarios.

Existe uma diferenca entre o teste A/B e outro muito utilizado, o teste
multivariavel. No primeiro duas ou mais versdes de uma mesma pagina sao
criadas com um unico elemento diferente para testar qual versdo apresenta um
melhor resultado, por exemplo, com a cor diferente em um bot&o. Esses testes
sao realizados ao mesmo tempo com as duas versdes no ar simultaneamente
para atingir o mesmo perfil de publico em um mesmo periodo de tempo. Ja no
multivariavel, o propésito € de testar versdes diferentes de uma mesma tela,
porém, sdo testadas mais de uma alteragdo por versao criada, por exemplo,

com a cor, o texto e o tamanho do botdo sendo diferentes.
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A vantagem do teste A/B é que vocé sabe exatamente o que gerou a
variagao nos resultados e pode aprender com isso. Ja com o teste multivariavel
fica impossivel dizer se a variagao foi causada pela cor do botdo ou pela

alteracao do texto, utilizando o exemplo anterior.

Qualquer teste deve ser aplicado por um periodo minimo de uma
semana, pois usuarios de final de semana possuem o perfil de navegacgéo
diferente dos usuarios que navegam durante a semana. Os testes devem ser
aplicados em no minimo 1.000 impressdes por versao criada, ou seja, se vocé
criou duas versdes de uma mesma pagina, € bom nao tirar nenhuma conclusao

enquanto o teste n&o for exibido pelo menos 2.000 vezes.

Outra grande vantagem dos testes A/B é que o usuario final ndo tem
nocgao de que participou de algum teste, pois ele vera apenas uma das versdes
criadas e tera a certeza de que aquela é a sua pagina original independente de
qual for apresentada. Sendo assim, ndo ha limites de quantos testes podem ser
criados e aplicados e ndo ha chances do usuario ser induzido a uma acao

pensada ja que nao sabe do teste e vai agir naturalmente e instintivamente.

Dentro das lojas virtuais, algo que sempre esta presente nos teste e
gera muitas duvidas nas empresas séo os botdes, principalmente aqueles que
fecham a compra. Sdo os chamados botdes call-to-action, ou seja, o botdo que
chama o usuario para uma agao principal na pagina. Nas lojas, os botdes mais
comuns sao os botdes cadastrar, pagar, adicionar ao carrinho e um dos mais

importantes, o botdo comprar.

Mas nao existem férmulas de sucesso nesse caso, 0 que temos sao
boas praticas para nos direcionar nessa hora. As dicas a seguir sdo para

otimizar botdes mas também podem ser aplicadas a varios elementos da loja:

Tamanho - é determinante para criar botdes eficazes, pois botées muito
pequenos ficardo perdidos na pagina enquanto botbes grandes demais véao
chamar tanto a atencao que irdo sobrepor outras informagdes importantes e até

correm o risco de serem confundidos com um banner.
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Forma - botdes precisam ter formato de botdes. Eles ndo precisam
necessariamente ser retangulares, mas €& importante que o usuario o
reconhega como um elemento clicavel. Ha uma grande probabilidade de que
botdes com formatos incomuns, cores chapadas e sem volume gerem menos

cliques.

Cor - um dos fatores mais importantes, sem duvida, € a escolha
adequada das cores dos botdes. As cores tém o poder de influenciar nosso
comportamento despertando sensagdes e emogdes. Isso é semidtica! O botao
call-to-action deve ser de uma cor que desperte o interesse do seu cliente,
deve combinar e contrastar com as demais cores do site e devem ter uma cor
exclusiva, ou seja, evite usar a cor do botdo em outros elementos da pagina

como titulos, icones ou textos.

Texto - ha varias formas de dizer a mesma coisa. Quando escolher o
texto, use verbos no imperativo e dé informacdes suficientes para que o cliente
nao tenha duvidas. Por exemplo, no carrinho, evite usar botdes com o texto
“continuar”, pois eles nao especificam bem a acdo que sera tomada. Vocé vai
continuar comprando? Continuar com o0 processo de compra?
Se o cliente ficar em duvida, ha grande chance de ele se perder pelo caminho
ou ainda escolher outra loja para comprar. Assim como é importante fornecer
informacdes claras, os botdes também devem deixar claro para onde seremos

levados quando clicarmos.

Fonte - simples e de facil leitura aumentam a conversdo dos botdes.
Evite o uso de fontes cursivas ou fontes de tamanhos muito pequenos. Quanto
mais rapido o botdo passar a informacdo que precisa, mais cliques ele ira

gerar.

icones - varios estudos de usabilidade indicam que a associagdo de
icones e textos facilitam a compreensao do usuario, portanto, use icones que
transmitem a informac&o por si s6, mas sempre associe-os com textos. icones

sozinhos correm o risco de nao serem reconhecidos por muitos usuarios.
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Posicionamento - a posi¢ao adequada do botdo na pagina melhora sua
visibilidade. E importante dizer que tudo o que aparece antes da dobra (aquilo
que aparece sem a necessidade de rolar a pagina) tem mais destaque do que
0 que vem depois da rolagem, por isso, € importante que o botdo principal

esteja sempre antes da rolagem.

Respiro - paginas com muita informagdo e sem o espagamento correto
fazem com que as informagbdes sejam mais dificeis de serem localizadas e
passam uma sensacgao de desconforto e confusdo ao usuario, portanto, saiba
utilizar o espagamento correto entre os elementos e principalmente ao redor

dos botdes principais.

Repeticdo - alguns players do mercado tém usado uma estratégia que
funciona. Repetir o botdo em outros locais da pagina para incentivar o clique.

Use essa estratégia sabiamente e veja os resultados que ela traz.

Call-to-action - se a sua pagina tiver varios botdes, lembre-se que ha
uma hierarquia de interesses na pagina e foque apenas naquele interesse
principal, seja ele a venda, o cadastro ou o compartilhamento. Nao caia no erro
de encher a sua pagina com botdes call-to-action, pois isso n&do funciona.
Foque em no maximo 2 botdes por pagina. Caso sejam necessarios outros
botdes, dé um peso secundario escolhendo cores com menos contrastes e em

tamanhos menores.

Hoje, até para criar a versédo do site para mobile ja existem ferramentas
para leigos. O Google criou o Go Mo Para facilitar a vida das empresas e trazer
o site na versdo mobile. E claro que quando falamos de m-commerce, mais
cuidados além do layout precisam ser tomados, ja que estamos falando de uma
operagdo de compra a ser feita pelo celular, mas ja mostra o quanto é

importante estar nesse canal.

Em termos de conteudo e para entender os habitos desse e-consumidor
brasileiro, um excelente e gratuito estudo traz insights que podem fazer

empresas economizarem milhares de reais em pesquisas com os clientes. O
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Zeitgeist € uma ferramenta do Google que coleta bilhdes de pesquisas feitas
durante o ano, para classificar as 10 consultas globais mais populares, em
categorias. Por exemplo, na categoria “compra”, feita no Brasil em 2011, temos
a indicagcdo dos seguintes produtos, nessa ordem: Camera, porta-retratos
digital, chinelos de praia, maquinas de café, bichinho de pelucia, maquinas de

pao, espremedores de frutas, bote inflavel, carrinho de corrida e kit frescobol.

A pesquisa referente a 2012 ainda nido estava finalizada até o fim deste
trabalho e o que o Google apresentou como tendéncias, ndo continha a
categoria “compras”. Mas o curioso disso tudo é que ndo € sO a lista de
compras que pode ajudar uma empresa a tragar seus objetivos ou mudar
alguma comunicagdo ou até mesmo criar uma promogdo de determinado
produto. As outras listas também tem o papel de influenciar nessas decisdes, e

como tém! Vamos a algumas listas de tendéncias de 2012:

- Eventos mais pesquisados no Brasil: Eleigbes, Carnaval, Olimpiadas,
Lollapalloza, Festa Junina, Rock in Rio, Rio+20, Tomorrowland, Virada Cultural,

Barretos.

- Marcas Nacionais mais procuradas: Mercado Livre, Casas Bahia, Correios,

Americanas, Netshoes, Ponto Frio, Magazine Luiza, Tam, Vivo, Gol.

- Eletrénicos mais buscados no mundo: iPad3, Samsung Galaxy S3, iPad Mini,
Nexus 7, Galaxy Note 2, Play Station, iPad 4, Microsofc Surface, Kindle Fire,
Nokia Lumia 920.

- Livros em destaque nos EUA: Fifty Shades Darker, Bared to You, Fifty
Shades Freed, The Casual Vacancy, Defending Jacob, The Light Between
Oceans, QUiet: The Power of Introverts, The Serpent’s Shadow, Indivisible:
Restoring Faith, The PSYchology of Wealth.

- Video games em destaque nos EUA: Diablo 3, Borderlands 2, Mass Effect 3,
Halo 4, Skyrim, Black Ops 2, Madden NFL 13, Resident Evil 6, WrestleMania
XXVIII, FIFA 13.
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- Aplicativos para celular e tablet em destaque nos EUA: Temple Run,
Instagram, Google Play, Draw Something, Logo Quiz, Socialcam, Angry Birds

Space, Pinterest, Amazon App, Facebook App.

Como uma empresa que atua no Brasil da pra tirar muita informacgao
importante de listas como essas. Como a Amazon, por exemplo, que esta
comecgando a entender melhor agora o e-consumidor brasileiro, ela entenderia
as sazonalidades que poderia trabalhar no seu site a partir dos eventos
nacionais, afirmaria seus concorrentes a partir das marcas nacionais mais
pesquisadas, teria uma base de que produtos eletrénicos introduzir no mercado
brasileiro, e sabendo que o consumo no Brasil € muito influenciado pelo
consumo americano, ela preveria quais titulos americanos necessitariam de
tradugdo para comecar a vender no Brasil, quais jogos — nesse caso, mesmo
sem tradugcdo — venderiam igual agua por essas terras e em que tipo de
aplicativos nos gastariamos horas e horas por dia nos entretendo, nos

informando e por que ndo, comprando.

O Youtube acaba de langar um canal, divulgado dia 25 de fevereiro de
2013 dos videos mais vistos pelos brasileiros. Isso também nao deixa de ser
uma carta na manga para as empresas que querem estar antenadas. O canal
tem um layout diferente dos outros, conta com varios filtros incluindo periodo,
compartilhamentos, comentarios, popularidade, votos, temas e pode ser

acessado pelo enderecgo youtube.com/maisvistos.

Quando falamos de uma loja virtual que vende mais que uma
categoria/marca de produto, uma marketplace que atrai pessoas de perfis
completamente diferentes e de distintas necessidades, um bom exemplo a se
seguir € o das grandes lojas no varejo tradicional, como os supermercados e
shoppings. O que elas fazem para dar conta do recado? Um estudo da Revista
Galileu mostra as taticas dos supermercados pra vender mais. Quem é que
nao leva itens que estavam fora da listinha quando vao ao supermercado? Isso

porque as seguintes técnicas sao utilizadas:
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- layout convidativo e seguindo um formato que a pessoa possa percorrer a loja
como um todo;

- provocar impulsos de compra;

- itens mais caros, atrativos e de exceléncia devem estar mais destacados;

- produtos baratos e convenientes devem estar menos destacados;

- colocar produtos que podem ser casados proximos;

Isso é marketing de guerrilha ensinado ha décadas para o varejo
tradicional e facilmente vocé encontra um mercadinho de bairro no interior de
Sao Paulo praticando essas regrinhas basicas. Isso pode e deve funcionar para
o online, melhorando muito a experiéncia de compra do e-consumidor dentro

da loja virtual.

O principal colaborador para a reinvengao do e-commerce esta bem
debaixo do nosso nariz: o consumidor. Ter uma inteligéncia voltada apenas
para os dados e comportamento dos clientes, o Customer Intelligence é quase
que providencial. Ele ajuda os profissionais de marketing a criar didlogos mais
relevantes, faz vocé entender quem sao seus clientes, como eles gostam de
comprar e quando eles vém para nossa loja e aumenta a oportunidade de
trazer mais valor para seus compradores leais e a habilidade de guiar os
clientes através de suas decisbes de compra, sempre direcionando suas
compras. Acessar os dados do cliente pode ser um desafio, mas o risco de nao
usar o que vocé sabe sobre seus clientes pode ser ainda maior. Podemos

elencar 3 grandes riscos:

- Experiéncia pobre: Sabendo que mais da metade dos adultos online
admitem que suas experiéncias online com as marcas afetam quem eles
escolhem para comprar, as marcas ndo podem ignorar o fato de que precisam
comunicar-se com seus clientes num nivel um a um, pessoal. Interagdes entre
uma marca e seus clientes podem ser a diferenca entre uma relagao danosa ou
amorosa. Se vocé esta pronto e apto a usar toda a informacdo sobre as

preferéncias do seu cliente sera facil fornecer experiéncias positivas a eles.
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- Perder a lealdade: Nao adianta, a primeira impressao € a que conta
mais. Se seus clientes estao recebendo promogdes irrelevantes em fungao de
direcionamento e segmentagao pobres, elas podem ser deletadas, ndo abertas
ou marcadas como spam. Quando vocé envia muitos e-mails que n&o tem valor
ou interesse para clientes, eles rapidamente comegam a demitir sua marca e
as comunicagdes que vocé envia. Mantenha seus clientes leais e direcione

apenas mensagens relevantes e personalizadas.

- Desenvolver uma reputacao ruim do sender: Os filtros de spam sao
inteligentes e estao ficando ainda mais, mas ainda sdo baseados em olhar o
histérico de comportamento do sender, ou seja, a empresa que envia a
mensagem, e as reagdes de quem recebeu o e-mail. O engajamento, o ato de
abrir, clicar e compartilhar sdo as métricas chave para garantir que sua
reputacdo melhore para sua marca, seu sender e seu endereco de IP. Com
direcionamento e segmentacdo, vocé pode significativamente melhorar sua

reputacdo, o que direciona a uma entregabilidade muito melhor.

No dindmico mundo da web os consumidores esperam sempre ser
surpreendidos com novidades e quando falamos de e-commerce, o principal
fator que pode ser trabalhado é o layout do seu site. Neste ponto podemos ter
duas estratégias diferentes. A primeira delas consiste em criar um novo layout
do zero. Partindo das ultimas tendéncias de usabilidade e layout inicia-se a
construgcdo de um novo look and feel sem vinculo com o formato anterior. Este
caminho tem sido tragado por alguns dos principais players do varejo online no
Brasil como o Submarino, que apresentou uma nova versao de seu site em
2012. Outro exemplo é a Netshoes que esta testando a aceitacdo de um novo

layout junto aos consumidores.

Uma segunda estratégia baseia-se em promover melhorias no formato
atual do site, sem caracterizar uma ruptura. Neste sentido podem ser alterados
os headers e footers das paginas, assim como os banners. Também podem ser
revistos o fluxo de navegacgéo do site, buscando torna-lo mais claro e légico

para os consumidores.
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Independente da estratégia adotada dois pontos sdo comuns e de
grande importancia: a necessidade de se renovar, sem perder o vinculo com o
conceito e valores da marca, e o uso de testes A/B para medir a aceitagcao das
mudangas e decidir pela troca, ajustes ou até mesmo pela manutengdo do

layout anterior.

Facebook, Twitter e agora o Google+ estdo se tornando grandes
vitrines, onde os produtos e marcas estdo muito mais proximos de
seus consumidores. Ja podemos entdo dizer que era do social commerce no
Brasil esta chegando a sua fase mais madura. Mas o que podemos esperar
para o futuro? O que nés, consumidores e empresas, estaremos vivenciando
nos proximos dois ou trés anos? Pensar na resposta € como prever o mercado

financeiro: as vezes se acerta, outras nao. Mas vamos a trés palpites:

1. Frete gratis ndo sera mais um diferencial e sim um padrdo. Pelo
simples fato que os consumidores preferem abandonar a intengao de compra e
procurar o produto nas lojas fisicas do que pagar o frete na loja virtual. E isto
ndo é novidade. Pesquisas estdo comprovando este fato e ja temos

especialistas falando que isto sera uma realidade em breve.

2. Os antissociais nao existirdo. Empresas que nao respondem a
chamados de seus consumidores nas redes sociais, principalmente no Twitter,
perderao uma fatia importante do mercado. Hoje existem poucas lojas virtuais
sendo 100% social. A maioria responde somente quando quer ou quando acha
conveniente. Mas com a queda do Twitter no Brasil, a tendéncia agora € as
empresas irem massivamente para o Facebook, devido ao constante aumento
do numero de usuarios brasileiros e usa-lo como blog corporativo. Mas se,

continuarem a se comportar como antissociais, 0 erro s6 mudara de enderego.

3. O prazo de entrega sera muito curto. H& pouco tempo atras, as
promessas de entregas de pedidos eram de trés dias uteis na maioria das
lojas, mas devido aos problemas de logistica na maioria das vezes ficavam so6
em promessas e o produto chegava em uma semana ou mais. Se vocé

observar hoje estas mesmas lojas, vera que o prazo atualmente esta entre 5 a
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13 dias. E quase certo que a entrega ocorrerd antes, mas para garantir
os prazos foram chutados bem para o alto pelos lojistas. Em um futuro préximo
gracas as grandes melhorias na logistica, sera possivel obter um produto
comprado online em no maximo 2 dias. E muito provavelmente, para as

grandes capitais este prazo pode cair para horas.

Mas a maior das vitrines, pelo menos a mais crescente e que merece
atencdo de empresas que querem se reinventar em seus negocios online, é o
Pinterest. Em um estudo realizado em 2012, a RichRelevance revelou que os
consumidores que compram em sites de varejo por meio do Pinterest, gastam
em média U$ 168,83, a frente dos compradores originarios do Facebook e

Twitter, que gastaram em média U$ 94,70 e U$ 70,84, respectivamente.

A pesquisa foi embasada em dados obtidos a partir de mais de 680
milhdes de sessbes de compras, realizadas entre janeiro e agosto de 2012.
Segundo ela, durante os sete meses o Pinterest esteve atras do Facebook na
receita média por visita com U$ 1,60 contra U$ 2,50, porém, nos ultimos trés
meses, este indice foi revertido. Os usuarios de ambas as redes sociais
permaneceram a frente dos compradores oriundos do Twitter, cuja média de

receita por visita foi de U$ 0,80.

O relatério também indica que, ao comparar o trafego gerado entre as
trés redes sociais, o Facebook € supremo. A rede representa 86% do trafego
social a sites de comércio eletronico. O Pinterest ficou em segundo lugar, com
11%, seguido pelo Twitter, com apenas 3%. Isto também se aplica as
visualizagbes de paginas, onde o Facebook lidera com uma média de sete

visualizagdes, a frente do Pinterest, com 4,1 e Twitter com 2,7.

Agora vamos ouvir um pouco um velho sabio da internet e entender o
que ele diz sobre o e-commerce no seu e-book Google Varejo. Para comecgar,

temos 5 ligdes do varejo online:
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Licdo 1: O e-commerce nao é simplesmente mais uma loja — nem s6 um
canal de marketing mais barato. E preciso considerar que a dinAmica do online
€ outra, o processo de compra € diferente. Por isso, explore as oportunidades
de forma diferenciada, principalmente as incrementais. Saiba onde investir
seus maiores esforcos a cada momento e ndao esqueca os dois fatores para ter
sucesso online: facilidade para encontrar produtos no site e checkout simples e

rapido.

Licdo 2: A estrutura organizacional é importante. A operagao online
precisa reportar direto para o CEO da empresa e ter a mesma importancia da

operacao fisica.

Licdo 3: Foco, Foco, Foco. Nao se distraia com bobagens ou falsas
métricas. Qual o real valor para sua empresa de um checkin no Foursquare?
Nao perca o foco e concentre seus esforcos em pontos importantes, como
facilitar o processo de checkout do seu site. Resumindo, conhega o valor real

das suas métricas e objetivos.

Licao 4: Preste atencdo a licdo 3 — mas também aproveite novas
possibilidades! Saiba diferenciar novidades que podem gerar resultados reais e

explore-as.

Licdo 5: O que vem pela frente: 30% das vendas em lojas fisicas véao
passar para o mundo online; iPads sdo muito importantes; Smartphones podem
ser menos importantes do que tablets dependendo da categoria; Midias sociais
sdo importantes para servico, mas nao para vendas (pelo menos no curto

prazo).

E para fechar com chave de ouro ainda ensina as 10 melhores praticas

para se ter um site mobile eficiente:

Pratica 1: Rapidez - Usuarios de mobile normalmente tém pouco tempo,
por isso € importante que o site carregue rapido, que o conteudo seja de facil

visualizagao e que as informagdes sejam facilmente acessiveis.
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Pratica 2: Navegacdo simples - Use uma hierarquia clara para a
navegagao, para que 0s usuarios possam clicar e evitar o uso da barra de
rolagem. Tente fazer com que o seu conteudo caiba na tela, mas se a rolagem
for necessaria, use apenas a rolagem vertical. Para grandes sites com muita

informacao, tenha uma caixa de pesquisa proeminente disponivel

Pratica 3: Facil para os dedos - As pessoas usam os dedos para rolar,
deslizar e selecionar em dispositivos touchscreen. Use botdes grandes para

reduzir cliques acidentais no item errado.

Pratica 4: Visibilidade - O conteudo deve caber na tela e o texto deve ser
legivel sem o usuario precisar do zoom para ampliar. Fazer uso de espacgo
negativo, criando contraste entre fundo e texto e usando cores para indicar

links e botoes, facilitara a leitura de textos em um telefone celular.

Pratica 5: Acessibilidade - O seu site mobile deve funcionar em todos os
dispositivos méveis. Evite usar conteudo em Flash, pois ndo é exibido em
muitos smartphones. Também adapte seu site para orientagdes horizontal e
vertical. Sepha e NetShoes incorporam muitas das melhores praticas para sites

mobile.

Pratica 6: Conversdes - Torne mais facil para os clientes a compra ou o
contato em seu site via celular reduzindo o numero de passos para completar
uma transagcdo e incluindo as extensbes de chamada. Concentre-se em
informagdes que ajudam a conversao - detalhes do produto, fotos, informagdes
de localizagao - e use caixas de selegao, listas e menus de rolagem para

facilitar a entrada de dados.

Pratica 7: Local - Um dos principais usos de smartphones € a procura
por informacdes locais. Por isso, inclua uma extensdao de chamada com
numero de telefone e seu endereco ou localizador da loja em seu site e
anuncio. Aproveite os recursos baseados em localizagéo de telefones celulares
e também inclua mapas, orientacbes e informagdes de acordo com a

proximidade do usuario.
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Pratica 8: Transparéncia - Os usuarios muitas vezes navegam entre
seus telefones celulares e seus computadores. Destacar “Login”, “Compras” e
“Favoritos” ajuda os usuarios a recuperar facilmente informagbes quando
trocarem de dispositivo. Garanta que os usuarios tenham uma experiéncia
consistente fornecendo as mesmas informacdes e caracteristicas de produto

no computador e no celular.

Pratica 9: Redirecionamento - Um redirecionamento para site mobile é o
cbdigo que é adicionado ao seu site regular para detectar automaticamente se
os visitantes sao provenientes de um dispositivo movel, e entao redireciona-los
para o site mobile. Também dé aos usuarios a opg¢ao de ir para o seu site
completo por meio de seu site mobile, para que possam escolher a versao que

melhor atenda as suas necessidades.

Pratica 10: Oucga, Aprenda e Interaja - Seu site ndo precisa ser perfeito e
completo antes de iniciar. E mais importante lancar, testar e entender o que
funciona. Colete feedbacks dos usuarios, use e abuse do web analytics para ter

insights e continue sempre otimizando seu site.

Vale levar em consideragdo também o termo ZMOT, criado pelo Google
e entender o verdadeiro valor dele. A traducdo seria Momento Zero da
Verdade, que € a nossa ‘hora da verdade’. Nada mais € do que o momento de
decisdo de compra do e-consumidor, e € nesse momento que as empresas
devem estar presentes, atrativas e falando a lingua daquele potencial

comprador.

No e-commerce atual o foco deve estar em melhorar a experiéncia de
compra do seu consumidor; aproveitar o poder das redes sociais e criar
consumidores engajados e explorar ao maximo todos os canais de acordo com
o perfil dos consumidores. Os canais estado ligados aos momentos, por isso néo
se pode pensar em perder esse momento, esse ZMOT, para nao perder
oportunidades.
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4.2.PROJETO CRIATIVO

O projeto a seguir pretende abrir caminhos e mostrar possibilidades de
uma loja virtual ou marketplace, levando em consideragdo a comparagéao feita
pelos modelos atuais de negocio, as pesquisas com 0s usuarios brasileiros e o
estudo de caso da entrada da Amazon no Brasil, com o objetivo de maior
navegacao atendendo tanto aqueles usuarios que ja sabem o que querem, mas
principalmente sendo uma vitrine de possibilidades para os navegadores, que
além de trazer inovagao, promove a interatividade. Trabalhar o conceito atual
de marketing de vender a satisfagao e a consequéncia do uso do produto e nédo

o produto em si € a principal meta.

A ideia do projeto é da interagdo com o usuario uma vez que ele ja
chegou até a loja e ndo do caminho que ele levou até aqui. E como manté-lo da
melhor forma possivel e torna-lo cliente. Para isso, vamos procurar nos inspirar
em outros tipos de abordagem que nao a loja virtual para ndo corrermos o risco
de cair no lugar comum. Ja notou como todas sdo praticamente iguais na sua
apresentacao e recursos? O que muda sempre sao as cores, de acordo com a
marca e o enderego, claro. Dessa forma ndo vamos avangar em uma
reinvengao, entdo a partir de agora vamos explorar um novo mundo online. Os
principais temas explorados serdo aqueles que nos permitem uma infinidade de
oportunidades por meio da criatividade e da diferenciacdo de um site para o

outro: os filtros de navegacao e o webdesign.

Quando falamos em filtros hoje, o que temos s&o possibilidades que
podemos chamar de filtros de organizagdo. Ou seja, eles servem nada mais
nada menos para organizar a loja, seja por preco, por ordem alfabética, por
data de langamento, por marca. Eles sdo extremamente funcionais, mas muito
mais para o vendedor do que para um e-consumidor que quer navegar e
explorar aquela loja. Ele é eficaz para o consumidor quando ele ja sabe o que
quer e apenas 0 usa para organizar a vitrine e ficar mais perto do que ja tinha

imaginado antes.
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Ainda dentro dos filtros convencionais, encontramos nas grandes lojas
um filtro de especificacbes do produto. Funcionam muito bem para
determinados segmentos como moda e eletrénicos, ja que tratam de produtos
com muitos detalhes técnicos. Eles sdo maiores de acordo com a categoria de
produto. Por exemplo, um notebook, pode ser escolhido a partir de dezenas de

opg¢des como marca, cor, memoria, tela, processador, entre outros.
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Mas todos esses filtros se relacionam unica e exclusivamente ao produto
€ nao ao consumidor e 0 que ele busca para se satisfazer. O tipo de filtro que
vamos tratar aqui pode ser chamado de filtro de satisfagdo, ja que ele detecta
na loja, oportunidades de produtos definitivamente proprios para aquele
determinado consumidor. A grande inspiragdo aqui sera do site Stereomood,
uma radio virtual que define as musicas a serem tocadas a partir do que o
usuario esta sentindo. Note que o campo de busca comega com ‘| feel”, ou

seja, “Eu me sinto...” ou “Eu sinto...”.

A proposta deles é transformar um sentimento ou humor do usuario em
musica além de apresentar novos artirtas para o mundo. Logo na homepage ja
temos essa nuvem de tags que eles definem como moods que estdo em alta.
Podemos ver coisas como: Estudando; Sonhador; Classico; Yoga; Dia dos

Namorados; Calmo; Inverno; Chovendo; e por ai vai.

No exemplo a seguir temos o filtro “I feel nervous” ou “Eu me sinto
nervoso”. Abre-se uma setlist com musicas tagueadas para pessoas nervosas
que o usuario pode personalizar, se quiser e ainda ha a op¢ao do usuario

indicar outras tags para as musicas que esta ouvindo.
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Abaixo, um banner do site é aberto na homepage com o convite de login
pelo Facebook ou Twitter com o titulo “Track your emotions”, que pode ser uma
ambiguidade de “Siga suas emocdes” e ainda “Transforme suas emogdes em
uma faixa musical’. Essa foi uma excelente saida para ndo parecer que a
empresa esta querendo invadir sua privacidade, como sentimos muitas vezes

nas lojas virtuais.
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E como saber quais seriam filtros ideias para cada loja? E simples. Faca
perguntas para entender melhor os seus produtos. Em que momentos é
utilizado? O que satisfaz? Como as pessoas se sentem com ele? A partir disso,

crie filtros em que as alternativas levem a um de seus produtos. Por exemplo:

Filtro: O que vocé busca?
Alternativas: Me divertir; Viajar; Amar; Crescer; Aprender; Tranquilidade; Dar

risada; Me emocionar; Estar na moda.

Filtro: O que vocé quer fazer no fim de semana?
Alternativas: Acampar; Tomar um drink; Namorar; Me preparar para o fim do

mundo; Dormir; Dancar na chuva.

Filtro: Como vocé se sente hoje?

Alternativas: Feliz; Triste; Melancolico; Agitado; Com sono.

Filtro: Como vocé quer se sentir hoje?

Alternativas: Charmoso; Super-Herdi; Alto; Inteligente.

O tagueamento de produtos pode ser complicado no comego se vocé
optar por muitas alternativas, mas ao iniciar esse processo, a loja pode contar
com o proprio usuario para ajuda-la, tornando o trabalho colaborativo e ainda

ao gosto do cliente.

A questado do login dentro da loja é essencial para recolher informagdes
dos usuarios e auxiliar nas opg¢des de filtros. Preferencialmente pelo Facebook
e Linkedin que séo redes com dezenas de opg¢des de informagdes do perfil.
Convide o usuario para logar. Nem que vocé consiga apenas o e-mail dele,
aproveite para mandar uma mensagem de convite para logar e completar o
perfil. E claro que a maioria fica com preguica ou tem medo de dar muitas
informagdes, mas se a loja se relacionar bem e usar o argumento de que

logando, o usuario so tera beneficios, isso ficara mais facil.
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Como vimos na proposta do Stereomod, o convite tem que realmente
trazer uma vantagem para o usuario: “Faca login com sua conta do Facebook

para ter uma experiéncia ainda mais a sua cara”.

Seguindo o exemplo de grandes empresas com grandes espagos fisicos
para explorar momentos, como por exemplo, a Decathlon que monta
verdadeiras academias, areas de camping e entretenimento dentro da loja para
apresentar os seus produtos, a loja virtual também deve buscar explorar
momentos. Um exemplo de momento seria o Churrasco com os amigos — €
possivel explorar todas as sensagbes que giram ao redor desse tema e
aproveitar para vender aquela churrasqueira portatil, o guarda-sol, o protetor, o

radio, as boias. E essa técnica é antiga e tem nome, o Cross Selling.

O uso de técnicas adequadas de Cross Selling no e-commerce € um dos
segredos para elevar a rentabilidade da pagina de detalhes de produtos de
uma loja virtual. Selecionar cuidadosamente as sugestdes que serdo oferecidas

pode aumentar sensivelmente o ticket médio da loja.

Para acompanhar a evolugdo das necessidades dos consumidores, um
dos principais desafios do e-commerce é engajar os visitantes, especialmente
0S usuarios novos, antes que eles saiam e visitem outro site. Para as lojas que
possuem muita variedade de produto, o desafio € ainda maior, pois, além de
engajar os visitantes, € necessario evitar que eles fiquem muito perdidos e

frustrados devido ao excesso de opgdes existentes.

O marketing one-to-one busca superar a natureza impessoal do
marketing tratando cada consumidor individualmente. Essa abordagem envolve
a captura dos dados de preferéncia do usuario, o processamento dessa massa
de dados para gerar inteligéncia e a utilizagdo da inteligéncia a favor do

negocio.

Os sistemas de recomendagao sao solugdes que ajudam os gestores de
e-commerce a implementar a estratégia de marketing one-to-one. Esses

sistemas analisam a base de dados das preferéncias das pessoas e
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apresentam  recomendacdes personalizadas para cada individuo.
Resumidamente, os sistemas de recomendacao auxiliam os gestores a decidir
‘o que ofertar”, “a quem ofertar” e “quando ofertar”, praticamente criando uma

loja Unica para cada cliente.

Hoje as maneiras de se desenvolver comunicagao e conteudo sao bem
diversificadas. Pode ser através de artigos, videos, newsletter, resenha de
clientes, aplicativos, blogs, redes sociais, podcast, infograficos, whitepapers, e-
books, dentre outros. Vocé nao precisa desenvolver todas, mas a estratégia
precisa ser bem direcionada, e utilize os recursos que estdo ao seu alcance.
Apesar de nao ser tarefa facil, o ideal € identificar o perfil de seu publico e
descobrir qual ferramenta é mais adequada. Os resultados podem ser

impressionantes.

Agora entrando no webdesign, nas possibilidades de layout e no apelo
imagético, como uma marketplace, ou seja, os shoppings virtuais que
concentram grandes catalogos de produtos e potencializam o trafego, fica mais
complicado definir um layout certo ja que estamos falando de varias marcas em
varias categorias de produto. Mas se o usuario esta na marketplace é porque o
relacionamento dela € que deve ser estabelecido com ele, acima do que ele ja
tem com a marca que esta comprando. Para isso vamos ver o que pode ser

importante nesse sentido para promover uma melhor experiéncia ao usuario.

O design € importante porque atrai, enche os olhos, passa credibilidade,
reforga a identidade da loja virtual com a marca e, consequentemente, desperta
a confianga do consumidor. Além da beleza, o design cumpre a funcdo de
oferecer um ambiente organizado, bem elaborado e coerente. Aplica os
preceitos de usabilidade, faz as cores terem sentido e cumprirem seu papel de
guiar psicologicamente o usuario enquanto navega, atraindo seus olhos e
cliques para as areas certas, estimulando sua vontade e a compulsao pela
compra. Ele mostra o caminho para o usuario, da vitrine ao momento do
pagamento, conduzindo-o por um ambiente seguro, bem construido,
proporcionando o menor numero de cliques possivel entre o desejo de comprar

e a informagao do numero do cartdo de crédito no pagamento do pedido.
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Simplicidade no cabecalho e no rodapé. Tais ferramentas devem
transmitir apenas informacdes realmente necessarias para seus consumidores,
sendo fundamental que a clareza e a sofisticacdo tenham espacgo garantido
nessas areas, uma vez que o cabecalho atrai a primeira impressao do cliente; e
o rodapé é onde o consumidor buscara informacgdes relevantes que o ajudarao
a definir a efetivagdo da compra, como “Politica de Privacidade”, “Trocas e

devolucdes” etc.

Ja que ainda ndo podemos tocar os produtos virtualmente, € a imagem
dele que vai vender esse sentido que deve ultrapassar a visao e alcangar o
tato. O ideal é que se tenham fotos do produto de varios angulos, com
possibilidade de zoom, efeito lupa ao passar o0 mouse na imagem de produto,
flip horizontal da imagem simulando frente e verso. Detalhes como mostrar o
produto proximo a um objeto de comum conhecimento para nogdes de
dimensao sao essenciais. O importante € passar o0 maximo possivel de
realidade do produto, simulando no meio digital a experiéncia de compra que o

cliente teria no mundo fisico.

Os videos sao sabidamente grandes aliados da conversdo em qualquer
loja virtual. As pesquisas mostram que a insergdo de videos nas paginas de
detalhes de produtos pode aumentar em até 30% a taxa de conversado. Nao ha
necessidade de um video super bem produzido para todos os produtos da loja,
mas existem produtos chave, que com os videos podem alavancar inclusive a

venda de outros produtos.

Atualmente, com o aumento do uso de dispositivos moveis, o0s
desenvolvedores foram obrigados a se adaptar com as diferentes resolug¢des
de tela na hora de desenvolver websites. A maioria dos celulares alcanga uma
resolucdo maxima de 800px de largura, 0 que nos deixa com uma margem
muito pequena para adaptar o conteudo na tela. Mas € ai que entra o layout
responsivo. Independente do dispositivo utilizado, o layout responsivo € capaz
de se adaptar e exibir o mesmo conteudo que vocé enxerga no seu notebook

ou PC no celular ou no tablete.
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Um exemplo bem claro de layout responsivo € o Pinterest. Nele, é
possivel perceber que, quando dimensionamos o navegador, as informagdes
se adaptam a tela. Quanto maior a resolugcdo, mais conteudo aparece. Se a
resolucao for menor, o conteudo aparece, porém, com rolagem vertical. Alguns
sites, como o Facebook, apresentam uma versao mobile para dispositivos com
resolugdes menores. Tente redimensionar o seu navegador quando estiver no
Facebook. Vocé percebe que algumas informag¢des sao cortadas da tela. Isso
porque ele ndo apresenta um layout responsivo, mas sim diferentes versdées do

mesmo site.

O que percebemos é que a musica, a moda, a gastronomia, o
artesanato, a decoragédo ja trazem um pouco do conceito de experiéncia,
inclusive levando a compra, mas e os portais de comércio eletrdnico? Sera que
nao buscamos por sensagdes quando vamos comprar uma TV 3D ou um
dicionario de italiano ou ainda um kit de facas gourmet? Sim. Buscamos ter
experiéncias sempre e isso precisa ser enxergado por toda empresa que

pretende sobreviver no novo mercado.

Ja temos o produto, a tecnologia, as formas de pagamento e a
distribuicdo. Falta a experiéncia de compra. E a tal da Vaca Roxa de Seth
Godin, nao adianta ser bonito, funcionar bem e ndo dar problema. Precisa ser
diferente. Ele ainda coloca que notavel € melhor do que perfeito, entdo vamos
ver algumas opgdes notaveis de webdesign e navegacdo para tirar alguma

licao util para o e-commerce.

Os sites analisados a seguir sdo de empresas que estdo mais proximas
da reinvencgéo e sites de conteudo que devem servir de inspiragado as lojas
virtuais. O primeiro € o Airbnb, uma loja de servicos, ja que oferta hospedagens
para turistas ao redor do mundo. A diferenca aqui € que qualquer um pode ser
hospede ou anfitrido, a empresa fica de intermediaria para cuidar dos
pagamentos e burocracias. O Airbnb é um dos melhores exemplos de

navegacdo na web. E quase impossivel entrar, passar alguns minutos e sair.
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A home traz uma imagem grande e de boa resolugdo de um lugar que
esta em destaque e traz os campos de busca para comecar a conversa com 0
usuario. Estamos falando de Viagem, afinal, e o usuario relaciona cada clique
com uma sensacdo. E claro que outros filtros poderiam ser explorados aqui ja
que as vezes nao importa pra onde se vai, mas o0 que se busca, e por isso ela

criou algumas listas onde nao importa o lugar e sim a tematica:



80

Essa é uma 6tima saida de expor alternativas aos clientes. A empresa
identificou hospedagens e lugares que t€ém uma mesma tematica e transformou
isso em uma categoria de produtos. Na imagem nds vemos as listas “Piui Piui
Piui!”, de hospedagens dentro de trens; “llhas Particulares”, onde vocé pode
alugar uma ilha inteira s6 para vocé e seus convidados; “Luzes! Acomodacao!
Camera!”, para lugares com tematica cinematografica e até reais cenarios de
filmes; “Hospedagens das Cavernas”, sim, isso existe! Temas, momentos,
fases da visa, modismos e qualquer coisa que pode agrupar um conjuto de
produtos e servigos pode auxiliar no desafio de oferecer o diferente para o

cliente e ficar mais préximo dele.

Existem ainda as wishlists do préprio usuario e vamos poder entendé-las

melhor no aplicativo para celular do Airbnb.

Um outro site € o Gojee, que antes era apenas um site de conteudo
gastrébnomico, depois passou a publicar conteudos de moda e hoje é uma
vitrine de loja virtual em sua sessdo de moda, trazendo precos de produto e

levando o usuario a compra dentro das lojas das marcas.

A homepage traz um grande quadro de imagens do que esta em
destaqu no site, mas também ha possibilidade de navegar atravé do menu que

esta acima do quadro.

Na imagem posterior, temos a sessdo “Food” que explora bem a
experiéncia do usuario ao trazer uma imagem grande e com boa definicdo de
uma receita. Nesse caso o call-to-action ndo € para comprar a comida, mas
para acessar a receita, além de todos os botées de compartilhamento e o botao

de like que leva a receita para a pagina de favoritos, quando se esta logado.

Mas a frente também vamos analisar o aplicativo mobile do site e
navegar na pagina de compra de produto da sessao de moda. Uma tendéncia

que também deve entrar na reinvengédo, 0 m-commerce.
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A seguir temos mais um exemplo de como explorar a experiéncia
através da imagem, deixando apenas os botdes necessarios em destaque. O
primeiro site é o Thesixtyone, que também € uma radio e o segundo € a
homepage da loja virtual da Shwood, que fabrica 6culos com armagdes em

madeira.
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Agora vamos a mais duas vitrines virtuais. A Notcot que traz varias
categorias ligadas ao design e o mais conhecido Pinterest, que apesar de ter
como objetivo principal o “pin interest” que é como apontar interesses, tem um
mural especifico de produtos em oferta que sédo pinados tanto por usuarios

como pelas proprias empresas. Em ambos ha a op¢ao de favoritar cada item.
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Passando agora para o ambiente mobile, vamos através dos prints de
tela do iPhone, entender as possibilidades de reinvengao nesse canal que pode
ser o mais importantes para as lojas virtuais com todo esse crescimento em
torno dos smartphones, tablets, tecnologia 3G e 4G e a ideia de ter conexao
wifi em cada esquina. A principal questdo aqui é “Como falar de tantos
produtos em um espaco tdo pequeno e ainda conseguir dar a experiéncia de

compra que o consumidor procura?”.

Continuando do Pinterest, o mural de produtos continua com a mesma
cara, s6 que agora adaptado para a tela do celular. E o tal do layout responsivo
que citamos anteriormente e podemos enxergar exatamente como funciona no
aplicativo do Pinterest. Os botdes do aplicativo s&o “Following” para ver os pins
de quem o usuario segue; “Explore”, para ver coisas de outras pessoas dentro
de uma categoria escolhida; a camera para fotografar ou escolher algo na
pasta de imagens do celular para pinar; “News”, para as novidades em relagao
ao compartilhamento e likes dos pins do usuario e “Profile”, para alteragées no

perfil do mesmo.
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Aqui conseguimos ter uma ideia de navegacao no aplicativo do Airbnb.
Navegando para baixo vemos as diferentes listas, e para o lado, vemos as

hospedagens dentro da lista. Mais abaixo as listas de amigos:



86

No app do Gojee, temos 0 mesmo apelo imagético do PC, ocupando
toda a tela e trazendo apenas os botbes necessarios. Veja o caminho para a

compra de um anel e um vestido dentro do ambiente do aplicativo:
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O aplicativo a seguir também pode ser considerado uma vitrine, mas
esta mais para uma revista. E o Flipboard, uma magazine customizavel com os
assuntos que mais interessam para o0 usuario € 0 que mais chama atencao

nele € a navegacgédo através do flip, onde parece realmente que vocé esta

virando as paginas de uma revista.

Isto € comum de se ver em alguns sites de publicagbes, onde esse
efeito de virar pode ser encontrado em PDFs e slides. E uma boa forma de
navegacao partindo do principio que na prépria revista fisica é dificil ndo

folhea-la inteira quando o assunto esta interessante.
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Em uma das sessdes do Flipboard € possivel acessar a loja da Etsy,
mas para comprar € necessario clicar e ser direcionado para a loja. Portanto
funciona sé como vitrine mesmo. A Etsy € uma loja virtual de produtos de
artesanato e arte e também é um excelente case de reinvengéo para mobile
como veremos mais abaixo. A seguir a sessao da loja dentro do Flipboard com

uma simulacgao de flip.
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Agora, o aplicativo da loja. Logo na abertura vemos uma animagao das

categorias de produto remetendo a uma grande variedade na loja:
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Como no Flipboard, aqui o usuario escolhe o que vai aparecer na vitrine.
Por exemplo, uma mulher moderna e antenada poderia selecionar apenas os

canais “Para Ela” e “Gadgets”. Dessa forma ficaria muito mais atrativo navegar.
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A navegacao no aplicativo da Etsy também é muito intuitiva. Movendo
para os lados, vocé muda de canal, e se filtrou os canais que te interessam so6
vai conseguir ver os mesmos. Movendo para abaixo estdo os produtos dentro
daquela sessao. Acima simulamos a navegagao até o carrinho de compra para
a compra de um case para iPhone e da para notar como é rapido e direto ao

ponto.

Saindo do mobile e voltando um pouco para o layout da loja, no geral, o
Google também tem muito a nos ensinar. Se vocé pensa que ele ndo se
importa com isso porque s tem aquele espago enorme branco e um unico
campo de busca na sua homepage, vocé esta errado. O Google faz o que toda
loja virtual deveria fazer: espera alguma dica, alguma palavra, frase ou uma
abreviacao qualquer para ai sim responder o usuario. Ele entende primeiro com

quem esta falando, para depois mostrar suas opgoes.

No livro Google Varejo ainda temos dicas para um layout funcional e que
visa auxiliar nas vendas e nao atrapalhar. O Google para nés € um buscador,
mas ele também é uma empresa que vende e compra e entende o0 novo

consumidor ja que também fala com ele:

- Crie um site “clean” e bem organizado: muitas cores, produtos e
informacodes disputando a atengdao do consumidor sé vao deixa-lo confuso e
com vontade de sair do seu site. Atengdo as categorias de produtos e cuidado

com o excesso - ou falta — de links. E um caso classico de “menos é mais”!
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- Deixe os botdes de acao bastante visiveis: o usuario nao vai querer
perder tempo procurando o botdo de comprar ou de colocar um produto no

carrinho. Facilite a vida do seu cliente e amplie suas chances de vender.

- Nao deixe que paginas com produtos indisponiveis sejam anunciadas
ou aparegam para o consumidor. Garanta uma rapida reposicao do estoque ou

tire os produtos esgotados do ar.

- Realize testes A/B: quais as cores mais atrativas para a sua pagina?
Em que lugar da pagina o botdo de compra recebe mais cliques e qual o

tamanho ideal? Tudo isso pode ser descoberto com os testes A/B!

- Tenha uma versdo mével do seu site: internautas que estejam usando
celulares e tablets poderao navegar da melhor maneira possivel em sua pagina
e realizar a compra. Vale lembrar que nem todos os sistemas operacionais

aceitam Flash.

Uma questdo que abordamos bem até agora foi que nem sempre o
cliente sabe o que quer comprar e, quando sabe, tem dificuldade de encontrar
0 que procura. Uma outra tendéncia para auxiliar as lojas virtuais & contar com
profissionais que monitoram o caminho dos usuarios e a partir disso, sugerem
produtos. E a curadoria, que proporciona ao cliente uma melhor experiéncia de
compra e, consequentemente, aumenta as chances de ele voltar a comprar na
loja. Um estudo publicado pela eMarketer no inicio de 2012 mostra um claro
aumento de investimento nessa area por parte dos varejistas monitorados. Os

esforgos concentram-se nas seguintes frentes:

- Butiques de marcas: lojas especiais que reunem todos os produtos de
uma determinada marca com ambientacdo e linguagem adequadas a
identidade dessa marca. Esse tipo de iniciativa ajuda a aumentar a percepg¢ao

de valor dos itens.
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- Produtos exclusivos: area que destaca os itens e as marcas que so6
podem ser encontrados naquela loja, estimulando a conversdo imediata (o

cliente sabe que nao vai encontrar aquele produto em outra loja).

- Guias e manuais de uso: tém por objetivo ajudar o cliente a escolher o
produto certo e desfrutar da sua aquisicdo da melhor maneira possivel. Quanto
mais seguro o cliente se sente em relagcdo a sua decisdo, maior a chance de

conversdo naquele momento.

- Areas tematicas: reiinem produtos em torno de interesses, situacdes
de uso, caracteristicas similares, dentre outras variaveis. Ajudam a
contextualizar os itens do portfolio e sdo um bom artificio para dar visibilidade a

produtos com alto potencial de venda.

- Guias e manuais nas paginas de produto: este recurso ja € utilizado
pelos sites de leildo como eBay e Mercado Livre e comega a ser incorporado
por outros varejistas. Traz informag¢des detalhadas sobre como usar o item, os
principais cuidados a serem tomados e até uma segao de perguntas mais
frequentes. Também tem por objetivo passar mais seguranca e incentivar a

compra imediata.

- Assinatura/presente do més: € um servico que o cliente assina para
receber mensalmente produtos que foram selecionados por um curador. Gera

uma receita recorrente e automatica para o varejista.

- Lookbook: recurso bem explorado por varejistas de moda e acessorios,
que reune combinagdes de pecgas que servem de sugestdo de uso para os
compradores. A mistura do apelo da vitrine com o carater editorial estimula a

conversio e a venda casada.

Essas iniciativas ilustram a aplicagdo do conceito de curadoria na
estratégia de merchandising de um e-commerce. Mas o verdadeiro desafio é

tornar essas selecdes relevantes para o usuario, € essa relevancia deriva de
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dois pilares: a autoridade do curador no assunto e o grau de identificagcdo que o

publico tem com ele.

Ter autoridade ndo significa necessariamente ser um especialista, mas
sim ser referéncia naquele assunto. Tanto uma consultora de estilo quanto uma
celebridade que se veste bem sao referéncias no tema. No entanto, se a cliente
nao se identificar com essas mulheres, ela ndo enxergara valor naquela

recomendagao; vai pensar que aquilo ndo é para ela e abandonara a pagina.

Em funcao dessa dificuldade de encontrar a figura de um curador que
seja amplamente aceita a maioria dos sites opta por ndo personifica-lo. E uma
op¢ao, mas certamente o conteudo nao tera tanto peso para o cliente, a ndo

ser que a marca seja, por si s0, uma referéncia no assunto.

Outros sites trabalham com varios curadores, de modo a cobrir um
numero maior de nichos e segmentos. Nessa linha, vem sendo testado o
modelo de incorporar os tastemakers a estratégia de curadoria da loja. Esses
influenciadores sao identificados e convidados a criar suas selegcbdes dentro do

site e dos perfis sociais do varejista.

Endossos de celebridades, recomendacao de especialistas, clubes do
livro e outras formas de selecdo de produto sempre foram usados para gerar
vendas. O que muda é a maneira como isso esta sendo transposto para a
Internet, com seu imediatismo e a possibilidade de relacionamento entre

marcas, varejistas, consumidores e influenciadores.
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5. VAMOS AOS FINALMENTES

Com este projeto, vimos que ndo precisamos de grandes descobertas
tecnolégicas e génios da criatividade para chegar mais perto de uma
reinvengao no comércio eletrénico. As ferramentas ja estdo ai, prontas para
serem usadas e prontas para transformar uma marca e uma loja virtual em algo
proximo ao consumidor, algo que o ajuda no dia a dia, que mostra conteudo

relevante e que agrega valor para ele.

A area de marketing digital deve formar profissionais realmente
interessados em buscar solugdes ao gosto do cliente e se colocando no lugar
dele. Isso pode auxiliar sim os gestores comerciais a atingir suas metas e
objetivos e o tdo buscado lucro. Vimos também que cada um deve fazer sua
parte. Nao da para jogar na mao do webdesigner o trabalho de pensar néo s6 o

design para a web, mas as plataformas, estruturas, usabilidade e navegacéo.

Os numeros nao mentem e estdo ai para dizer que o brasileiro passa
cada vez mais tempo na internet, mas pouco desse tempo ainda € comprando.
Mas onde ele esta esse tempo todo? E |&4 que as empresas devem estar, nas
redes sociais, nos games, nos videos populares, mas nao de forma intrusiva e
que atrapalhe a navegagdo do usuario, mas de forma acrescentar. As
empresas nao podem ser reféns do consumidor ficando com medo de tudo que
ele fala no Twitter, nos comentarios do Facebook e até no Reclame Aqui, mas
amigas deles, a partir do tratamento individual criando um relacionamento que

sO cresce e ainda traz beneficios para os dois lados.

Mas antes de se preocupar em estar nesse outros ambientes, o
ambiente da loja precisa ser revisto e reestruturado. A entrada da Amazon no
Brasil estd mexendo e vai mexer muito mais com o mercado e com os atuais
players. Hoje eles sao iguais e tentam se sobrepor através de esforgos de
comunicagao que tém seu preco na midia e de descontos que podem trazer até
prejuizo para a loja. Quem vai sair ganhando nessa batalha € quem se mostrar
diferente, quem abrir horizontes para o consumidor e quem se comprometer a

ouvi-lo e a testar novidades a todo o tempo.
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