4 Sao Paulo, quarta-feira, 06 de novembro de 2024

O comércio
eletromico, desde o
seu surgimento na
década de 1990, tem
se caracterizado
pela capacidade de
constante reinvengdo

transformacao conti-

nua na forma de ofer-

tar, vender e, princi-
palmente, de se relacionar
com os clientes tornou-se
uma marca registrada desse
setor. A atencao as mudan-
cas de comportamento do
mercado e a habilidade de
antecipa-las sao fatores de-
cisivos para a sobrevivéncia
e 0 sucesso das marcas,
como ja vimos em diversos
casos de grandes varejistas
que sucumbiram por nao
acompanhar as novas de-
mandas.

Atualmente, presencia-
mos o fim das abordagens
tradicionais, cujo objetivo
era alcancar o maior nu-
mero de pessoas possivel,
de forma generalista. Es-
sas campanhas massivas,
tipicas do radio e da TV, e
posteriormente transferidas
para a internet no inicio dos
anos 2000, ja nao oferecem
oretorno desejado. A légica
que focava no alcance em
grande escala funcionavaem
um contexto mais limitado.
Agora, o debate € outro.

O encerramento de ope-
racoes de grandes redes
nos ultimos anos sinaliza o
fim de uma era. Entramos,
definitivamente, na era da
hiperpersonalizacao, com
estratégias baseadas em
dados e métricas especi-
ficas, que impulsionam os
principais indicadores de
desempenho do mercado,
como os KPIs (Key Perfor-
mance Indicator) e OKRs
(Objectives and Key Re-
sults). Para obter sucesso
nesse cenario, € essencial
conhecer detalhadamente
o perfil do cliente de cada
marca ou produto.

Segundo o relatério da
Confi Neotrust, divulgado
pelo Forum E-commerce
Brasil, o e-commerce ja
representa quase 10% do
faturamento total do varejo
brasileiro, com picos que
chegam a 15% durante a
Black Friday. O primeiro
semestre de 2024 registrou
o melhor desempenho em
toda a série histérica da
pesquisa, iniciada em 2022,
alcancandoR$ 153,7bilhoes
em faturamento. Esse mon-
tante equivale a cerca de
75% do faturamento total
previsto para o ano de 2024,
estimado em R$ 204 bilhoes
pela Associacdo Brasileira
de Comércio Eletronico

(ABComm).

Diante desse cenario pro-
missor, como 0s varejistas
brasileiros podem tirar
proveito do crescimento
acelerado do setor? A res-
postaestanaadogao de uma
estratégia omnichannel ou
multicanal, que possibilite
integrar todos os pontos
de contato com o cliente,
oferecendo uma experién-
cia coesa e continua, inde-
pendentemente do canal
utilizado.

A medida que 2024 se
aproxima do fim, empresa-
rioselideres do setor devem
priorizar transformacoes
necessarias paraaprimorara
experiénciado clienteeasua
presenca no mundo digital.
Umdos pontos essenciais é a
incorporacao de solucoes de
inteligéncia artificial (IA) no
business intelligence (BI).
A personalizacdo preditiva
— ou seja, a capacidade de
compreender e antecipar
as necessidades de cada
consumidor com base em
seu comportamento — esta
se tornando um fator deci-
sivo na construcao de uma
vantagem competitiva.

A partir do conhecimento
desses dados sobre o clien-
te, uma estratégia eficaz é
a implementacdo de pro-
gramas de beneficios, que
incentivam o consumidor
a realizar novas compras.
Quando combinados com
incentivos como cashback,
clubes privados de compras
e recompensas exclusivas,
esses programas podem
aumentar o engajamento.

Ja o retail media, formato
de propaganda digital que
tem sido considerada a ter-
ceiraondadapublicidade na
internet, oferece intimeras
possibilidades de personali-
zacao de anuncios. O usoin-
teligente de espacos emsites
de varejistas, como paginas
de finalizacdo de compra,
abre oportunidades para as
empresas posicionarem seus
produtos sem interferir na
experiéncia de compra do
consumidor.

Empresarios do setor
precisam, continuamente,
questionar e avaliar quais
inovacoes podem ser imple-
mentadas para aprimorar a
experiénciado cliente e criar
oportunidades de negécios.
A personalizacdo e o uso
de tecnologias baseadas no
futuro do varejo irdo con-
tribuir para garantir uma
participacdo bem-sucedida
em um mercado cada vez
mais competitivo.

(*) - E VP General Manager da
Tenerity na Iberia e no Brasil (https://
www.tenerity.com/br/).
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Mercado externo: opcao para
empresas permanecerem lucrativas
em um mundo imprevisivel

Os empresarios brasileiros sdo conhecidos por serem flexiveis, versateis, resilientes, capazes de se
adaptarem rapidamente as mudancas dos cendarios economicos e, por isso, capazes de lidar com crises

Rubens Hannun (*)

ssas caracteristicas

foram moldadas e

fundamentais para
o desempenho durante o
periodo de crises e planos
até o Plano Real, época de
cendrios extremamente im-
previsiveis, a comecar pelo
valor da nossa moeda. Essa
imprevisibilidade diminuiu,
permitindo que o Brasil se
abrisse mais para o mundo.

Ganhamos muito com
isto, porque, além de uma
moeda forte, resiliéncia,
adaptabilidade e dinamismo
continuaram e continuam fa-
zendo parte do nosso “DNA
empresarial”’. Estes diferen-
ciais podem e devem, cada
vez mais, serem utilizados
como vantagens competi-
tivas frente a empresas de
outras partes do mundo. E
existem boas razoes para
isso.

A primeira, e mais evi-
dente, é ter receitas em
moeda forte. A segunda é
o aprendizado. Empresas
que competem em outros
paises tém nocédo melhor do
quanto seus processos sao
eficientes, sua tecnologia €
atualizada e seus produtos
e servicos sdo competiti-
vos em qualidade e preco,
comparados a concorréncia
global.

E uma experiéncia extre-
mamente valiosa, que vale
também para a atuacdo no
mercado interno. A em-
presa estarda bem melhor
preparada para enfrentar
a concorréncia externa.
Nesse sentido, € prudente
considerar que as barreiras

alfandegarias e tributarias
brasileirasnao serdo eternas.
A concorréncia estrangeira
esta crescendo dia a dia,
como € facilmente verifica-
do em um nuimero cada vez
maior de setores.

Os empresarios paraquem
esse alerta faz sentido po-
dem se perguntar sobre
Como Se preparar para atuar
no exterior, especialmen-
te se ainda ndo tiverem a
expertise necessaria para
isso. Uma opcao bem valida
é participar dos conselhos
empresariais que retnem
o Brasil a paises relevantes
para os mercados de que
participam.

Assim, a empresa nao
estard operando sozinha.
A atuacdo se dara com um
conjunto de parceiros ja
preparado com estratégia,
metas e objetivos claros. Um
bom exemplo é o Conselho
Empresarial Brasil-Tunisia,
reativado recentemente.
Com uma populagio de 12
milhdes de habitantes e um
PIB de 130 bilhoes de déla-
res, a Tunisia € um grande
parceiro comercial brasileiro
na Africa.

Esses dados parecem
pouco atraentes, quando
comparados, por exemplo,
com os dados da cidade de
Sao Paulo, mais expressivos
e com mercado mais aces-
sivel a nés, brasileiros, sem
precisar atravessar o Oceano
Atlantico. Mas esta visao €
miope. E justamente ai que
0 empresario acostumado a
atuar no mercado exterior
teminsights e enxerga opor-
tunidades que outros ainda
nao viram.

A Tunisiatemum excelen-
te acordo comercial com a
Unido Europeia, com a qual
tem fluxo comercial que
ultrapassa 13 bilhdes de eu-
ros, dando as empresas que
atuam nesse pais do norte
da Africa excelente acesso a
um dos mercados de maior
poder aquisitivo no mundo.
Ja para quem procura mer-
cados menos consolidados,
mas com potencial de cres-
cimento maior, a Tunisia
também participa, desde
2021, do Acordo Continental
Africano de Livre-Comércio,
com quase todos os paises
da Africa, criando um mer-
cado potencial de 1,3 bilhdo
de pessoas, o equivalente
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a populacdo de gigantes

, demograficos como China

ou India.

Existem desafios, como
as dificuldades logisticas e
o chamado “custo Brasil”,
para participarmos mais do
comeércio global? Sem duivi-
da, mas, da mesma maneira
que o Brasil ndo pode espe-
rar mais para superar esses
desafios, as empresas brasi-
leiras devem estar presentes
emmercados externos, para
melhor se preparar a fim de
enfrentar ameacas e apro-
veitar oportunidades.

E daf que surge a terceira
razdo para empresas brasi-
leiras buscarem o mercado
externo, justificando o titulo
desse artigo. Crises econo-
micas “tradicionais” sdo algo
que nosso empresario sabe
lidar. Mas omundo € cadavez
mais afetado por situacoes
de custo humano e eco-
ndmico muito altos, como
instabilidades politicas, in-
clusive guerras, pandemias
e eventos climaticos extre-
mos, como o que atingiu o
Rio Grande do Sul. E nossa
capacidade de prevé-los é€,
no maximo, limitada.

Nesse cenario, se restrin-
gir a um unico mercado
significa concentrar riscos,
quando o recomendavel é
dilui-los. Entao, atuar em ou-
tros mercados, comecando
por participar dos conselhos
empresariais bilaterais é
um movimento prudente e
necessario.

(*) - Consul honorario da Tunisia, ex-
presidente da CCAB e presidente do
Conselho Empresarial Brasil-Tunisia, é
CEO da H2R Insights e Trends (https://
h2rinsights.com.br/).
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Proclamas de

CARTORIO DE REGISTRO CIVIL
DE PESSOAS NATURAIS
16° Subdistrito - Mooca

Luiz Orlando de Barros Segala - Oficial

Faco saber que os seguintes pretendentes apresentaram os documentos exigidos
pelo Art. 1525, do Codigo Civil Atual Brasileiro e desejam se casar:

O pretendente: LUCIANO JORGE FESTERSEN, estado civil solteiro, profissdo
empresario, nascido nesta Capital, Ipiranga, SP, no dia 12/11/1986, residente e
domiciliado neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filho de Luiz Ricardo Jorge Festersen e
de Lucy Aparecida Pereira. A pretendente: NATHALIA MELLO DO VALE, estado civil
solteira, profissdo médica, nascida em Cruzeiro do Sul, AC, no dia 20/09/1994, residente
e domiciliada neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filha de Getulio Ferreira do Vale Filho e
de Valdecila Tomé de Mello Vale.

CARTORIO DE REGISTRO CIVIL
33° Subdistrito - Alto da Mooca

ILzETE VERDERAMO MARQUES - Oficial

Fago saber que os seguintes pretendentes apresentaram os documentos exigidos
pelo Art. 1525, do Caédigo Civil Atual Brasileiro e desejam se casar:

O pretendente: GUILHERME TAKESHI AKAMINE, estado civil solteiro, filho de Armando
Yutaka Akamine e de Elizabeth Cristina Nakasato Akamine, residente e domiciliado neste
Subdistrito, Alto da Mooca - Sédo Paulo - SP. A pretendente: SAMANTA DE LIMA GOIS
TEIXEIRA, estado civil solteira, filha de Renato Gois Teixeira e de Maria Rosinete Prazeres
de Lima, residente e domiciliada, neste Subdistrito, Alto da Mooca - Séo Paulo - SP.

Casamentos

O pretendente: KLEBER DOS SANTOS SA PINTO, estado civil divorciado,
profissdo gerente de sistemas, nascido nesta Capital, Belenzinho, SP, no dia
09/12/1974, residente e domiciliado neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filho de
Antonio dos Santos Sa Pinto e de Valeria Spachi de Sa Pinto. A pretendente:
CAMILA DE OLIVEIRA GARCIA, estado civil divorciada, profissdo advogada,
nascida nesta Capital, Belenzinho, SP, no dia 15/11/1984, residente e domiciliada
neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filha de Luiz Tadeu da Silva Garcia e de Verdnica
de Oliveira Garcia.

O pretendente: GUILHERME PIEROCCINI DO AMARAL, estado civil solteiro,
profissdo advogado, nascido em Sao Paulo, SP, no dia 28/09/1991, residente e
domiciliado neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filho de José da Fonseca Amaral Junior
e de Mirella Pieroccini do Amaral. A pretendente: TALITA BELLINI DAMBROS,
estado civil solteira, profissdo empresaria, nascida em S&o Paulo, SP, no dia
05/02/1993, residente e domiciliada neste Subdistrito, Sdo Paulo, SP, filha de Elirio
Dambros e de Roseli Bellini.

Se alguém souber de algum impedimento, oponha-se na forma da lei. Lavro o presente,

para ser afixado no Oficial de Registro Civil e publicado na imprensa local
Jornal Empresas & Negdcios

O pretendente: THIAGO DA COSTA MELLO, estado civil solteiro, filho de José
Carlos da Costa Mello e de Maria dos Prazeres Silva Mello, residente e domiciliado
no Subdistrito da Vila Matilde, nesta Capital - Sdo Paulo - SP. A pretendente:
ALESSANDRA MARQUES PASQUALOTTO, estado civil divorciada, filha de Marcos
de Aquino Pasqualotto e de lvani Marques Pasqualotto, residente e domiciliada
neste Subdistrito, Alto da Mooca - Sdo Paulo - SP. Obs.: O pretendente é residente
a Rua Moisés Marx, n° 370, apto. 21, Vila Matilde, nesta Capital - Sdo Paulo - SP
e a pretendente é residente a Rua Marqués de Valenga, n° 369, apto. 23-B, Alto da
Mooca, neste subdistrito, Sdo Paulo - SP. Em razao da revogacao do paragrafo 4°
do Artigo 67, da Lei 6015/77, pelo Artigo 20, Item lIl, alinea “b” da Lei 14.382/22,
deixo de encaminhar Edital de Proclamas para afixagao e publicidade ao Cartério de
residéncia do pretendente.

Se alguém souber de algum impedimento, oponha-se na forma da lei. Lavro o presente,
para ser afixado no Oficial de Registro Civil e publicado na imprensa local
Jornal Empresas & Negoécios

Para veiculacao de seus Balancos,
Atas, Editais e Leildes neste jornal,
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