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Varejo on-line perde tracédo e loja fisica ganha forca

Comércio Via,Americanas e varejo de moda mostram crescimento com a volta do consumidor

Venda pela internet perde tracao,
enquanto loja fisica retoma folego

Adriana Mattos
De Sao Paulo

0 que o mercado esperava aca-
bou se confirmando. Todoovare-
jo sentiu a puxada de freio que a
operagdo on-line vem enfrentan-
do nos dltimos meses, como
mostram os relatérios de resulta-
dos das varejistas de bens duri-
veis publicados na semana pas-
sada. Mas aquilo que acabou sur-
preendendo, ¢ ndo estava nas
projegoes, pode ajudar a dar al-
gum vigor ao ano, daqui para
frente. As lojas fisicas estio reto-
mando o félego, no movimento
mais consistente desde que a
pandemia perdeu for¢a, ¢ com
impacto positivo nas projecoes
do segundo semestre.

Ao se considerar os nlimeros do
segundo trimestre, as vendas tran-
sacionadas pelas plataformas do
Mercaclo Livre, Americanas, Maga-
zine Luiza e Via avancaram 59%,
para RS 45,45 bilhoes, sendo que
aslojas fisicas cresceram 14, 4%, pa-
ra R§ 12,84 bilhdes — puxadas, es-
pecialmente, pelo desempenho de
Lojas Americanas ¢ Via (Casas Ba-
hia e Ponto Frio). Ji o Magalu se
saiu melhor no on-line do que nas
lojas. Redes de moda também
mostraram aceleragio maior no
pontofisico.

Ao se desconsiderar o Merca-
do Livre desses nimeros, jique a
empresa ndo tem pontos fisicos,
o on-line recuou 2,2%, enquanto
as lojas subiram 14,4%.

Numa anilise do primeiro se-
mestre, o digital acelerou 58%
(sem Mercado Livre), mas as lojas
avancam menos, 3,6%, porque a re-
cuperagio do canal fisico ganhou
ritmo nos ltimos dois ou trés me-
ses, concentrada no segundo tri-
mestre. Ainda estd, portanto, em
fase de retomada, a depender dos
niimeros do terceiro trimestre pa-
ra se confirmar. “O Brasil ainda ¢
muito fisico. O consumidor gosta
da loja ¢ o futuro seri hibrido | fisi-
co e on-line] A loja fisica ganhou
prioridade porque temos mais ‘as-
sets' nela, como o credidrio, que é
uma experiéncia forte na loja e
nesse cenidrio econdémico, cabe no
bolso”, disse, na sexta-feira, Rober-
to Fulcherberguer, CEOda Via.

Ha naturalmente, o efeito de ba-
se de comparagio favorivel de
2021, ji que as lojas ainda sentiam
acrise no ano passado, e o digital
estava aquecido, mas executivos
sio uninimes em afirmar que a
questio ndo se resume apenasa as-
pectos da base anual, mas de nor-
malizagio de desempenho. E re-
forcam que ndo se trata de uma
disputa de canais. Lmn operagies
de lojas ¢ on-line mais integradas
desde a pandemia (da compra no
digital ¢ retirada em loja & nego-
ciagio com vendedores da loja por
WhatsApp) hoje um canal “puxa”
o outro, de maneira a se buscar
equilibrio entre vendas e margens.

E as lojas fisicas tém margens
brutas maiores que o digital, o que
também pode ser positivo para os
nimeros do segundo semestre.
“|Essa volta das lojas| reflete dois
fatores, a retomada na venda nofi-
sico de produtos discriciondrios e
a estratégia de maior racionalida-
de do on-line pelas grandes plata-
formas neste ano”, disse Alberto
Serrentino, sécio ¢ fundador da
consultoria Varese Retail.

“Houve mudanga nas politicas
das empresas, com redugio de
parcelamentos sem juros, limita-
¢do do frete gritis e repasse de au-
Mentos nos custos aos pregos no
digital”. Além disso, os lojistas de
“marketplace™ também sentiram
reajustes nos seus contratos com
as plataformas (como taxas de co-
missio)desde o fim de 2021, e tém
repassado issoaos compradores.

Ocliente, ao perceber esse movi-
mento, volta a buscar ofertas no
ponto fisico, onde hi possibilida-
de de negociar pregos ¢ condigoes.
Em junho, o fluxo de clientes cres-
ceu 16% em loja de rua e 21% em
shoppings sobre 2021, segundo
dados da empresa de venture capi-
tal HiPartners Capital & Work, em
parceria com a Sociedade Brasilei-
rade Varejoe Consumo(SBVC).

Os niimeros de shoppings ¢ de
varejistas de moda também mos-
tram aceleragio do canal fisico, O
faturamento das lojas de rua no
pais cresceu 28% de janeiro a ju-
nho, segundo a HiPartners. Nos
shoppings, onde vestudrio e calga-
dos sio os principais segmentos, o
avangonavenda alcangou40%. Em
igual periodo, no canal digital, a
empresa de pesquisas Neotrust re-
latou alta de 4,3% na venda.

Estudiosos dizem, porém, que,
além dos desempenhos das lojas e
do on-line terem que ser analisa-
dos de forma unificada, a volta do
cliente acontece num cendrio de
maior cobranga por um nivel de
servigo melhor. “E certo que os
consumidores estio voltando is
lojas, mas a expectativa de intera-
¢io écompletamente diferente. Os
varejistas tém que atender as ex-
pectativas de agilidade na compra
virtual e de experiéncia sem atritos
no fisico”, dizem Francisco Alvarez
¢ Marcos Luppe, professores do
Centro de Estudos e Pesquisas do
Varejo/USP(ver abaixo).

Especialistas ainda dnt.lmm
outro ponto: embora a loja dé
nais de maior fortalecimento, o ta-
manho do “marketplace” conti-
nua a impressionar ¢ liderar estra-
tégias para ganho de mercado.
Mercado Livre, Americanas, Maga-
lu e Via venderam quase RS 87 bi-
Ihaes de janeiro a junho, de itens
de lojistas parceiros ¢ das redes —é
quatro vezes a venda de suas lojas.

Dados das varejistas de capital
aberto mostram que no segundo
trimestre o setor de moda teve o
crescimento mais acelerado, aci-
madeeletronicosedea

Fulcherberguer, CED da Via: "0 Brasil ainda é muito fisico. 0 consumidor gosta da loja ¢ o futuro serd hibrido [fisico e on-line]"

Desempenho

Dados das empresas no 1? semestre (em R$ milhdes)
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na maioria dos negdcios a estraté-
gia foi defender a rentabilidade ¢
proteger o caixa, pelo receio de
que incertezas ainda afetem a con-
fianga do consumidor. O impacto
mais negativo veio das despesas fi-

nanceiras, por conta da escalada
da taxaSelic.

Mercado Livre teve o melhor de-
sempenho no canal on-ine de
abril a junho, seguido da America-
nas. Via foi mais fraca no on-line ¢

melhor nas vendas em lojas aber-
tas hd mais de um ano (“mesmas
lojas™) — o oposto do Magalu.
Americanas voltou a queimar cai-
xa, mas Magalu e Via, nessaordem,
geraram caixa operacional.

“A rentabilidade foi um destaque
positivo, pois as trés empresas [ Ame-
ricanas, Via ¢ Magali] apresentaram
margens Ebitda [de lucro antes de
juros, impostos, amortizacio ¢ de-
preciacio] mais saudiveis e melho-
res. Apesar disso, margens melhores
nio foram suficientes para compen-
sar 0 aumento das despesas finan-
ceiras. Consequentemente, as linhas
de resultado [lucrofprejuizo] fica-
ram sob pressio”, disseram os ana-
listas Victor Saragiotto e Pedro Pinto,
do Credit Suisse,

Aexpedtativa de todos os princi-
pais analistas dos grandes bancos
€ que o desempenho operacional
pare de se deteriorar, com base de
comparagio mais fdceis a partir de
agosto. Além disso, apesar do ce-
nirio macroecondmico ainda ndo
parecer ideal, dizem eles, o Banco
Central indicou um possivel fim
dociclodeaperto—oquetambém
& positivo para vargjistas de moda
ealimentos.

No vestudrio, a receita das em-
presas abertas cresceram de 20% a
40% no segundo trimestre, com es-
tabilidade ou ganho nas margens
de lucro. CRA e Renner repassaram
custos, trabalhando com “pregos
cheios” nas colegdes de inverno.
Porém, acabaram também sentin-
do o eleito das despesas financei-
ras. “Este foi o primeiro trimestre
com lojas abertas sem o impacto
da pandemia”, disse Paulo Correa,
presidente da CRA, a analistas na
semana passada. (Colaborou Da-
niela Braun)
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