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O FUTURO DOS SHOPPING CENTERS
Profa. Dra. Paola Torneri Porto

1. Introducao

Pesquisa realizada em 2016 por Brenna O Roarty e Alan Billingsley e publicada pelo
ICSC (International Council of Shopping Centers) trouxe informacgdes relevantes sobre as
inimeras transformagdes que vém ocorrendo no segmento de shopping centers,
principalmente nos Estados Unidos e na Europal. A pesquisa envolveu a entrevista
de cerca de 90 representantes de shopping centers e experts desta industria e
discussdes com 200 membros do ICSC destas regioes, além de analise de dados
secundarios. O objetivo desta carta é apresentar as principais constatagoes deste
estudo e iniciar uma digressao a cerca dos possiveis impactos destas transformacoes
no mercado brasileiro.

Para desenvolvimento do tema, sao relevantes as seguintes constatagdes:

= Ha diversas evidéncias que todos os aspectos da indudstria de shopping centers
estao sendo rapidamente transformados pela nova era digital.

= O conceito omni-channel é uma tendéncia do varejo e se baseia na convergéncia de
todos os canais de vendas utilizados por uma empresa. Refere-se a possibilidade de
fazer com que o consumidor nido veja diferenga entre o mundo online e off-line,
integrando as lojas fisicas, virtuais e compradores. Neste sentido, por meio desta
integracao de canais, o consumidor satisfaz suas necessidades onde e quando desejar,
no momento que considerar mais confortavel, nio havendo restricdes de local,
horario ou meio.

* A pesquisa realizada constatou que ao invés do comércio online diminuir a
importancia da loja fisica, verificou-se o aumento de sua relevancia, uma vez que as
estratégias de omni-channel estao ancoradas no conceito de portfoélio de lojas, no qual
o valor de uma loja vai além de um simples ponto de vendas, mas passa a ser
considerado pelo valor da conexdo que proporciona com uma operagao integrada de

1 “Exploring new leasing models in an omni-channel world’
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varejo.

* Considerando deste modo que o valor de uma loja ¢ atribuido tendo como base
nao somente suas vendas fisicas, mas também sua contribui¢io para as vendas online,
os modelos tradicionais de locagio passam a ndo ser os mais adequados para este
cendrio e provocam uma discussio sobre a necessidade de um novo modelo de
negocios.

= Diversos proprietarios/investidores de shopping centers conscientes desta
importancia de integracdo entre os canais online e as lojas fisicas passaram a atuar
como facilitadores, provendo setvigos/plataformas digitais para os clientes e
auxiliando os lojistas em suas estratégias de vendas e distribui¢do, com uma
abordagem muito mais colaborativa.

=  Abordando o assunto real estate e a atratividade deste investimento diante deste
novo contexto, passa a ser relevante o impacto de todas estas transformagoes no
aspecto fundamental que sustenta a qualidade do investimento em empreendimentos
de base imobiliaria: a capacidade de geragao de renda de longo prazo, que no caso de
shopping centers possui como base juridica os contratos de locagiao. Estas relagdes
mais complexas trazem este novo desafio: uma nova reflexdo sobre a relacio entre
proprietarios e lojistas, que hoje é em geral baseada puramente em contratos de
locacio vinculados a métricas de vendas das lojas fisicas.

® Todas estas mudancas reforcam a necessidade de adocio de novos modelos de
negocios, que podem alterar em muitos aspectos as relagdes entre consumidores e
lojistas, assim como entre proprietarios de shopping centers e lojistas.

2. As transformacgdes no varejo

* Migracio para uma operacdo ommi-channel para que esta migracio ocorra de

forma eficiente os varejistas devem integrar todos os aspectos de seus modelos de
negocios. Central para esta integra¢ao ¢ uma abordagem holistica considerando todo
o ciclo de compras, desde a selecio do estoque, rastreamento das compras,
estratégias de marketing e vendas, etc. Essa integracdo requer um completo
alinhamento da estrutura da operacao em termos de processos, times e avaliacao de
performance, considerando a distribuicdo do custo base por todos os canais de
compra (online e lojas fisicas).
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= Otimizacdo do portfdlio: considerando a evolucao das operacoes omni-channel a
estrutura do portfélio de lojas fisicas tera que se adaptar a este novo cenario. Os
varejistas estdo unindo suas plataformas online com as lojas fisicas, de modo a
obterem um aumento de vendas, reducdo de custos e melhoria dos niveis de servigos
para seus clientes. Por meio de sofisticados sistemas online de marketing e canais de
entrega ¢ possivel atingir os consumidores com um reduzido portfélio de lojas fisicas.
Deste modo, os varejistas tém alterado suas estratégias de expansiao concentrando
suas lojas fisicas em cidades estratégicas, ao invés de prever uma expansao nacional,
refletindo o maior alcance de marketing destas lojas principais. O tamanho
apropriado do portfélio de lojas ird variar de acordo com o mercado e caracteristicas
dos varejistas com relagdao ao seu segmento e publico alvo.

Alguns varejistas podem requer um portfélio maior de lojas, porém mesmo assim
estdo alterando suas estratégias com relagdo ao numero e tamanho das lojas: para
alguns lojistas, por exemplo, passa a fazer sentido a manutenc¢ao de lojas em cidades
secundarias, porém em tamanhos reduzidos, e a concentragio de lojas maiores em
cidades estratégicas com maior impacto de divulgacio da marca.

* Importancia da loja fisica: devido a grande complexidade da “jornada de

consumo” em uma estrutura omni-channel a importancia da loja fisica tem aumentado
ao invés de diminuir. Muitos varejistas perceberam que a loja fisica é o pilar central
para uma opera¢ao deste tipo. O seu valor ¢ muito mais complexo do que a simples
consideracdo do seu ponto de venda especifico. Tem se observado grande impacto
em vendas online quando o lojista abre uma loja fisica em determinada regidao. Se a
venda ocorre na prépria loja, online com retirada na loja (sistema click and collect), na
loja por meio de quiosques eletronicos ou swartphones, ou simplesmente online, ndo
importa para o lojista atual. Diversos estudos tém indicado que vendas online e
fisicas se beneficlam mutuamente por meio de uma operagdo integrada.
Reconhecendo este cenario, muitos lojistas que atuavam exclusivamente online
passaram a abrir lojas fisicas para fortalecerem suas marcas.

3. Os novos modelos de negoécios sob a otica dos proprietarios de
shopping centers

Os maiores proprietarios de shopping centers na Europa e Estados Unidos tém
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reestruturado seus modelos de negoécios de modo a se adaptarem rapidamente a estas
novas necessidades de consumidores e varejistas. Ha trés aspectos principais que tém
sido foco para reestruturagio e desenvolvimento: especializacio do portfélio,
identificagdo do shopping como um local de integracio e convivéncia e
implementac¢ao de novas tecnologias.

= Especializacdo do portfdlio: os proprietarios tem racionalizado seu portfélio de
ativos e se especializado em um segmento especifico da hierarquia do varejo. Nos
Estados Unidos e Europa grandes investidores institucionais tém focado sua
estratégia em ativos prime, desmobilizando ativos de regides secundarias. Tais
proprietarios se especializaram no conceito de “shoppings de destino”, atraindo
consumidores com ambientes estimulantes e que possam oferecer diferentes
experiéncias, suportados por servicos excepcionais. Administrando estes ativos, que
sao de capital intensivo, tais proprietarios estao sendo reconhecidos por suas marcas
proprias, com esforcos de marketing muito mais abrangentes do que possufam no
passado, algumas vezes até mesmo com o objetivo de reconhecimento nacional ou
global da sua marca de portfélio de propriedades.

= Identificacdo do shopping como um local de integracdo e convivéncia: muitos

proprietarios reconheceram ja a partir de 1990, que o ambiente do varejo precisa
oferecer a seus consumidores uma experiéncia que vai além da simples transagao
comercial de aquisi¢do de um artigo. Nos Estados Unidos, isto levou ao surgimento
de diversos /lfestyle centers. A evolugao dos canais ommi-channel também acelerou este
processo.

Diversos shopping centers nos Estados Unidos viram este movimento ocorrer: o
processo de compra deixou de ser um fim por si proprio, mas passou a ser visto
como uma atividade a ser apreciada, independente do resultado final (se a compra foi
de fato efetuada ou nao). Assim os proprietarios de shoppings passaram a seguir o
modelo de varejistas de sucesso, como por exemplo, utilizando a inspiracao da Apple,
onde as lojas sdo utilizadas como um ambiente para atrair, estimular e conectar os
clientes com a marca. Isso possui um grande impacto na arquitetura e design dos
shoppings, principalmente em relagao as areas comuns.

Os clientes passaram a ser atraidos pelas atividades sociais, educativas e de lazer ai
desenvolvidas, ndo somente pelo mix de lojas existentes. Isso transforma o papel do
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shopping center de um mero espago fisico para um ambiente dinamico e social, e
desta forma passa-se a criar o valor da marca. Isso é uma mudanga representativa nos
papéis tradicionais dos lojistas e proprietarios. Formalmente, o shopping deveria
prover ao lojista um centro de compras bem localizado e projetado, com uma
composi¢ao de mix adequada, de modo a atrair um fluxo de pessoas relevante para
promover vendas. A gestdo se concentrava, portanto, em entender as tendéncias de
forma a maximizar o poder de atracio do mix de lojas. Apesar das tradicionais
campanhas de marketing, a relagdo com o publico consumidor era indireta, sendo
responsabilidade do lojista engajar de fato os consumidores (figura 1).

TRADICIONAL CONTEMPORANEO

Relagdo entre Criagdo de
Prover lojas e Adquirir lojista e espagos civicos
servigos basicos produtose consumidor que e sociais e com
servigos vai além do potencial para
ambiente fisico novas fontes de
e atinge o receita
mundo virtual Espaco

social
Prover espago para

as lojas, T l Pagar o valor da

hadmInIStrar d AT Relagdo colaborativa, com

shopping e prover pelos servicos p d‘; iy ,
servigos basicos ados reais de consumo,
para o publico preferéncias e servigos -
B2B (Business to Business)

figura 1
Adaptado de RHL Strategic Solutions (2010) e Milligan Retail (2010)

Em uma transferéncia de responsabilidade dos lojistas, os proprietarios passaram a
engajar diretamente os consumidores a partir de estratégias que levam a criagao de
um ambiente que possa oferecer fluxo de pessoas aos lojistas. Este ambiente passou
a ser orientado como um local para se viver novas experiéncias, oferecendo
atividades civicas e de lazer. Além disso, o aspecto do valor do tempo passou a ser
relevante para os usuarios, de modo que servigos como delwvery, por exemplo,
passaram a ser incorporados ao shopping. De toda forma, a estratégias serdo
diferentes de acordo com o tipo de shopping e publico alvo. Por exemplo, em
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shoppings de conveniéncia tais atividades de lazer podem estar localizadas em locais
nao centrais, de modo a permitir um acesso rapido as compras. Por outro lado,
shoppings com orientacio para o lazer, podem oferecer aos seus clientes servicos
que vao além de simples atividades, mas que podem proporcionar a sensagao de bem
estar, como por exemplo: servigos personalizados, pontos de coleta centralizados, etc.

Em sintese, enquanto a visao passada era proporcionar aos varejistas um excelente
espaco com 6tima localizacdo e aluguéis adequados, a visio atual dos proprietarios de
shoppings passou a ser criar um ambiente adequado que possa atrair consumidores e
permitir ao lojista consolidar sua marca prépria, criando-se assim uma hierarquia de
relagdes colaborativas entre proprietarios e lojistas, e até mesmo entre os proprios
lojistas.

* Implementacdo de novas tecnologias As novas tecnologias eram antigamente
utilizadas principalmente para defini¢io de estratégias de marketing, porém passaram
a ser hoje em dia totalmente integradas em todas as areas do shopping. A maioria
dos proprietarios dos shoppings inicialmente focaram suas estratégias digitais no
desenvolvimento de aplicativos e servicos que pudessem aumentar a experiéncia do
consumidor. Isso pode incluir, por exemplo, o desenvolvimento de um aplicativo
(com ou sem plano de fidelidade), para aumentar a experiéncia de consumo e
também para oferecer servicos de conveniéncia (como por exemplo, aplicativos que
permitem localizar lojas, ou localizar facilmente seus veiculos nos estacionamentos e
ainda a efetivagdio do pagamento por meio desta plataforma). Outro exemplo é a
implementacao de painéis ou vitrines interativas em certas lojas, para aumentar
também a experiéncia do cliente, como o caso de vitrines que permitem a sinergia da
tela com os estoques das lojas via sistemas de ERP. Ou seja, sdo disponibilizados na
vitrine interativa aqueles produtos e servicos que efetivamente estao disponiveis para
consumo naquele momento no estabelecimento e indicados aqueles que podem ser
adquiridos pela loja online.

4. Mudangas nas estratégias de locagao

Conforme anteriormente citado, por toda a Europa e Estados Unidos todas estas
mudancas em relagdao a implantagido de novas tecnologias, consolidagao do shopping
como um espago para lazer e servicos, bem como a criagdo de operacdes omni-channel
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estdao transformando rapidamente esta industria. Estas altera¢cbes também estio
refletindo em impactos sobre as estratégias de locagdo, seja com relagio ao mix de
lojas a ser adotado, bem como com relacdao as duragdes dos contratos de locagao,
garantias locaticias, desenvolvimento de novos servicos e consequentemente geragao
de novas fontes de receita.

* Mix de lojas: a transformacdo para uma operacdao de varejo ommni-channel causa
impacto direto em relagdo a composicao do mix de lojas. Em todos os mercados da
Europa e Estados Unidos verifica-se um aumento significativo da propor¢ao de ABL
(Area Bruta Locavel) destinada a atividades de alimentacio. Na Europa, por
exemplo, esta propor¢ao aumentou de 11% para 15% nos dltimos anos e para os
novos projetos desenvolvidos verifica-se percentuais de cerca de 20%. Nos Estados
Unidos observa-se patamares semelhantes e com crescimento continuo. A existéncia
destes espacos ¢ muito importante principalmente no conceito de “shopping de
destino”. Observa-se que além da alteragiao do percentual de ABL ocupado por estes
lojistas, houve uma melhoria significativa em relacio a qualidade dos operadores,
bem como a criagio de espagos para convivéncia e descanso préximos a estes
restaurantes. As tradicionais pragas de alimentagdo tém sido substituidas ou
complementadas com restaurantes de alta qualidade, mercados gowrmet e servigos
mais sofisticados de operadores regionais ou nacionais, transformando cada
shopping em um podlo comercial mais auténtico. Apesar destes operadores
preferirem contratos de locag¢ao de longo prazo (de 10 a 15 anos), diversos
proprietarios tém procurado reduzir este prazo para contratos de curta duragdo, com
o objetivo de poderem tornar qualquer ajuste no mix mais dinamico, mantendo o
centro de consumo sempre com novidades.

As areas destinadas a lazer e experiéncias também tém aumentado e diversas atragoes
temporarias estio surgindo de modo a aumentar o fluxo de pessoas e a manter os
clientes por mais tempo no shopping. De forma semelhante, lojistas que possuem
marcas fortes, e que tém desenvolvido lojas conceito e inovadoras, tém sido
reconhecidos por favorecer a competitividade do shopping center como um todo.
Apesar de algumas vezes o aluguel destas lojas ser mais baixo, ¢ relevante o beneficio
decorrente do acréscimo do fluxo de pessoas que podem atrair, bem como as
atragdes que podem oferecer.

Adicionalmente, a implementacdo de servicos no mix de lojas tem como objetivo
oferecer conveniéncia para seus frequentadores, o que pode incluir a instalacio de
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academias, spas, clinicas médias, dentistas, cabeleireiros, manicures, lavanderias,
assim como de servigos basicos como espagos para que os usuarios possam guardar
suas compras ou outros servigos centralizados de modo a permitir que os clientes
possam maximizar a qualidade e quantidade do tempo que passam no shopping.

Observa-se também a inclusdo de espacos de convivéncia, que simulam pragas,
algumas vezes até ao ar livre, cercados por bares e restaurantes. Em alguns shoppings
europeus esta sendo implementada a criagio de espagos em parceria com entidades
locais do governo, como por exemplo, unidades de 6rgios publicos que prestam
servicos a populagio, bibliotecas, centros educacionais, entre outros.

Verifica-se também que algumas operacdes que eram originalmente lojas
exclusivamente online passaram a abrir lojas fisicas, oferecendo um nimero limitado
de itens em estoque em termos de cores e numera¢do, porém permitindo aos
usuarios que possam experimentar os produtos e até mesmo receber recomendagoes
de estilistas profissionais e entrega destes itens em suas casas.

Em sintese, todas estas transformacOes possuem como objetivo principal para o
proprietario aumentar o fluxo de pessoas no shopping, simplificando a vida do
consumidor e permitindo maior eficiéncia nos servigos prestados.

= Novos servicos e fontes de receitas: diante do cenario anteriormente apresentado,

iversos oprietarios de shoppings nos FEstados Unidos e FEuropa estio
diver roprietari de shoppin Estad Unid Eur t

esenvolvendo novos servicos, seja diretamente para os consumidores ou para os
d lvendo n rvicos, diretament t nsumidor r

jista a se adapta a vas plata as ommi-channel. i
lojistas, de modo a se adaptarem as novas plataformas omni-channel. Estes setvicos
podem ser classificados como: aqueles que facilitam a satisfacio do cliente, aqueles
que tém como objetivo melhorar a experiéncia de consumo e aqueles relacionados a
plataformas digitais, que também possuem o objetivo de expandir a experiéncia de
consumo. Cada uma destas areas possui capacidade de gerar receitas adicionais para
0s proprietarios.

Como exemplo de servicos que possuem como objetivo aumentar a satisfagao do
cliente pode-se citar os servigos centralizados de retirada das mercadorias adquiridas
no shopping, que sao também uma nova fonte de receita para os proprietarios. Além
disso, ha lojistas, por exemplo, que podem demandar um espago adicional para
estoque e atividades de logistica de distribuicdo, de modo que o shopping pode
destinar areas especificas para esta atividade, gerando também receita complementar.

Agbes que tém como objetivo melhorar a experiéncia de consumo podem ser
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exemplificadas pelas plataformas digitais, como por exemplo, aplicativos que indicam
quais sao as promogoes e que possuam marketing direcionado conforme o perfil do
cliente. Alguns destes aplicativos podem permitir a aquisicdio online, de forma
centralizada, sem a necessidade do cliente acessar o site de cada loja para comprar os
produtos que lhe interessam.

Adicionalmente, diversos proprietarios tém desenvolvido aplicativos cada vez mais
sofisticados para que possam obter dados analiticos de consumo. Tais dados téem
sido utilizados para definir as estratégias de gestao de cada ativo, bem como algumas
informagoes tém sido partilhadas com os lojistas, de modo a se compreender sua
performance e prover informagdes que possam melhorar suas vendas. Atualmente os
proprietarios ndo tém vendido tais informagdes, porém discute-se a capacidade
destes aplicativos gerarem receita adicional, a partir da venda de espagos virtuais de
merchandising e dados de consumo estruturados, além se servicos complementares.

5. Como capturar o valor da loja em um cenario com operagdes omni-
channel

Talvez a situagdo mais complexa seja o computo de transagoes online que ocorrem
dentro da loja. Em um esforco de melhorar a experiéncia de consumo de seus
clientes, muitos lojistas estao provendo seus vendedores de zablets para operagoes de
venda online dentro das lojas. Além de permitir que o cliente possa finalizar a
compra de qualquer lugar da loja, ocorrem também compras de itens que nao estio
disponiveis em estoque na loja, mas estao disponiveis em uma central de distribui¢ao
ou no estoque de outra loja proxima. Ha divergéncias com relagio ao que deve ser
atribuido a venda da loja fisica, para computo do aluguel percentual. Proprietarios
acreditam que se a venda ocorreu dentro da loja, ainda que de um aparelho mével,
tablet ou smartphone, a venda deveria ser atribuida a loja. Por outro lado, os lojistas
defendem que existem custos consideraveis do ponto de vista de plataformas digitais
ou custos operacionais e logisticos, relacionados a venda destes produtos e que por
conta disto somente um percentual desta venda deveria ser atribuido diretamente as
lojas fisicas. Outros lojistas acreditam que nenhum valor deveria ser atribuido a loja
fisica, uma vez que o produto nao esta disponivel em estoque e a loja ja possui um
aluguel minimo definido.

Diante desta situacio, alguns proprietarios estaio propondo que seja atribuida a loja
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uma propor¢ao de todas as vendas que ocorram em sua area de influéncia, sejam elas
totalmente online, iniciadas na plataforma online e retiradas na loja, realizadas por
meio de smartphones dentro das lojas ou ainda realizadas diretamente nas lojas. Tal
proposta se baseia no fato de que a loja fisica pode fortalecer a marca e afetar
beneficamente as vendas realizadas nas plataformas online. Até mesmo as vendas
online com retirada na loja, permitem um contato mais préximo com o cliente,
melhorando sua experiéncia de consumo e sendo responsavel por promover uma
nova venda online futuramente. Por outro lado, os lojistas geralmente consideram a
contribui¢do da loja fisica nas vendas online como uma pequena propor¢ao de sua
estratégia de marketing e que este valor ja deve estar considerado na atribuicio do
aluguel minimo.

No entanto, conforme citado anteriormente, diversas pesquisas ja demonstraram
uma forte relacdo entre a presenca de uma loja fisica e as vendas online de uma
determinada area de influéncia. A existéncia da loja, além de enriquecer a for¢a da
marca, possui um efeito de conveniéncia para retirada rapida de mercadorias, bem
como pela seguranca de facilitar um processo de troca de produtos adquiridos online.

Considerada esta complexidade, diversas discussdes entre proprietarios e lojistas
abordam a questdo da efetividade dos indicadores de performance atual para capturar
o valor de uma determinada loja. Algumas novas métricas tém surgido e variam de
acordo como o segmento do lojista e o tipo de shopping center.

6. Mudangas nas relagdes proprietarios e lojistas

Diversas abordagens para que o valor de uma loja fisica seja considerado levando em
conta as vendas que ocorrem em sua area de influéncia tém sido discutidas e podem
ser agrupadas em: modelos sustentados em aluguéis fixos, modelos relacionados as
vendas realizadas e modelos baseados em métricas alternativas.

A adogao de modelos de aluguéis fixos tem como vantagem o estabelecimento de
um aluguel negociado ja levando-se em conta a for¢a competitiva que uma
determinada loja possui para o varejista em sua regido de influéncia. Por outro lado,
os lojistas argumentam que neste modelo ha baixo alinhamento de interesses e ¢
pouco colaborativo quando alteragdes no perfil de consumo requerem ajustes por
parte dos proprietarios. A existéncia de métricas de performance favorecem estes
ajustes e o alinhamento de interesses entre lojistas e proprietarios.
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Por outro lado, diversos proprietarios nos Estados Unidos e na Europa, ao
considerarem que os lojistas estio unindo suas operacdes fisicas e online, defendem a
adogao de modelos que possam capturar o valor de uma loja a partir das vendas que
ocorrem em sua area de influéncia, atribuindo-se a cada venda o cédigo postal a
partir do georreferenciamento das compras online e considerando-se um aluguel
minimo.

Ao mesmo tempo, surge a discussio de modelos alternativos com novas métricas
para computo dos aluguéis. Uma alternativa ¢é a aplicagao de diferentes taxas de
aluguel variavel a depender do canal em que ela é realizada, por exemplo, se a
compra foi efetivada na loja fisica o percentual do aluguel variavel aplicado sobre o
valor da venda pode ser superior ao percentual no caso de uma venda online.
Vendas online e com retirada na loja (cick and collec) poderiam ter um percentual
capaz de refletir o custo que a logistica de entrega passara a ter para o lojista ou para
o shopping.

Além disto, diversos proprietarios esperam também serem remunerados pelo custo
operacional de uma efetiva gestio ativa, onde os shoppings estio sendo
transformados em locais capazes de atrair e engajar os clientes, proporcionando
diferentes experiéncias e servigos. Assim, os lojistas deveriam aceitar métricas onde
os proprietarios possam ser recompensados pelo fluxo de pessoas e pelo valor dos
clientes que atraem, como resultado de uma estratégia de gestao inovadora.

7. O cenario brasileiro

Assim como nos Estados Unidos e na Europa, surgem no Brasil operagoes que
também procuram unir suas plataformas online com lojas fisicas. A abertura de
algumas lojas fisicas de varejistas que atuavam unicamente online (Amaro, por
exemplo) segue esta tendéncia que permite ao cliente ir até a loja, escolher as pegas e
depois efetivar a compra a partir da plataforma online e recebé-la em sua residéncia.
O objetivo principal ¢ eliminar o bloqueio de alguns clientes de realizar compras
online com receio que ndo gostem da pega quando a virem efetivamente.

Em um conceito ommni-channel percebe-se que as lojas fisicas nio vao desaparecer, mas
podem mudar seu enfoque para que se tornem um lugar para se viver novas
experiéncias e experimentar produtos, como ja tem ocorrido também em lojas de
moéveis e eletrodomésticos. Diversas delas ja possuem totens para compras na
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plataforma digital dentro da propria loja, reduzindo-se a necessidade de estoque local.

Com este cenario a arquitetura dos shoppings e das lojas também sofrera forte
impacto: a existéncia de mezaninos para estoques na loja, por exemplo, pode nio ser
mais necessaria, se for considerado que o espag¢o possui muito mais a finalidade de
exposicao da marca do que de entrega imediata da mercadoria. Por outro lado,
varejistas que adotarem sistemas c/ick and collect (compra online e retirada na loja)
precisardo de espagos especificos de estoque para suas operagoes.

Adicionalmente, a percep¢io do shopping como um local para convivéncia, lazer e
servicos ja é realidade no Brasil. Diversos deles ja incluiram em seu mix de lojas:
academias, clinicas, restaurantes sofisticados, teatros, food halls etc. Uma pesquisa
sobre os frequentadores dos shoppings, realizada em 2016 pela Associa¢ao Brasileira
de Shopping Centers (Abrasce) revelou que apenas 37% das pessoas se deslocaram
aos malls para fazer uma compra e 63% procuraram o shopping com outros
objetivos. Por isso a tendéncia ¢ de um shopping com mix de lojas com menos foco
em moda, porém com mais possibilidades de experiéncias para o consumidor.

Neste contexto, ¢ indiscutivel que novos modelos de negdcios também surgirdo no
Brasil. Os altos valores de vacancia e inadimpléncia verificados nos dltimos anos
dificultaram estas discussdes com os lojistas no sentido de se estabelecer modelos
que possam também capturar a contribui¢ao da loja fisica para a venda online, bem
como para capturar o aluguel percentual referente a uma venda online que ocorre em
um totem da loja fisica. Por outro lado, os shoppings procuraram descobrir novas
fontes de receitas, promovendo novos eventos e inovagdes para que pudessem
compensar a queda de performance. Alguns ja lancaram plataformas de e-commerce
para que os clientes pesquisem precos, escolham produtos e fagam os pagamentos
pelo computador ou celular, retirando os produtos nas lojas; outros ja langaram
sistemas para delivery de refeicoes, entre outras inovagoes.

Em sintese, esta carta ndo pretende esgotar a discussio deste tema, mas apenas
inicia-la. Neste ambiente de transformagdes continuas acredita-se que diferentes
modelos de negocios surgirdo, de modo a garantir um maior alinhamento entre
proprietarios e lojistas, com relacdes muito mais colaborativas.
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