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Ao Arthur e a Rafa



Inovacao, ao contrario do que parece, é simplicidade. E muito
mais uma questao de 6tica do que de fibra 6tica. Inovacéo é
fazer de um jeito diferente aquilo que os outros fazem igual.
Inovacao pode estar no processo de distribuir seus produtos,
na aplicacdo de sistemas de producdo, no formato de
remunerar colaboradores e de se relacionar com seus
clientes. Inovacéo pode estar em tudo, mas principalmente
dentro de cada um de nés. Inovacao € um estado de espirito,
uma filosofia de trabalho, um modo de vida. E um
questionamento sobre o que ja aconteceu que gera o inédito,
o inovador.

Walter Longo e Zé Luiz Tavares
O Marketing na Era do Nexo



RESUMO

Este trabalho apresenta uma pesquisa bibliografica sobre marketing omnichannel
com foco no varejo que opera no modelo hibrido, assimilando operagbes de vendas
em lojas fisica e online, esta ultima representada pelo e-commerce e m-commerce.
A crescente migracdo dos consumidores para o comeércio eletrbnico e a
consequente especializagdo das empresas em atuar no universo digital exigiram a
adaptagdo do marketing, que incorporou novas tecnologias para compreender
dados tradicionais e preditivos do publico-alvo das marcas. O marketing
omnichannel integrou as areas subjetivas e exatas, empregando a Big Data para
antecipar necessidades latentes dos consumidores e para otimizar a relagao da
marca e cliente realizando a abordagem comercial no melhor momento, formato e
conteudo de mensagem. Este trabalho foi embasado em pesquisas quantitativas e
qualitativas com profissionais de marketing em varios paises, incluindo o Brasil. O
presente trabalho também explorou pesquisas cujo foco esteve voltado para os e-
consumidores, o objetivo foi identificar o cenario do varejo omnichannel em diversos
paises, seu grau de maturidade e quais as experiéncias positivas nestes mercados.

PALAVRAS-CHAVE: varejo; multicanal; e-commerce; m-commerce; big data



ABSTRACT

This research presents a literature search on omnichannel marketing with a focus
on retail operating in the hybrid model, assimilating sales operations in brick—and—
mortar and online stores, represented by e-commerce and m-commerce. The
increasing migration of consumers to e-commerce and the consequent
specialization of the companies operating in the digital universe required the
adaptation of marketing, which incorporated new technologies to understand
traditional and predictive data of the target audience of the brand. The omnichannel
marketing integrated subjective and exact areas, employing big data to anticipate
latent needs of consumers and to optimize the relationship between brand and
customer performing commercial approach at the best time, format and message
content. This monograph was based on quantitative and qualitative research with
marketers in several countries, including Brazil. This study also explored research
whose focus has been geared toward e-consumers, the goal was to identify the
omnichannel retail landscape in several countries, their level of maturity and what
positive experiences in these markets.

KEYWORDS: retail; multichannel; e-commerce; m-commerce; big data
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1 INTRODUGAO

O uso de aparelhos celulares “inteligentes”, os smartphones, no Brasil deve
chegar a 83,7 milhdes de pessoas em 2016, o que representa 71,5% de todos os
usuarios de telefones celulares no pais. Mais de 90% dos usuarios de internet
movel no Brasil com 34 anos de idade ou menos tém um smartphone. Ja os tablets
s&0 mais comuns entre usuarios com 35 anos de idade ou mais (EMARKETER,
2016 a).

Prevé-se que neste ano, 41,1 milhbes de pessoas no Brasil fardo pelo
menos uma compra por meio de um dispositivo conectado a internet, um aumento
de 10,1% em relagdo a 2015 (EMARKETER, 2016 b). Estima-se que sete em cada
dez compradores digitais no Brasil ttm 35 anos ou mais, e estdo igualmente
divididos por sexo: exatamente 50% do total para cada género (E-BIT BUSCAPE,
2016, p.24).

Em novembro de 2015, a Mobile Marketing Association (MMA) identificou
que os usuarios de internet moével no Brasil apresentam uma tendéncia de
comportamento de compras multicanal. Um dos habitos mais frequentes aos
consumidores foi pesquisar produtos e pregos por meio de aparelhos moveis. Mas,
a finalizacdo da compra se deu em um computador de uso pessoal, ou personal
computer (PC) (EMARKETER, 2016 c).

Ja o relatdrio da plataforma Criteo (2015, p. 2), especializada em entregar
publicidade personalizada nos cinco continentes, aponta que o perfil global do
comprador multicanal é 20% mais propenso a usar seu dispositivo movel para
concluir uma compra. “Dessa forma, para estabelecer uma excelente experiéncia
para seus clientes, as empresas precisam conhecer a jornada do comprador e fazer
com que todos os canais conversem entre si” (E-BIT BUSCAPE, 2016, p.51).

Outro dado interessante aponta que a maioria dos usuarios de internet
movel afirmam prestar atencdo aos anuncios publicitarios. Mas, muito poucos
disseram que o fizeram sempre. Os usuarios mais velhos se declararam um pouco

mais atentos aos anuncios em relagao aos mais jovens (EMARKETER, 2016 a).

Independentemente do canal, os consumidores tém um paladar mais
refinado para o marketing, além de maiores expectativas. Eles esperam e
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desejam mais do que apenas uma experiéncia de produto genérica. O que
eles querem é sentir uma afinidade por seu investimento e atragéo pela
marca. (ORACLE, 2014, p. 4).

Cross-Device Share of Retaill eCommerce Transactions”
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Figura 1 - Transagdes multicanais no comércio eletrénico de varejo
Fonte: Criteo (2015, p. 8)

£
*“ &

Y



12

2 NOVA ECONOMIA

A nova economia € baseada na administracdo de informagcdo sobre
clientes, viabilizada e potencializada pela revolugéo digital. Neste cenario, todos os

aspectos relacionados ao marketing também evoluiram.

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela produgéo e pelo consumo
de massa, por lojas abarrotadas de estoque, por anuncios em toda parte
e por grandes descontos, a Era da Informacgé&o esta nos levando a niveis
mais precisos de produgdo, comunicagdo mais direcionadas e
determinagdo de pregos amparada por bases de informagédo de melhor
qualidade (KOTLER, 2005, p. 3).

A revolugao digital proporcionou aos consumidores uma série de novos
recursos: aumento substancial do poder de compra; maior variedade de bens e
servigos disponiveis; grande quantidade de informacgdes sobre praticamente tudo;
maior facilidade em interagir e fazer e receber pedidos; capacidade de comparar

impressodes sobre produtos e servigos (KOTLER, 2005, p. 2).

Velha economia Nova economia

Organizar por unidades de produto Organizar por segmentos de cliente

Concentrar-se em transacoes lucrativas Concentrar-se no tempo de vida do cliente

Olhar primeiramente os resultados financeiros Olhar também os resultados de marketing

Concentrar-se nos acionistas Concentrar-se em todos os interessados na empresa :
O marketing é responsavel pelo marketing Todo mundo é responsdvel pelo marketing

Construir marcas por meio da propaganda Construir marcas por meio do desempenho

Voltar-se para a aquisicao de clientes Voltar-se para a retencao de clientes

Nao avaliar a satisfacao do cliente Avaliar o indice de satisfagcdo e retencao do cliente
Prometer demais e entregar de menos Prometer de menos, entregar demais

Figura 2 — Velha economia versus nova economia

Fonte: Kotler (2005, p. 27)

Kotler (et al., 2010, p.37) aponta que nas ultimas seis décadas, os conceitos
de marketing migraram de uma configuragao basicamente vertical, no que tange o
relacionamento com o consumidor, para uma composi¢ao horizontal. Desta forma,

os autores propdem o fim da dicotomia profissional de marketing e consumidor. “O
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marketing ndo é apenas algo que seus profissionais fazem com os consumidores.
Os consumidores também estdo fazendo marketing para outros consumidores”
(KOTLER et al., 2010, p.36).

Diante deste panorama, no qual consumidores se sentem mais poderosos,
bem informados e com o absoluto controle da situagdo, conveniéncia passou a ser
a palavra de ordem. Muito mais do que novos canais de vendas, o conceito de
negocio no varejo da atualidade tem um formato mais evoluido e dinamico.
“‘Entramos na era da integracédo e do engajamento total, que leva o consumidor a,
praticamente, desenhar qual o tipo de experiéncia de relagdo de consumo deseja
ter com as marcas” (FERREIRINHA, 2015, p. 99).

Estamos, afirma Carlzon, numa era impulsionada pelo cliente e pelo
mercado. Consumidores sagazes e novos concorrentes, do transporte
aéreo aos automoveis, aos semicondutores e aos servigos financeiros,
estdo criando dificuldades para quem adota o estilo tradicional de
negocios. (CARLZON, 2005, p. 11).

Kotler (2005, p. 30) propde dividir as empresas da nova economia em
duas categorias: inteiramente virtuais e empresas virtuais e reais. As primeiras
sdo compostas por empreendimentos que foram iniciados na internet, sem
qualquer existéncia prévia como empresa fisica. As segundas formam o grupo de
empresas existentes que acrescentaram um site e, posteriormente, um e-
commerce ao seu modelo de negdcio.

A categorizacdo de Kotler, une-se a divisdo proposta por Anderson (2006,
p. 87) que classifica as empresas inteiramente virtuais em outros dois segmentos:
digital hibrido e digital puro. A primeira classe comercializa bens fisicos, e a
segunda vende bens digitais.

Diante destes novos conceitos de varejo, as praticas de marketing estao
mudando, principalmente no que diz respeito ao consumidor. Empresas que
desejam sobreviver a transformagéo da velha em nova economia e prosperarem
em um universo digital, precisam se tornar habeis no marketing de
relacionamento com o cliente e no marketing de banco de dados (KOTLER, 2005,
p. 35).

Scott (2013, p. 19) explica que empreendimentos bem-sucedidos na

internet usam o principio da cauda longa para satisfazerem a demanda por
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produtos n&o encontrado nas lojas fisicas tradicionais. O autor se refere ao
conceito de negocio descrito por Chris Anderson em A Cauda Longa.

Para Anderson, muito do pressuposto pela velha economia sobre as
tendéncias dominantes eram, na verdade, consequéncias da incompatibilidade
entre oferta e demanda. Mas, se tratando de um modelo de negdcio na era digital,
no qual o estoque pode reunir itens desde os campedes de venda até aqueles sé
encontrados em lojas especializadas, o mercado é aparentemente infinito “E assim
se forma a Cauda Longa” (ANDERSON, 2006, p.20).
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3 OMNICHANNEL

O novo consumidor incorporou ao seu comportamento a preferéncia por
uma experiéncia positiva de compra ao invés de se prender a canais de consumo.
Ele moldou novas jornadas no processo que vai da pesquisa a aquisicao de um
produto, ora buscando o universo digital, ora o fisico.

Como as pessoas passaram a ficar conectadas em tempo integral, suas
acgdes online tém impacto direto e imediato no mundo offline. Tal processo causa
uma série de transformacgdes profundas na economia, na sociedade, na cultura e
no comportamento destes individuos. “A revolucdo nao acontece quando a
sociedade adota novas ferramentas, e sim quando adota novos comportamentos”
(LONGO, 2014, p. 15).

A adaptacao do varejo a realidade para satisfazer as necessidades do novo
consumidor passa pela real integracao entre canais de promogcao e de venda,
administracao de estoque e logistica, além do relacionamento com o consumidor e
a tecnologia empregada em cada um destes itens. O trafego do consumidor por
estes canais deve ocorrer sem que ele perceba quebras, ocasionadas pelas
costuras entre os silos que compdem a estrutura da empresa.

A este conceito da-se o nome de omnichannel. Jungéo das palavras omni,
expressao do latim para tudo, e channel, que em inglés representa canal. Refere-
se, assim, a experiéncia onisciente e onipresente do novo consumidor. “O termo
omnichannel pode ser resumido como a convergéncia de todos os canais utilizados
pelas empresas com o objetivo de integrar as vendas entre lojas fisicas e virtuais e
os consumidores” (E-BIT BUSCAPE, 2016, p.51). Mas, esta é a simplificacdo do
conceito de multicanal.

As expressdes multicanal e omnichannel sdo muitas vezes utilizadas como
sinbnimos. Elas soam semelhante, mas as comparag¢des devem se encerrar nesta
comparacao. Experiéncias multicanais sao as que os consumidores encontram na
maioria das marcas na atualidade. Eles sdo capazes de acessar sites, blogs,
aplicativos e midias sociais. Mas, em muitos casos, os consumidores nao sao
levados a uma experiéncia integrada, com mensagens consistentes por meio

destes canais.
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John Bowden, vice-presidente sénior de atendimento ao cliente na Time
Warner Cable, citado em um post no blog da Marketo (2014), esclarece que
“‘omnichannel antecipa que os clientes podem comecar em um canal e passar para
outro a medida que progridem para uma conversao. Fazendo estas complexas
interagbes entre canais, o cliente deve se sentir sem amarras. Simplificando,
omnichannel € o multicanal bem feito!".

Omnichannel é responsavel por todas as plataformas e dispositivos que o
consumidor possa usar durante as mais variadas possibilidades de jornadas que
ele venha a fazer, sempre com o objetivo de proporcionar experiéncias integradas.
Ao invés de se concentrar unicamente em um desktop ou em dispositivos moveis,

o omnichannel persegue uma abordagem holistica.

Os novos conceitos de mercado e as tendéncias do varejo colocam o
omnichannel como um importante aliado ao modelo de negbcio que alinha a era
digital a analogica. Caminha-se para o fim da rivalidade entre o e-commerce e a
loja fisica. Ha, para Kalaf, avangos na dindmica de vendas com campanhas de
marketing integradas entre os canais. Assim, a experiéncia para o consumidor é

unica, “aumentando as possibilidades de up-selling e cross-selling” (2015, p.35).

Novos modelos de negocios e as tendéncias de varejo atribuem ao
omnichannel a caracterizagao de ferramenta de otimizagao de custos, aumento de
tiquete médio, fidelizacido, propensdo de compra e satisfacdo dos consumidores
modernos (KALAF, 2015, p.35).

Com tudo isso, o omnichannel assume um papel muito além de uma
tecnologia de implementagdo ou até mesmo um recurso logistico. Configura-se
como “‘uma estratégia de negdcios que constréi uma experiéncia entre o

consumidor e a marca para gerar novos negocios” (MARQUESI, 2015, p.77).

Topper (2016) lembra que o cliente estda em constante evolugdo: mais
exigente e seletivo. Assim, a arte de se relacionar com o consumidor ganhou
aspectos positivos com o fato do cliente se conectar mais com a marca. Mas, os
detalhes desta relagdo passaram a ser avaliados pela lente de aumento da era

omnichannel.
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O cliente omnichannel se informa em tempo real. Esta diante do produto
na loja enquanto avalia o preco dele na web via celular e verifica o produto
concorrente no e-commerce da loja ao lado. Compra algo agora, mas ja
esta de olho nos canais de reclamacgao para saber o que |lhe espera
adiante. Ficou dificil enrolar este novo cliente, mas por outro lado, ele ficou
bem mais conectado a marca e esta disposto a pagar até um pouco mais
para ser tratado e acolhido da forma como entende que merece (TOPPER,
2016).

Atender aos anseios destes novos consumidores  exige,
consequentemente, novas regras comerciais. O classico modelo de marketing dos
4Ps: Produto, Preco, Promocgéao e Praca (MCCARTHY, 1960, apud KOTLER et al.,
2010, p. 29), visto como tatica para gerar demanda de consumo de produto, passa
a ter seus Ps agindo integrados uns aos outros no conceito de negdcio
omnichannel.

O prego de um produto deve ser idéntico em todas as pracas, sem
favorecimento promocional para determinado canal de venda. E o fim da variacéo
de politicas comerciais entre lojas fisicas e digitais. Afinal, deixou de fazer sentido
para o consumidor tanta variagdo de preco se tratando de um mesmo produto de
uma mesma marca.

Estabelecido que o produto de uma marca € o mesmo em todos os canais
de vendas, o consumidor deseja poder realizar trocas ou solucionar problemas em
qualquer ponto de contato com a marca.

Em relagdo a pracga, a integracédo proporcionada pelo omnichannel exige
que a logistica de entrega do produto seja realizada de diversas maneiras. O cliente
pode retirar a mercadoria na propria loja fisica; pode receber o produto por frete,
caso a compra ocorra pela internet; ou ainda retirar sua mercadoria em locais

fisicos designados pelas lojas, qualquer que seja o canal de compra.

Estes novos consumidores omnichannel nao aceitam mais serem
arremessados de um lado para o outro para encontrarem quem € 0
responsavel e tem reais condigdes de resolver o seu problema. Ele quer
poder acessar o canal que for mais “facil e pratico” e conseguir o suporte
necessario para trocar, orientar, reclamar e qualquer outra questdo que
seja importante para ele. Seja por telefone, e-mail, bate-papo na loja, post
na rede social ou conversa via algum aplicativo de mensagens, ele vai ser
ouvido. Podera ser facil, ou podera ser bastante dispendioso depois para
a empresa reverter o estrago se nao estiver |a para atendé-lo (TOPPER,
2016).
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Um quinto P pode ser acrescentado ao modelo de McCarthy que € o de
Padronizagéo. Ao enxergar a marca como uma entidade unica e indivisivel, o
consumidor espera também ser reconhecido e atendido de forma integrada. "E
fundamental que os clientes saibam que cada reclamacgao, compra ou interacao é
armazenada e ndo ignorada de um canal para o outro" (TOPPER, 2016).

O novo consumidor quer ter o direito de escolher qual canal utilizar para
pesquisar, efetuar a compra e receber o produto. E obrigatoriedade da empresa
atender estas expectativas para fidelizar consumidores omnichannel. A
padronizagdo da comunicagdo faz com que o consumidor absorva melhor o
conhecimento pelo produto que esta pesquisando. Esta uniformizacdo deve ser

estendida também aos processos logistico e fiscal.

3.1 ESTRUTURA E CAMADAS DO OMNICHANNEL

O omnichannel cria oportunidades e desafios para o varejo. Responder as
novas demandas de mercado e as exigéncias do consumidor faz a diferenga entre
ganhar ou perder da concorréncia neste novo cenario.

De acordo com a pesquisa da Retail Systems Research (RSR), realizada
com varejistas norte-americanos em setembro de 2015, existem algumas
diferengas notaveis sobre as empresas que superam suas concorrentes no que diz
respeito a cadeia de suprimentos, ou supply chain.

A forma como os varejistas passaram a desempenhar suas vendas mudou
por causa das compras multicanais. Além disto, a demanda do consumidor tornou-
se mais imprevisivel (EMARKETER, 2016 d). “Para o consumidor, n&o importa qual
0 meio, e sim a experiéncia que ele esta adquirindo no processo de compra e no
relacionamento com a marca” (MARQUESI, 2015, p.74).

Dos varejistas "vencedores" que priorizaram as melhorias em operagdes,
segundo a pesquisa RSR, quase metade, 48%, obteve aumentou no volume de
retorno de compras por causa das operagdes omnichannel, contra 35% de todos

os outros varejistas.
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Estes “vencedores” reconhecem, entretanto, que o supply chain de suas
empresas nao foi desenvolvido para o volume atual de vendas ou projetado para o
envio de produto diretamente ao consumidor: 32% dos “vencedores” contra 17%
dos demais varejistas (EMARKETER, 2016 d).

Leading Supply Chain Execution Challenges
According to US Retailers, by Type, Sep 2015
% of respondents

How we fulfill it has changed due to cross-channel shopping
55%

47%

Consumer demand has grown more unpredictable

43

Pressure form competitors to achieve same-day fulfillment to
CUstomers

48%
52%

Long supply chains and new product introduction cycles hamper

A8%
40%

Uncertainty about variable supply chain costs

299%

%

Digital channel growth outpaces store growth, putting new
pressures on supply chain

1

35%

B Winners* B All others

Note: *refailers that autperform their competitors

Sowrce: Retail Systems Research (RSR), "Retail Supply Chain Execution:
New Reguirements To Meet New Demand® sponsored by SAS, GT Nexus,
Island Pacific and Logiity, Oct 21, 2015

198104 v e rketer.com
Figura 3 — Desafios do supply chain

Fonte: EMARKETER, 2016 d
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A implantagcdo do omnichannel no Brasil impde grandes desafios a serem
superados, indo além de um simples varejo com estoque integrado e vendas pela
internet. Ha quatro fatores principais que precisam ser analisados na estratégia
omnichannel. Sao eles: numero de lojas fisicas e suas respectivas localizagdes;
volume de vendas do e-commerce; penetracao de vendas e acesso mobile; perfil
do publico-alvo e comportamento de consumo (E-BIT BUSCAPE, 2016, p.51).

No que se refere a experiéncia omnichannel do cliente com a marca, outros
elementos devem ser desenvolvidos pela empresa. Sdo pilares estratégicos
necessarios para comportar o crescimento das vendas multi e cross canais que,
nos ultimos anos geraram uma nova dinamica comercial e funcional para toda a
cadeia do varejo.

Estes pilares s&o: estratégia de integracdo entre sistemas; logistica
integrada; politica de canais; pontos de contato com a marca; canais; gestao de
Recursos Humanos; tributagao fiscal e cadeia de fornecedores (MARQUESI, 2015,
p.74).

Um modelo simplificado da estrutura omnichannel com base nos pilares

propostos por Marquesi (2015) esta apresentado no quadro a seguir:

PILAR ESTRATEGIA

Integracao de dados necessaria para quando
um cliente simular uma compra ou mesmo
comprar um produto, os dados oriundos
dessas atividades sejam o gatilho para algum
movimento dentro dos sistemas de analise de
clientes ou mesmo de pedidos e emissao de
notas fiscais. Estratégia de captura de dados
e a sequéncia das atividades que essa
integracdo de sistema deve ter. Estas
atividades podem estar focadas em vendas
de produtos ou mesmo na melhoria de
desempenho de velocidade e logistica.
Quando os consumidores percebem que a
integragdo de sistemas esta ocorrendo, este
processo constréi um elo de confianga com o
e-commerce que esta em uso — relagdo muito
semelhante ocorre entre amigos que se
conhecem ha tempos. Isso garante que seus
dados sejam unicos e estejam em todas as
plataformas e canais de forma segura e de
facil utilizacao.

A logistica para omnichannel nao representa
Logistica integrada somente a entrega, mas a estratégia de
centros de distribuicdo, roteirizagao,

Estratégia de integracao entre sistemas




infraestrutura de transportes, integragdo com
estoques de loja, logistica reversa e muitos
outros temas.

Politica de canais

A politica de canais € um processo de
predefinicdo de estratégias comerciais entre
os diversos canais de venda da marca, como
venda B2B, venda B2C, site de e-commerce,
venda porta a porta, TV-commerce, e-
commerce mobile, loja fisica, exportagdo ou
qualquer outro canal de relacionamento e
vendas. Quando da implementagdo de uma
politica de canais, um dos fatores-chaves de
sucesso € a mobilizagdo e o alinhamento
estratégico para a implementagéo e execugéo
continua, pois, a qualquer momento, se nao
cumprida alguma regra dessa politica, abre-
se um precedente perigoso e que
compromete toda a estratégia global de
omnichannel da marca.

Pontos de contato com a marca

Em uma estratégia de omnichannel, o
mapeamento dos pontos de contato do
consumidor com a marca é de vital
importancia, até para a analise da
necessidade ou ndo de uma possivel
implementagao de omnichannel.
O rastreamento dos pontos de contato
representa um mapa capaz de apontar em
que canais, quando, onde e como 0S NOSSOS
prospects e clientes tém contato com a
marca. Ele aponta, por exemplo, quando os
nossos clientes compram produtos por e-
commerce mobile ou mesmo por e-commerce
em redes sociais.

Nesse processo de mapeamento, o
importante para o omnichannel é tornar os
pontos de contato com a marca uma
experiéncia positiva, viabilizando compra,
troca, perguntas ou o que for necessario para
0 prospect ou cliente.

O mapeamento é uma estratégia que comeca
com um diagnéstico e se encerra com um
processo continuo mensal de analise das
interfaces e pesquisas de comportamento.
Durante esta analise, séo identificados todos
0s canais existentes da marca, cabendo a
cada um deles os processos voltados para
omnichannel.

Canais

O mais importante é pensar que, no e-
commerce de omnichannel, uma operagao
logistica representa a percepgao real para o
consumidor de que ele pode comprar no e-
commerce e retirar ou trocar seus produtos na
loja fisica.

Politica de pregos

Alinhado ao objetivo principal do omnichannel
de gerar experiéncia com a marca, o prego é
um dos fatores mais importantes para néo
construir frustracdo ou mesmo ruido. Quando
falamos em omnichannel no quesito preco,
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deve-se contemplar uma politica de canais
anterior a implantagéo desse conceito.

Tributagéao fiscal

Esta tributag&o ainda segue as leis de tempos
passados, que nao contemplavam atributos e
mudangas culturais. Logo, cada vez mais se
faz necessaria uma nova regulamentagao.
Nada que gere novos tributos, mas que traga
novos estimulos para a geragdo de empregos
e desenvolvimento.

Cadeia de fornecedores

A regulamentagao tributaria pode também
prover incentivos a cadeia de fornecedores,
que a cada dia estda mais enxuta e com
poucas opgdes. Isso porque quando um
grande e-commerce precisa de algum
produto fora do padrao, recorre a importagéao,
enviando divisas para fora do pais e ao
mesmo tempo construindo uma dependéncia
da variavel do dolar para o negdcio.

Quadro 1 — Estrutura omnichannel

FONTE: Marquesi (2015, p.72-77)

O varejo, na constante busca por gerar experiéncia no relacionamento
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entre o consumidor com a marca, encontrou no modelo multicanal a estratégia de

integracao de estruturas. Com o omnichannel, os sistemas conseguem viabilizar

para o consumidor uma percepc¢ao de interatividade entre seus dados e os canais

de venda.

Ferreirinha (2015, p. 103) nos lembra que nesta nova era, as lojas

passam a ser o destino para o incremento da experiéncia de marca e nao mais o

unico ponto de contato do consumidor com o produto. Com isso, os aprendizados

sao muitos, levando a necessidade de rapida atualizagao.

“Vendedores terdo de se tornar cada vez mais contadores de histérias

para garantir a atratividade nos ambientes fisicos, e os ambientes

virtuais terdo de oferecer uma navegagéo amigavel, facil e com uma

inteligéncia precisa para promover a consolidagao dos dados”
(Ferreirinha, 2015, p. 103).
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Figura 4 — Modelo de ressonancia omnichannel

Fonte: Marquesi (2015, p. 77)

Para Forbes (2015, p. 109), as lojas fisicas continuardo existindo e
desempenhando seu papel na parcela de vendas de produtos para a marca, mas
terdo de se reinventar. O e-commerce, entao, deixa de ser uma ameacga ao
modelo tradicional. Ao contrario, se torna exemplo de eficiéncia por precisar de
servigos cada vez mais aprimorados para garantir sucesso no concorrido universo
de compra pela internet. “O ambiente fisico e o virtual se fundem, criando assim
diversos e multiplos canais de compras. A loja fisica tradicional leva o cliente ao
virtual e o virtual leva o cliente ao fisico” (FERREIRINHA, 2015, p. 101).
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3.2 ESTRATEGIA OMNICHANNEL

A LCP Consulting (2016, p. 6) listou em seu relatorio anual a existéncia de
quatro arquétipos de varejos que, segundo os pesquisadores, ajudam a entender
0os modelos operacionais mais apropriados e onde o0s negocios foram
estrategicamente posicionados. Estes arquétipos sao: omnichannel pioneers;
omnichannel followers; optimised multi-channel/pureplay; challenged multi-
channel.

Os omnichannel pioneers sao representados pelos varejistas totalmente
comprometidos a entregarem uma experiéncia multicanal para seus clientes.
Fazem isto transformando suas operacgdes de front-end e back-end em um Unico
sistema integrado, sem costuras.

Ja os omnichannel followers sao comerciantes recém-convertidos ao varejo
omnichannel sem um pleno modelo de negécio integrado. Omnichannel followers
tendem a concentrar suas atengdes em solugdes de front-end.

Optimised multi-channel/pureplay sao varejistas que fizeram uma escolha
estratégica em adotar um modelo de vendas multicanal ou se especializaram em
um unico canal de negdcios. Por fim, challenged multi-channel séo os varejistas

que ainda estao tentando se adaptar ao universo multicanal.
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Figura 5- Jornada omnichannel

Fonte: LCP Consulting (2016, p. 6)
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Para Phil Streatfield, da LCP Consulting (2016, p. 8), os clientes ja esperam
uma experiéncia omnichannel. Este comportamento do consumidor esta levando
cada vez mais varejistas do Reino Unido e Estados Unidos, onde foi realizada a
pesquisa, a embarcarem nesta jornada. O que torna um varejo omnichannel bem-

sucedido, segundo os omnichannel pioneers, esta relacionado no quadro abaixo:

OMNICHANNEL PIONEERS
Ser verdadeiramente omnichannel é fundamental. Dar ao cliente tantas plataformas quanto
possiveis € a chave do sucesso
Ter uma visao clara para impulsionar o desempenho consistente
Manter a flexibilidade e o foco no cliente
Ter todos os departamentos da organizacdo alinhados para cumprir as metas
Atender a demanda do cliente de forma consistente
Incentivar todos os departamentos a trabalhar de uma forma totalmente integrada
Estar disposto a reagir e a mudar rapidamente, pois a concorréncia esté disposta a mudar
Entregar uma abordagem direta diante da perspectiva do cliente
Quadro 2 — Sucesso do omnichannel

FONTE: LCP Consulting (2016, p.9)

Varejistas adeptos ao omnichannel, ainda segundo o relatério da LCP
Consulting (2016, p. 24), experimentam beneficios significativos em trés areas:
aumento do desempenho financeiro, operacbes mais eficientes e melhor
atendimento ao cliente. Para eles, preco, servicos ao cliente e diversidade de
produtos sao os trés principais fatores que influenciam a compra em canais

omnichannel no varejo dos Estados Unidos e Reino Unido.

Price

Customer .
Service —_—

18 W
Bssortment

Figura 6 — Exigéncia dos clientes, segundo os varejistas

Fonte: LCP Consulting (2016, p. 12)
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Figura 7 — Fatores que influenciam a compra omnichannel

Fonte: LCP Consulting (2016, p. 13)

No Brasil, segundo o relatério E-BIT BUSCAPE (2016), os principais fatores
que influenciam a decisdo do consumidor no varejo multicanal sdo: ter o
atendimento pds-venda eficiente para resolugao dos problemas; ter um bom servigo
de rastreamento do pedido; agilidade na resolugdo dos problemas de
troca/devolucéao; oferecer mais descontos para pagamentos a vista; parcelar sem
juros o pagamento e seguranca das informag¢des dos dados do cartdo/ndo ter

cartio clonado.



Figura 8 - Antendimento

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 57)
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Figura 9 - Entrega
Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 58)
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Figura 10 — Troca e devolugao

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 58)

Figura 11 — Descontos, promogdes, brindes

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 59)
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Figura 12 — Formas de pagamento

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 59)
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Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 60)



30

O comportamento do e-consumidor brasileiro para a compra e retirada de
produtos, ainda de acordo com a pesquisa da E-BIT BUSCAPE (2016, p. 54),
obedece a analise de conveniéncia entre loja virtual e loja fisica. O acesso facilitado
a internet tem papel fundamental neste perfil, pois passou a proporcionar aos
consumidores ferramentas para se informar sobre o produto a qualquer momento
e em qualquer local.

Se ha conveniéncia na compra, preco atrativo e possibilidade de esperar
para receber, o consumidor compra pela internet. Caso contrario, escolhe ir até

uma loja fisica, experimentar o produto para consumo imediato.

3.3 OMNICHANNEL E A EXPERIENCIA FRAGMENTADA DE COMPRA

Neste novo mundo de consumidores hiperconectados, melhorar a forma
como a marca interage com seus clientes, criando uma experiéncia omnichannel,
sem costuras, € fundamental. O varejista pode ter uma estratégia de marketing
multicanal, usar dados de geolocalizagdo e tudo mais o que a tecnologia |he
proporcionar. Mas, e-consumidores esperam consisténcia em varios canais e estao
sempre um passo a frente (WORTH, 2016).

Para Trevisani (2016), as marcas precisam conhecer quem €& o cliente
assim que ele entra no estabelecimento. E fundamental saber o que o consumidor
esta comprando, quais temas despertam o seu interesse e aproveitar este momento
para apresentar em tempo real uma oferta personalizada.

Assim, o verdadeiro desafio e o objetivo principal do varejo omnichannel é
ser melhor na tarefa de ajudar o cliente para que ele possa comprar de forma facil,
segura e rapida (FILOBLU, 2016). Mas, os consumidores ainda estao sujeitos a

experiéncias fragmentadas ou nao integradas por meio de todos os canais.

“A proposta de valor, produtos oferecidos e a forma de se comunicar com
clientes precisam estar alinhados e adequados as expectativas do
consumidor para que a jornada de compra seja a melhor possivel e, desta
forma, a loja consiga aumentar o seu indice de satisfagao e fidelizagcao”
(E-BIT BUSCAPE, 2016, p.51).
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Worth (2016) propde concentrar-se sobre os problemas mais comuns na
experiéncia do e-consumidor. Para ele, comegar com pequenas mudangas gera
grandes impactos. No quadro a seguir estdo propostas cinco agdes:

AGCOES DESCRIGCAO

Se o cliente salta de canal em canal, é
necessario acompanha-lo. A melhor maneira
de superar tal desafio € pensar micro, criar
uma visao unica deste cliente ao colocar as
informagdes do consumidor em um banco de
dados, principalmente sua mais recente
compra e seu histérico de navegacgao.

E importante que o site seja agil o suficiente
para compreender a variedade de
dispositivos que o0 acessam e, desta forma,
entregue o conteddo mais adequado. Sites
devem ser suficientemente flexiveis para se
ajustarem de maneira a facilitar atividades
importantes, como o Jogin, ou usar listas
suspensas em varias telas.

Cada tela é diferente, por isso as paginas do
site devem ser responsivas. Mudancga recente
no algoritmo do Google, o Mobilegeddon,
estabeleceu uma forte motivagédo para muitas
marcas atualizarem seus sites. Uma pesquisa
recente realizada pela Pure Oxygen Labs
(2015) constatou que apenas um em cada
cinco maiores varejistas tem um site
responsivo. Um site sem resposta coerente
pode n&o so6 prejudicar o trafego de busca da
marca, mas também aumentar a taxa de
rejeicao do site.

Os clientes mais jovens sdo mais propensos
a ter interagdes digitais com as marcas. Por
isso, & provavel que estes clientes possam
querer se envolver exclusivamente por meio
Otimizar-se para atender o consumidor de mensagens de texto, SMS ou Whatsapp.
Otimizar o varejo para estes canais pode
representar aumento na frequéncia de
conversao de venda por meio de ofertas em
dispositivo mobile.

A chave esta em determinar quais os contatos
com os clientes sdo os mais comuns e onde o
varejo esta perdendo oportunidades de criar
experiéncias multicanais sem costuras.
Quadro 3 — Pequenas agdes de grande impacto no omnichannel

Reconhecer o cliente em todos os canais

Site que reconheca o dispositivo de acesso

Design responsivo

Defasagens durante processos criticos

FONTE: Worth (2016)

Os varejistas ao redor do mundo tém muito trabalho pela frente para
melhorar suas ofertas omnichannel, de acordo com pesquisa da
PricewaterhouseCoopers (PwC), realizada em dezembro 2015, para a JDA,

empresa de software de solugdes para o varejo.
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Parte significativa dos executivos de varejo entrevistados citou varias
iniciativas omnichannel importantes que haviam planejado para os 12 meses
seguintes. Muitos disseram que trabalhariam para fornecer uma ampla experiéncia
de compra multicanal sem costuras a seus clientes e investiriam nos estudos de
midia social para os seus negocios.

O plano mais citado entre os executivos, no entanto, foi ampliar as opcoes
de canais para o atendimento aos consumidores. Esta iniciativa, porém, significa
limites mais elevados para ofertas de frete gratis, aumentando os custos da
operacao omnichannel. Assim, cerca de trés em cada dez entrevistados também

previa aumentar os pregos para compensar estes custos (PWC, 2016, p.3).
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Figura 14 — Onde os CEOs estao investindo em omnichannel

Fonte: PwC (2016, p. 6)

A pesquisa realizada no Brasil pela E-BIT BUSCAPE (2016, p. 56) indica
que frete alto encabeca a relacdo de fatores que deixam o consumidor mais
desconfortavel na compra online. Ainda com dados desta pesquisa, cerca de 30%
dos e-consumidores entrevistados declararam que ja retiraram suas compras em

alguma loja fisica.
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Este € o conceito de pick up store, no qual o cliente busca seu produto,
qualquer que seja o canal de compra, em pontos fisicos instalados pela marca. O
modelo de negdcio visa reduzir os custos de frete tanto para o cliente quanto para
o varejista. Em determinados casos, ganha-se também no tempo da entrega,

quando o produto esta disponivel no local (KALAF, 2015, p. 35).

Figura 15 — Fatores que influenciam negativamente na compra online, segundo consumidor

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 56)

A pesquisa da PwC (2016), que reuniu respostas de 305 executivos de
empresas do varejo sediadas na China, Alemanha, México, Reino Unido e Estados
Unidos, apontou que existem diferencas consideraveis na maturidade omnichannel
entre estes paises.

Os mercados maduros geralmente tém realidades omnichannel mais
maduras. Mas, os mercados emergentes estdo investindo fortemente e, muitas
vezes, sdo pioneiros na entrega de servigos multicanais voltados para o cliente.

Empresas internacionais com base no ocidente interessadas em penetrar
no mercado varejista chinés, por exemplo, devem estar preparadas para
corresponderem as capacidades avangadas de entrega omnichannel no pais
oriental (PWC, 2016, p.1).

Do mesmo modo que o revelado pela pesquisa da PwC, os varejistas
brasileiros tém procurado integrar suas operacdes de lojas fisicas e digitais,

permitindo que os consumidores comprem produtos pela internet e retirem no
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mesmo dia, em uma loja fisica ou ponto de coleta. No entanto, para Araujo “o varejo

nacional esta engatinhando no omnichannel’ (2015, p.88).

Para Ana Hubert, especialista em consumidor e varejo da PwC, a
disparidade entre a realidade do varejo nacional € o que ocorre no resto
do mundo esté relacionada a forma como o e-commerce foi constituido no
Brasil. A maioria das redes varejistas opera com duas empresas
independentes: uma para as operagdes on-line e outra para as lojas fisicas
(ARAUJO, 2015, p.88).

Outra peculiaridade do varejo brasileiro esta na enorme quantidade de
fusdes e aquisigdes pelas quais ainda transita o mercado nacional. A integragao
entre as lojas que passam a formar um mesmo grupo demanda tempo e recursos
financeiros. Ha também a necessidade de igualar o nivel de tecnologia da empresa
adquirida e implantar a politica omnichannel, passando o foco das operacgdes para

0 consumidor.

3.4 TECNOLOGIA NA BASE DO OMNICHANNEL

Os diretores de marketing estdo empregando seus investimentos em
tecnologia para entender melhor as necessidades e comportamentos dos
consumidores. Tecnologias para fortalecer o marketing em midia social, comércio
digital e métricas séo as prioridades em 330 empresas no Reino Unido e América
do Norte, segundo pesquisa da Gartner for Marketing Leaders (2016, p. 2).

Quase dois tercos dos entrevistados disseram que o marketing em midia
social, 65%, e comércio digital, 64%, foram as principais prioridades de
investimento que suas empresas fizeram em tecnologia. Outros 61% dos diretores
disseram que a métrica de marketing era prioridade, e mais de metade dos
inquiridos estava priorizando a tecnologia para melhorar a experiéncia de compra
do cliente, 56%, e operacdes de publicidade, 54%.

Um levantamento realizado em setembro 2015, pela Forbes Insights e
Brainshark, revelou que mais de metade dos executivos norte-americanos estava
investindo em tecnologias de capacitagdo de vendas para melhorar o desempenho

comercial. Mais da metade dos entrevistados também disse que estava investindo
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em métricas e em Customer Relationship Management, CRM (EMARKETER, 2016
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Figura 16- Principais areas de investimento em tecnologia

Fonte: GARTNER (2016, p. 6)

As marcas estdo se adaptando ao comportamento do consumidor que
adotou a tecnologia em tempo integral. De acordo com a pesquisa da EPiServer
com 1.060 usuarios de internet para identificar as caracteristicas relevantes de sites
moveis de varejo, mais da metade dos entrevistados disse que procura por
avaliagdes de outros clientes nas paginas das empresas.

Ainda com dados da pesquisa, 38% dos internautas esperaram que os sites
disponibilizem apoio facil e direto ao cliente. Este mesmo percentual quer encontrar
um site mével de varejo com adaptagao automatica ao tamanho da tela. A amostra
€ formada por norte-americanos maiores de 18 anos (EMARKETER, 2016 f).

Uma decisao-chave para os varejistas online € a escolha, implementagao
e evolugdo de uma estratégia digital para a marca e isto esta estreitamente

relacionado ao projeto do site da empresa. A pesquisa desenvolvida por Pure
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Oxygen Labs (2015) aponta a migragéo continua de sites no formato M.dot" para

versdes responsiva ou dindmica, esta ultima também conhecia como adaptativa.

79%
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Dedicated mDot

20%
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Figura 17 — Tendéncias de sites méveis de varejo

Fonte: Pure Oxygen Labs (2015)

Cada solugéo tem vantagens e desvantagens. Sites M.dot podem ser

criados rapidamente e a um custo relativamente baixo. Mas, ha a necessidade de

se gastar tempo e recursos para administrar dois sites distintos. M.dot s&do lentos

para carregar devido ao redirecionamento, o que prejudica também seu

desempenho no ranking de buscas do Google.

Ao contrario de um site M.dot, um site responsivo usa a mesma URL e

entrega o mesmo conteudo em todos os dispositivos, o tornando mais facil de

manter e atualizar. A URL unica também melhora a classificagao no algoritmo de

busca do Google.

" Versao simplificada do site de desktop adaptado para o acesso mobile. Tem navegagao simples,
menos contetdo e menos paginas. Foi a primeira geragao de sites como solugéo para o aumento
na demanda de acesso via aparelho mével (MOBIFY, 2015).
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Com uma solugao moével dinédmica, o servidor detecta o tipo de dispositivo
que esta tentando acessar o site, desktop, celular ou tablet, e carrega a versao do
site que é otimizado para este dispositivo. Como resultado, apenas os dados
especificos sdo transferidos para a versao moével otimizada. Com isto, o tempo de
carregamento do site € mais rapido, e a existéncia de uma unica URL para desktop
e movel melhora a classificagdo no algoritmo de busca Google (MOBIFY, 2015).

O acesso via dispositivos moéveis em lojas virtuais no Brasil, em 2015, foi
de 35%. No mesmo ano, a percentagem de encomendas no comércio eletrénico de
varejo brasileiro feitas por meio de dispositivos méveis, ou m-commerce, atingiu
14,3% em dezembro. Os numeros néo incluem as compras feitas por meio de
aplicativos moveis, de modo que a percentagem total de comercializag&o no varejo

m-commerce é, provavel, um pouco maior (E-BIT BUSCAPE, 2016, p.31).

DEZEMBRO
DE 2015 REPRESENTOU
14,3% NO VOLUME DE
PEDIDOS SOBRE AS
VENDAS NO COMERCID
ELETRONICO
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Figura 18 — Participacdo do m-commerce no volume transacional no varejo brasileiro

Fonte: E-BIT BUSCAPE (2016, p. 31)
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O e-commerce faturou cerca de R$ 5 bilhdes em vendas via dispositivos
moveis em 2015. Isto significa que o m-commerce representou 12% do valor total
comercializado no varejo digital no Brasil naquele ano, que faturou cerca de R$
41,5 bilhées (E-BIT BUSCAPE, 2016, p.30).

Diante deste cenario, a pergunta-chave deixa de ser se o varejista deve
investir em mobile ou desktop, mas como o publico acessa o site da marca. “M-
commerce é o que vai unificar e transformar para sempre o varejo tradicional e o e-
commerce. Nao havera mais diferenca ou fronteira entre ambos” (LONGO, 2015,
p. 28).

A tendéncia, ainda segundo o relatério E-BIT BUSCAPE (2016, p.32), é
que, durante toda a jornada de compra, o consumidor utilize cada vez mais o
smartphone ou tablet para comprar ou simplesmente comparar precos de produtos.
“Cerca de 50% das buscas em mobile levam a uma compra no mundo real”
(LONGO, 2015, p. 28).

Para Kalaf (2015, p. 35), é importante observar que omnichannel é um
conceito de marketing e que a tecnologia € somente o suporte para sua
operacionalizagdo. A tecnologia é a facilitadora da operagao e sera cada vez mais
utilizada para estimular sensacdes, interacdes e experiéncias, suprindo as
expectativas dos consumidores (FERREIRINHA, 2015, p. 103).
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4 DESAFIOS DO MARKETING

O principal desafio do profissional de marketing na era omnichannel é ter a
capacidade de formar uma visao unificada do consumidor conforme ele transita no
universo digital (ORACLE, 2014, p. 7). O segundo desafio, ndo menos importante,
€ compreender qual o momento, qual o canal e qual é a mensagem certa para
interagir com o cliente.

Os consumidores existentes e 0s potenciais a ingressar na nova economia
sao eles proprios multicanais, consequentemente, usam diversas fontes de midia.
Se 0 novo consumidor esta usando multiplos formatos de midia, todas as marcas
deveriam ter em seu plano de marketing propostas para atuar neste novo cenario
de mercado.

Porém, poucos diretores e executivos de marketing tém estratégia
omnichannel, segundo pesquisa realizada pela Rakuten (2015, p. 2) com mais de
120 Chief Marketing Officers, os CMOs, e executivos de marketing de empresas
nos Estados Unidos, Inglaterra, Japdo, Canada, Australia e Brasil. O relatorio
destaca que mais da metade das companhias, 55%, pretende implementar um
plano omnichannel. Dentre elas, 29% planejam fazé-lo nos proximos 12 meses.

Empresas com uma visao exclusivamente multicanal focam no operacional,
permitindo que o cliente possa concluir suas transag¢des no canal que |he for mais
apropriado. Marcas omnichannel, no entanto, enxergam a experiéncia através dos
olhos de seu cliente, orquestrando a jornada do consumidor em todos os canais de
modo transparente, integrada e consistente (BLUESPIRE, 2015, p. 5).

Omnichannel é onisciente. Isso significa buscar uma compreenséo total dos
clientes, suas necessidades e problemas. A melhor maneira de se chegar a
onisciéncia, para Leah Robert, em pesquisa realizada pela Rakuten (2015, p. 10),
€ colocar-se no lugar do consumidor, esforgando-se para criar uma experiéncia de
consumo sem costura.

Alcancar o sucesso na estruturagdo do omnichannel, entretanto, € simples
na teoria, mas complexo na pratica. Os consumidores da atualidade estao no centro
de seus mundos sendo constantemente estimulados por contatos com inumeras

marcas. Assim, independentemente por qual canal comega a jornada do cliente
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com a empresa, ele tem inumeras opgdes a sua disposicado. Portanto, ter uma
experiéncia integrada por meio de diversos canais, € garantia de suprir as
expectativas do consumidor.

As empresas que usam marketing omnichannel alinhando mensagens,
metas, objetivos e projetos em cada canal e dispositivo, criam a experiéncia perfeita
para os clientes. Um profissional de marketing precisa ser capaz de fazer todas
estas conexdes entre os diversos canais e dispositivos, incluindo agées no mundo
real, para oferecer uma experiéncia omnichannel consistente e relevante ao
consumidor (ORACLE, 2014, p. 6).

4.1 ESTRATEGIA DE MARKETING OMNICHANNEL

Marketing omnichannel € uma extensdo natural de agbes que as marcas
tém feito ha alguns anos para atenderem as expectativas do novo consumidor, so
que de uma forma holistica e integrada. Com o marketing omnichannel, as
empresas podem usar ferramentas ja em vigor em varios canais em resposta a uma
necessidade especifica do cliente. (RAKUTEN, 2015, p. 8).

Trata-se de uma estratégia de engajamento inteligente com a qual as
marcas planejam, executam, medem e otimizam seus esfor¢os por meio das
experiéncias de seu publico-alvo em cada ponto de contato de marketing. O
objetivo € otimizar o desempenho destes esforgos de forma distinta para cada canal
ou dispositivo de midia (THE CMO CLUB, 2014, p. 5).

A comunicagao em marketing omnichannel deve ser estabelecida quando
o cliente sinalizar uma necessidade. Com o desenvolvimento de tecnologias como
analises preditivas, que servem de base para o marketing preditivo, € possivel
identificar necessidades implicitas que os clientes nem sequer sabem que tém.

Esta tecnologia promove a abordagem comportamental de dados, que
busca prever qual o préximo desejo do cliente. As caréncias implicitas sdo
transmitidas e coletadas de varias maneiras na jornada do consumidor por diversos

canais, no qual ele deixa seu rastro de dados digitais (BLUESPIRE, 2015, p. 2).
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A enorme abundancia de dados gerados incessantemente, a variedade e a
velocidade com que eles trafegam no universo digital revolucionaram o varejo. Mas,
esta imensidao de informagdes € composta somente por uma pequena parte de
dados limpos, checados e estruturados.

Cerca de 90% dos dados gerados e armazenados, a Big Data?, aparentam
ser dispensaveis, mas devem ser levados em consideragdo. “A analise neste
oceano de informagdes pode revelar um padrdo, uma correlagdo, um significado
antes oculto e, quase sempre, ajuda a prever o futuro” (PETRY, 2013, p. 74).

Na sua esséncia, o marketing omnichannel é um exercicio de Big Data.
Segundo The CMO Club (2014, p. 6), a experiéncia de marketing tem mostrado
que, mesmo organizagdes de tamanho médio, podem gerar mais de 100 milhdes
de pontos de contato por més e que cada impressao tem dezenas de atributos
individuais.

Para estabelecer uma estratégia de omnichannel com precisao, os
profissionais de marketing devem comparar o desempenho produzido por cada
combinagao possivel do ponto de contato. Além de analisar os atributos que
geraram conversdo e os que ndo converteram. A analise destes dados leva a
identificar quem sdo as pessoas em todos os canais e seus pontos de contato com
a marca.

Dados comportamentais levam os profissionais de marketing a
descobrirem a relagdo do cliente com a marca com base em tragos de
comportamento. Com esta abordagem, € chegado o momento de a empresa
determinar quais os comportamentos que sinalizam uma necessidade clara do
cliente (BLUESPIRE, 2015, p. 18).

Assim, profissionais de marketing voltam suas atencdes para a analise e
criagdo de modelos de atribuicdo3. Do qual, o principal objetivo é oferecer uma
fébrmula matematica simples, o algoritmo, para mensurar o impacto de cada

comunicacao de marketing em diferentes pontos de contato ao longo do caminho

2 Alto volume de dados em alta velocidade normalmente alojados em varios locais diferentes, onde
sistemas especializados ou plataformas s&o responsaveis por funcdes especificas e associagdes
de dados The CMO Club. (2014, p. 5)

3 A Google define um modelo de atribuicdo como: “A regra, ou conjunto de regras, que determina
como o crédito para vendas e conversdes € atribuido aos pontos de contato nos caminhos de
conversdo”. (ORACLE, 2014, p. 9)



42

de conversao (ORACLE, 2014, p. 9). “A abundancia e a variedade de dados seriam
inuteis se fosse impossivel analisa-los” (PETRY, 2013, p. 76).

As informagdes precisas auxiliam nas tarefas de definir estratégias e alocar
orcamentos nos diferentes canais e programas. Afinal, as comunica¢des de
marketing omnichannel interagem com o consumidor em diversos pontos de
contato, como e-mail, publicidade em display, mensagens de SMS, propagandas
na televisdo, mala direta, publicidades em revistas e jornais, outdoor etc. Estas
comunicacgodes estao presentes pelos diversos caminhos que levam o cliente a uma
interagdo com a marca ou a uma conversdo (ORACLE, 2014, p. 8).

Assim, o marketing preditivo esta se tornando importante entre os
varejistas. Mais de seis em cada dez executivos de marketing em todo o mundo,
disseram que a obtenc&o de uma visdo mais completa do cliente ajudou a prever
com mais precisdo as necessidades e desejos do consumidor. Isto se tornou o
principal beneficio de uma visdo unificada do cliente (EMARKETER, 2016 g, p. 4).

Tornar o marketing mais preditivo é também possibilitar a maior
personalizagdao da mensagem na relagdo com o consumidor por meio de e-mails,
conteudo do site e ofertas personalizadas na loja fisica ou virtual. Estas agdes,
certamente, oferecerdo aos clientes comunicagdes mais relevantes e oportunas.
Consequentemente, também fornecerao atribuicdes positivas aos valores da marca
na percepgao dos clientes (BLUESPIRE, 2015, p. 19).

Conhecer as demandas do consumidor por produtos determina quando
eles serdo mais receptivos a uma abordagem por comunicagdo de marketing.
Consta no white paper da Bluespire (2015, p. 5) que existem duas maneiras de se
identificar as necessidades de um cliente. Os profissionais de marketing podem
investir em conhecimentos tradicionais, que se referem a compreender
profundamente o mercado e o cliente, ou dedicar-se a analise de dados
comportamentais, que explora os habitos dos consumidores no universo digital.

O processo de examinar o comportamento do consumidor, observando seu
habito online, pode identificar quando ele deseja receber comunicagéo de
marketing com base na atual situagdo do usuario. Na tabela a seguir, estédo as
caracteristicas positivas e negativas no comparativo entre a coleta de dados

tradicionais e comportamentais.



43

DADOS TRADICIONAIS

DADOS PREDITIVOS

Muitas entradas distintas possibilitam
que os profissionais de marketing
compreendam as verdadeiras
necessidades do cliente.

As entradas s&do baseadas em dados
coletados em canais digitais, cada vez mais
utilizados pelos consumidores por meio de
uma variedade de empresas.

que as entradas de informacodes
permanegam constantes.

0
[v4 . N&o exige um conhecimento profundo do
o Pode ser usado para tomar decisdes )
~ cliente. Portanto, uma vez que a
baseadas em compreensao, desde ) ~ L ]
configuracao inicial for concluida,

compreensdes podem ser obtidas de forma
rapida e eficiente.

As necessidades do mercado podem
mudar, exigindo constante
atualizagbes da compreensao do

Elevados custos iniciais que podem incluir
contratagdo de profissionais especializados
e investimentos em software.

< cliente.

14 L e e Extremamente dificil integrar 0s
- Pode ser facil ou dificil quantificar o d . .
Z RO epartamentos de  marketing  mais
8 ' tradicionais.

Nem tudo €& cognoscivel por meio da
observagdo de comportamento em tempo
real (por exemplo, as motivagoes,
preocupacodes, pensamentos subjacentes).
Quadro 4 — Comparativo entre dados tradicionais e preditivos

Trabalhoso para obter / organizar
entradas.

FONTE: Bluespire (2015, p. 6)

Empresas que tém suas estratégias de marketing com base em dados
tradicionais comecam a identificar que seus clientes passaram a buscar uma
jornada de compra online. Sendo assim, estes consumidores estdo preparados
para a compra multicanal e para o cenario omnichannel, portanto, eles ja transitam
confortavelmente entre os universos off e online.

Este modelo, o hibrido, € uma transicdo de conhecimentos tradicionais para
a abordagem preditiva a partir de dados comportamentais. Ao longo da jornada de
conversao, alguns trechos da trajetéria favorecem as percepgdes tradicionais, em
outros sao favorecidos os dados comportamentais. O segredo esta no profissional
de marketing ser capaz de identificar quando cada abordagem € mais eficaz.

Uma abordagem hibrida pode significar que tanto percepcdes tradicionais
e dados comportamentais podem ser utilizados de forma combinada. Para
identificar qual abordagem esta sendo mais eficaz, o profissional de marketing deve
manter um acompanhamento detalhado de cada campanha e projeto de marketing.
A analise do historico de resultados permitira ao diretor de marketing identificar se
0 negocio se configura em um modelo hibrido ou se aproxima de uma abordagem
tradicional ou preditiva (BLUESPIRE, 2015, p. 20).
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Para que a comunicagdo de marketing omnichannel da marca seja
relevante, muitas empresas, na atualidade, optam por uma abordagem hibrida de
marketing para maximizar os beneficios dos conhecimentos disponiveis
(BLUESPIRE, 2015, p. 14). Para tanto, deve-se inicialmente identificar

caracteristicas-chave do negécio, como informagdes do produto, servigo e cliente.

PERSOMBLIZACAD MLILTICAMAL

Diante disto, as empresas precisam investir em recursos humanos e
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gm todos

oa pantos
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Figura 19 — Nova fase da gestéo estratégica do varejo

Fonte: Ferreirinha (2015, p. 100)

financeiros para conhecer os dados tradicionais e preditivos de seus clientes. Estes
dados podem ser capturados por meio de projetos especificos de marketing
desenvolvidos para gerar informagdes residuais em determinados pontos do
percurso do consumidor no processo de conversao de venda.

Séao rastros deixados pelo cliente sobre suas necessidades em cada
camada, a maneira que ele vai se aprofundando na interagdo com a marca. Ler e
interpretar estes vestigios digitais sdo essenciais para o sucesso do projeto de

marketing omnichannel, como afirma Karla Congson, no white paper da Bluespire.

“Se vocé entender seu cliente e compreender suas necessidades, podera
oferecer conteudo valioso e sob medida. Se vocé compreender a jornada
do cliente, podera construir uma experiéncia que ira encanta-lo e manté-
lo preso a sua marca” (BLUESPIRE 2015, p. 17).

O modelo propicio para os profissionais de marketing alcangarem este
objetivo com a estrutura omnichannel deve contar com grupos de usuarios e
conselhos de consumidores. Mais ainda. Para Mirjana Prokic, na pesquisa da
Rakuten (2015, p. 9), uma maneira de conhecer os clientes passa pelos

colaboradores da empresa, que estiverem posicionados em diferentes regides
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onde a marca estiver presente. A proposta é entender o comportamento do cliente
de cada regiéo, tais como a forma como eles se envolvem com os canais.

O profissional de marketing deve empregar tempo no planejamento da
jornada do cliente e na estruturacdo das camadas de interagdo do consumidor com
a marca. E fundamental também amadurecer os silos para evitar costuras entre
diferentes canais e possibilitar a captura de dados comportamentais do consumidor.

No white paper Bluespire (2015, p. 19) fica determinado que o correto &
iniciar um projeto omnichannel criando uma pequena estrutura. A seguir estado

listados cinco passos em um roteiro para estruturacdo de marketing omnichannel.

PASSO AGCAO

Conscientizar todas as areas da empresa para se
moverem em uma diregdo omnichannel pode ajudar a
superar muitos dos obstaculos fundamentais que o
profissional de marketing podera enfrentar. Isto faz com
que os orgamentos e 0S recursos necessarios estejam em

Reunir as equipes e altos
executivos ao redor de todos os

silos ; - .

alinhamento com um comum objetivo. Equipes

terceirizadas, como agéncias de marketing e

representantes de vendas, devem ser incluidos no projeto.

Quais metas a marca deseja alcangar? No curto ou longo

Definir metas e objetivos prazo? Estabelecer metas e objetivos claros proporciona

mensuraveis uma estrutura para facilitar a implementacdo do
omnichannel na empresa.

A estratégia omnichannel funciona porque vocé esta vendo

seus esforgos a partir do outro lado da lente. Pensar como

Seja o cliente: ouga. Depois, o cliente necessita ouvi-lo através de canais sociais,

responda grupos de usuarios, pesquisas em grupo, ruidos online etc.

Isto pode desencadear novos produtos, servigos e ideias
para a sua proxima campanha omnichannel.
O omnichannel nao significa que vocé tem que fazer tudo.
Comece pequeno, mas pense Em vez disso, teste a estratégia com uma campanha de
grande curto prazo, em mercados restritos. Sucesso nesta etapa
pode reforgar os seus esforgos no passo 1.
A beleza do marketing omnichannel esta no fato de tudo
ser mensuravel. Isto significa que o profissional pode tentar
novas iniciativas e tecnologias, e determinar o que
funciona e o que nao funciona com as métricas para provar
Testar, avaliar e ajustar conforme | isso. Se vocé precisa de um pouco de argumentos na
necessario etapa 1, os dados serdo o segredo. O outro lado da moeda
€ que o fluxo de dados valiosos pode ser desperdigcado
sem uma ferramenta de atribuigdo para identificar o que
estd impulsionando as conversdes. Atribuicdo € um
componente-chave para abordagens omnichannel.
Quadro 5 — Passos do CMO para estruturagdo do omnichannel

FONTE: RAKUTEN (2015, p. 13)
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A medida em que o marketing se torna mais complexo por conta dos
inumeros contatos possiveis com o consumidor nos mais variados canais, surge
uma variedade crescente de ferramentas disponiveis que auxiliam na abordagem
ao publico-alvo. Embora possa parecer uma tarefa dificil tentar descobrir qual a
melhor estratégia omnichannel adotar, o importante € compreender quais agdes
criadas para a marca estdo gerando experiéncias positivas para seu cliente.

Abordar o publico-alvo de forma assertiva, oferecendo o melhor conteudo
no melhor canal e no melhor momento é certeza de que a mensagem foi entregue.
Mas, além disto, é evitar gastos desnecessarios (BLUESPIRE, 2015, p. 21). Scott
lembra que os consumidores na atualidade buscam satisfazer seus desejos de

forma pontual.

"Diferente dos dias das velhas regras do marketing de interrupcao de
mensagem unica, os consumidores de hoje buscam apenas o produto ou
servigo certo para satisfazer seus desejos no momento preciso em que
estdo on-line. Pessoas buscam o que vocé tem a oferecer agora" (SCOTT,
2013, p. 20).

De acordo com as respostas a pesquisa realizada por The CMO Club
(2014, p. 22), os diretores de marketing apontaram qual a principal dificuldade na
implementagdo de uma estratégia omnichannel. Para eles, o fator mais relevante
esta na complexidade de reunir dados de consumidores e de interagdes do cliente
com a marca, que sao indisponiveis ou se espalham por diversos silos diferentes.

Falta de ferramentas ou tecnologia aparece na segunda posicdo da
pesquisa. Enquanto em terceiro lugar estd a incapacidade para medir o
desempenho da comunicagao de marketing em um universo multicanal ou o retorno
sobre o investimento em campanhas.

Diante de todo estes desafios para implantar e administrar uma estratégia
de marketing omnichannel, a experiéncia de compra € apenas a ponta do iceberg.
O omnichannel vai além de se gerenciar o relacionamento entre a marca e o cliente
nos mais diversos canais de contato. Para que a integragdo multicanal ocorra de
fato, € necessario promover uma reformulacdo politica dentro da empresa,
direcionando o foco das operacdes para o consumidor.

No quadro a seguir, estdo listadas quatro recomendagdes para que o

diretor de marketing possa enfrentar os desafios de estruturacdo omnichannel.
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RECOMENDAGOES
Procure parceiros que envolvam pessoas, processos e tecnologias na captura e integragéo de
multiplas fontes de dados para a melhora no desempenho de marketing. O aproveitamento da
Big Data resultante permitira a criagéo da infraestrutura fundamental necessaria para executar
a estratégia de marketing omnichannel. Os dados devem ser padronizados para um formato
comum e compativel a um conjunto compartilhado de indicadores-chave de desempenho, o Key
Performance Indicator, ou KPls. S6 entdo, os profissionais podem avaliar corretamente o
funcionamento de todos os canais e taticas de agdo de marketing.
Identificar um objetivo, empregando tecnologia para medir com precisdo o desempenho
multicanal e gerar recomendacdes de otimizagado de investimento em midia. Esta abordagem
formara, consequentemente, uma estratégia de marketing omnichannel e permitira as empresas
de capitalizar dados precisos para quantificar o impacto de acées multicanais e suas sinergias.
Também eliminara a necessidade de avaliar o desempenho de marketing através de meios
inapropriados, como metodologias tendenciosas baseadas em regras por silos.
Identificar e interagir com fornecedores que podem oferecer dados demograficos e perfis
comportamentais de clientes e prospects com precisdo, tanto online quanto offline, sem
compartilhar informagdes de identificagcdo pessoal. Estes dados, juntamente com os dados de
desempenho de marketing multicanal, permitirdo aos profissionais identificarem a combinagéo
ideal de canais e taticas necessarias para maximizar o desempenho de cada segmento de
publico especifico. Este passo ajudara a gerar e entregar agées personalizadas dentro de uma
estratégia de marketing omnichannel. Isto é critico, pois a combinagao ideal em todo o universo
de perspectivas raramente € o mesmo para cada segmento de publico.
Identificar tecnologias e processos que permitam a inclusdo de dados que indicam o tipo de
dispositivo em que ocorreram contatos especificos de marketing. Isto ajudara a conter os
desafios impostos pelo mundo multidispositivo da atualidade — smartphones, tablets, laptops,
desktops. Neste universo, o consumidor nutri a perspectivas de interagir com as marcas em
uma variedade de dispositivos ao longo da jornada de conversdo. Muitas vezes, eles comegam
a experiéncia com uma marca em um dispositivo € a conclui em outro. Somente quando uma
estratégia de marketing omnichannel conseguir suprir esta perspectiva através de varios
dispositivos € que se pode considerar que a estratégia esta completa.
Quadro 6 — Recomendacgdes para lidar com os desafios omnichannel

FONTE: THE CMO CLUB (2014, p. 24)

Artigo na revista ESPM (ARAUJO, 2015, p.90) aponta um problema muito
comum no varejo omnichannel brasileiro, sob a analise de Fabio Azevedo. O
vendedor de uma loja fisica enxerga a venda online da empresa como um
concorrente a ser vencido. A relagcdo de competicao faz sentido. Afinal, uma vez
que ele perde a comissao quando a compra é realizada pelo site e ainda precisa
atender o cliente que compra online e vai até a loja trocar a mercadoria.

“Para mudar essa postura, basta o varejista compartilhar com o vendedor
as informagdes de compra e o perfil desse cliente”, ensina Azevedo. O segredo
esta em conectar todas as areas da empresa, do controle de estoque a equipe de
vendas, promovendo a integracédo real dos canais. Assim, com um dispositivo

movel em maos, o vendedor tem acesso a dados tradicionais e preditivos do cliente
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e assume o papel de consultor de vendas podendo, inclusive, antecipar

necessidades implicitas.

4.2 INFRAESTRUTURA DO MARKETING OMNICHANNEL

Pesquisa divulgada pela Emarketer (2016 g, p. 5) identificou que mais de
30% dos varejistas da Europa e América do Norte s&o incapazes de analisar dados
recolhidos nos multiplos canais de contato com o cliente. Enquanto cerca de 25%
afirmam encontrar dificuldades para gerenciar a explosdao de informacdes
armazenadas e, a partir delas, criar experiéncias personalizadas de omnichannel.
A principal dificuldade esta em selecionar as ferramentas e tecnologias capazes de
auxiliar a execucgao desta tarefa.

Gerenciar banco de dados exige uma grande transformagdao em modelos
de negdcio, e os varejistas ainda estdo presos em dados basicos para a
personalizagao de atendimento ao cliente. Ainda € muito comum que as estratégias
de marketing sejam criadas exclusivamente a partir de um unico canal, sem
infraestrutura necessaria para conectar as varias percepgdes dos clientes nos mais
variados pontos de contato que ele tem com a marca.

E comum encontrar modelos de jornadas de decisdes binarias em canais
de contato com o cliente online, no qual analisam somente se a experiéncia resultou
nas respostas sim ou ndo. Mesmo com abundancia de dados, o marketing muitas
vezes fica restrito a dados basicos, se o cliente efetuou a compra ou nao; se ele
abriu e clicou em algum link do e-mail. Quando o cliente chega ao fim destas
jornadas binarias € preciso criar um novo trajeto de interagdo (ORACLE, 2014, p.
12).

Neste modelo binario, deixam de ser levados em consideragao o canal ou
o dispositivo que o cliente prefere usar para receber mensagens da marca. Nem
mesmo é analisado o conteudo especifico com o qual ele se envolveu a fundo ou
é feito o levantamento do seu historico de compras. “O fato € que as equipes de
marketing, os processos e a tecnologia usada para alcancgar os clientes operam em
silos” (ORACLE, 2014, p. 12).
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Nos ultimos anos, empresas de tecnologia langaram plataformas que
auxiliam os profissionais de marketing na misséo diaria de extrair e minerar dados
em um so6 lugar, ao mesmo tempo, comparando informagdes padronizadas. Isto
facilita a tarefa de diretores de marketing em criar e capacitar equipes internas para
a realizagao de tarefas pesadas de analise da Big Data da empresa.

A medida que a empresa avanga na analise de dados gerados em seus
canais de contato com o cliente, mais complexo se tornam as técnicas de atribuigdo
para o marketing. Assim, o que aparentemente parecia uma area dominada pela
subjetividade, passa a dividir espago com a ciéncia exata para a composi¢géo do
cenario omnichannel.

Para implantar uma estratégia avangada de atribui¢cdo, os profissionais de
marketing devem primeiro identificar todas as fontes de dados de sua empresa.
Devem determinar quais dados serao recolhidos e quais regras serdo estabelecidas
para padronizar as informacgdes, criando indicadores-chave de desempenho, KPls
na sigla em inglés.

Os dados, em seguida, precisam de modelos de atribuicdo padronizados
utilizando as regras para atingir os KPIs. E o conceito que The CMO Club (2014, p.
6) identifica como algoritmo de atribuicdo para o marketing®. Este processo, em
seguida, oferece um conjunto especificos de recomendagdes que vao identificar o
ecossistema de marketing da marca: canais, campanhas e taticas para melhorar o
desempenho global de marketing (THE CMO CLUB, 2014, p. 7).

Ha um obstaculo a ser superado pelo marketing omnichannel, no entanto,
que é a existéncia de diversas versdes de perfis de um mesmo cliente. Isto
acontece por conta dos IDs® variados gerados a um consumidor especifico
decorrentes de cadastros de e-mails, midias sociais e dispositivos distintos.

A loja virtual deve saber qual foi a experiéncia do cliente em uma rede
social, a central de vendas deve ter acesso as ultimas compras realizadas
por meio do smartphone e o time de e-mail marketing precisa conhecer as
listas de produtos que despertaram o interesse do cliente na loja fisica.
Em outras palavras, todos o0s canais necessitam ter uma unica

identificagdo do cliente e seu comportamento (E-BIT BUSCAPE, 2016,
p.51).

4 Algoritmo de atribuicdo de marketing € um processo no qual se aplicam sofisticados modelos
matematicos aos dados de todos os atributos recolhidos em todos os pontos de contato e em
todos os canais de marketing da marca (THE CMO CLUB, 2014, p. 5).

5 ID abreviagdo para identification
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Os profissionais de marketing, por si s6, ndo precisam solucionar este
desafio. Esta é a fungdo do algoritmo de atribuicdo. Porém, € necessario que
diretores de marketing compreendam as complexidades de se conectar pontos de
dados multicanais. Alinhar estratégias Ihes da maior cobertura dos canais e gera
uma experiéncia de clientes 360 graus na estratégia omnichannel (ORACLE, 2014,
p. 7).

A pesquisa The CMO Club (2014, p.7) revela que apenas cerca de 5% dos
223 diretores de marketing que responderam ao questionario haviam implementado
algoritmo de atribuigdo para marketing nas empresas que trabalham. Além disso,
quando os diretores foram perguntados como se sentem sobre suas capacidades,
habilidades e confianga na determinacgéo do nivel de compreensao e otimizagao do
algoritmo de atribuicdo para marketing, 80% classificou a si mesmo como regular

ou fraco.

4.3 OPERACIONALIZAGAO DA EQUIPE DE MARKETING OMNICHANNEL

A partir do momento em que uma empresa passa a desenvolver a area de
marketing omnichannel e a trabalhar com analises preditivas a partir de dados
comportamentais, o que inclui desafios analiticos e algoritmo, ela ingressa no
universo omni. Ao invés de simplesmente lancgar-se sobre a gerag¢ao de dados, €
correto investir também no treinamento da equipe que analisara e agira sobre os
dados. Assim, uma opgao é rever talentos dentro das empresas para garantir que
as pessoas certas estdo nas posi¢des corretas.

Equipes de marketing passam a englobar fun¢gdes mais abrangentes. Além
de desenvolvimento de produto, marketing, CRM, conteudo, sociais e Relagdes
Publicas, por exemplo, o setor tem incorporado também profissionais de Tecnologia
da Informacado, Tl. Esta mudanca permite que a equipe técnica passe a
compreender melhor os esforgos do marketing e, assim, eliminam-se barreiras
(RAKUTEN, 2015, p. 7).

No cenario omnichannel, mais do que nunca, os profissionais de marketing

colocam as necessidades dos clientes no centro do foco. Para isto, o setor precisa
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construir pontes dentro da empresa com as quais consegue transitar em todos os
departamentos. Mais do que conexbes com servicos, € preciso também
desenvolver relagbes com pessoas, 0 que € sempre complexo.

O diretor de marketing, na era omnichannel, precisa ser um nexialista®,
como refere-se Longo, alguém que néo é especialista em nada, mas sabe onde
buscar as respostas para tudo. E o nexo a ponte imaterial entre os silos de um
negocio e os canais de contato com o consumidor; entre os objetivos da diretoria
da empresa e o posicionamento da marca; entre a mensagem da campanha
publicitaria e o publico-alvo (LONGO et al., 2009, p.13).

POP Desian Pekibisa

Pricing

Relaghes com
Patracinio . Fornecedores

Webmarketing % %90@}

o Embalagem
& !
EMPRESA @
et o Visao
dvertising = F#;aunr; Endomarketing
O

Ht\ql}\ i
Relacies com lmprensa O ke
¢ F A

L Eventos
o

Camunicigio

Branding Meteras
n o

Inyestimento
Social Relacies Training
com
Investidores

MARKETING

Figura 20 — Marketing omnichannel pelos departamentos

Fonte: LONGO et al. (2009, p.46)

6 Nexialismo “significa uma espécie de supraciéncia que integra de maneira sinérgica,
complementar e sequencial as varias disciplinas que compdem o conhecimento humano, de modo
que as coisas e atividades fagcam nexo entre si. Trabalhando com os paradoxos da consisténcia e
do determinismo, € uma abordagem que aproveita os insights gerados por diferentes disciplinas e
os integra de maneira que produzam resultados exponenciais” (LONGO et al., 2009, p. 16).
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A melhor maneira de determinar o que € possivel dentro do marketing
omnichannel é recrutar uma equipe colaborativa, multidisciplinar e tecnicamente
capaz. A ajuda de todos nesta nova estruturacao faz os envolvidos perceberem que
também fazem parte do processo de marketing. E chegada a hora de compartilhar
com todos os resultados em vez de apenas um resumo do assunto (BLUESPIRE,
2015, p. 7).

Além de desenvolver a equipe interna para este novo cenario, no marketing
omnichannel as empresas precisam treinar também os fornecedores externos. S&o
eles que podem oferecer solugdes para conectar com precisdo os publicos por meio
de diversos canais, dispositivos, navegadores e ambientes.

Desta forma é possivel formar uma visao unica de um cliente e oferecer a
ele a experiéncia mais relevante ao se envolver com a marca (ORACLE, 2014, p.
7). “S6 o0 nexo pode dar aos gestores de marketing a certeza da coeréncia cognitiva
as suas marcas, além da seguranga no investimento de seus budgets” (LONGO et
al., 2009, p.13).
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Engajamento

EMPRESA

'FORNECEDORES DISTRIBUIDORES

CONCORRENTES

MERCADO
Manitoramento
COMUNIDADE

Esclarecimento Envolvimento

Figura 21 — O marketing omnichannel e os relacionamentos

Fonte: LONGO et al. (2009, p.46)
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4.4 INTEGRAGAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO E O OMNICHANNEL

A juventude transmidiada é composta por pessoas nascidas entre 1978 e
algum ponto da década de 1990 (ADLER, 2013, p. 24). Como apresentado na
Introducado da presente monografia, estima-se que sete em cada dez compradores
digitais no Brasil tém idade de 35 anos, igualmente divididos por sexo. Ou seja,
correspondem a geragao que chegou a idade adulta na era da internet. Trata-se da
“turma que a industria publicitaria batizou de geragao Y ou geragcao do milénio”
(ADLER, 2013, p. 24). Esta geragao espera ser suprida incessantemente e
instantaneamente de informacgéao digital.

Ela nutre-se, cada vez mais, de fontes de conteudo alternativos aos
modelos tradicionais. Assim, o sistema linear de divulgacdo de informacao,
representado pela tradicional industria de comunicagao esta em crise existencial.
O formato generativo e participativo de informagdo € o habitat da geragdo do
milénio. Definitivamente, as midias sociais sdo meios para este grupo se
comunicar, ndo s6 consumir conteudo.

Midia, em inglés media, tem como defini¢gao “varios meios de comunicagao
de massas considerados em seu conjunto, incluindo-se ai televisao, radio, revistas
e jornais” (PARRY, 2013, p. 7). De fato, desde quando o termo midia foi empregado
para designar meios de comunicagdo de massa, na década de 1920, é impossivel

escapar a sua influéncia.

O ambiente de marketing estda mudando a um ritmo acelerado, de modo
que a necessidade por informagdes de mercado em tempo real € maior do
que nunca. As mudancgas sao drasticas: do marketing local para o global,
das necessidades dos compradores para seus desejos; da concorréncia
baseada no prego para a que ndo tem o prego como base (KOTLER, 2005,
p. 96).

Diante deste novo cenario e da nova economia, os consumidores
existentes e potenciais tém diversas expectativas em relagdo as marcas. Ao mesmo
tempo, os diferentes meios de comunicacao oferecem diferentes beneficios. Deste
modo, uma marca nao consegue ser onipresente utilizando-se uma unica forma de

midia.
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Os profissionais de marketing precisam reconhecer isto e otimizar o uso de
cada meio. Nao existe uma midia que possa ser usada para tudo. As marcas devem
garantir que a mensagem aos consumidores seja perfeita, compreendendo que
diferentes midias sao ideais para diferentes a¢des de marketing.

De acordo com o guia elaborado pela Oracle (2014, p. 14), ha trés aspectos
a serem considerados pelo profissional de marketing ao desenvolver a
personalidade da marca e criar um entrosamento com os consumidores nas midias
sociais.

Aspecto 1: Identificar a personalidade e o tom da comunicagdao da marca
com o consumidor e, a partir disto, ser consistente. As marcas tendem a perceber
as midias sociais como uma interagdo mais tranquila e casual do que as midias
tradicionais.

Aspecto 2: Identificar o perfil de mensagem e usa-lo em todas as midias.
Seja qual for a mensagem, ela precisa ser reafirmada sempre que o consumidor
existente ou potencial interagir com a marca.

Aspecto 3: Reconhecer que os diversos canais de midia funcionam melhor
ao trabalhar a mensagem em conjunto, e isto deve ser aproveitado ao maximo.
Deste modo, o consumidor que se deparar com um anuncio de televisdo
particularmente interessante pode se sentir motivado a visitar o site da empresa ou
a fanpage dela no Facebook. Ou o consumidor que ler um tweet da empresa pode
se sentir motivado a visitar a loja.

Os consumidores acessam conteudo digital em diferentes midias e em
varios periodos do dia. O profissional, portanto, precisa criar a estratégia de
marketing omnichannel de forma holistica e multicanal. No white paper elaborado
pela Marketo (2016, p. 2) identifica-se que o profissional de marketing precisa
empregar trés a¢des na relagdo com o consumidor: ouvir, aprender e falar.

Quvir: prestar atencdo ao comportamento do consumidor em todos os
canais para criar uma visao unica e integrada da persona compradora.

Aprender: processar todas as informagdes digitais do processo de compra
para uma melhor compreensao do cliente.

Falar: gerenciar, personalizar e agir em conversas com os consumidores

em todos os canais.
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Figura 22 — Areas de agao para o profissional de marketing desenvolver a personalidade da
marca

Fonte: Marketo (2016, p. 2)

Todos os seus canais de marketing devem trabalhar em conjunto para
coordenar a experiéncia do cliente no universo omnichannel. Uma comunicacao
com o consumidor iniciada em uma rede social deve ter continuidade quando ele
visitar o site da marca e depois migrar para o aplicativo mobile. Neste trajeto, &
importante que ele receba informagdes continuas e complementares, evitando-se

mensagens desconexas ou repetidas.

A fidelizagdo é ameacada quando um consumidor existente ou potencial
tem uma experiéncia positiva na internet ou nas redes sociais e, logo em
seguida, € bombardeado com e-mails irrelevantes ou excessivamente
promocionais da mesma empresa (ORACLE, 2014, p. 12).

Para se alcangar esta estruturacdo de comunicacdo omnichannel é

necessario estudar o comportamento do consumidor em todos os canais de
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marketing. Para isto, é preciso processar todos os dados e analisa-los antes de
agir. Saber tudo sobre o consumidor fara com que a comunicagao travada com ele
seja contextual. O contrario gera no consumidor uma insatisfagdo com a marca.

Mensagens conflitantes disparadas por diferentes canais deixam claro que
a empresa nao esta oferecendo uma experiéncia integrada. Para criar interagdes
relevantes com um consumidor, independente do canal, € necessario compreender
o comportamento do cliente em todos os canais. Se faz necessario ter um unico
ponto de vista: uma visdo omnichannel do cliente (MARKETO, 2016, p. 3).

Identificar personas compradoras auxilia na criacdo de estratégias de
marketing omnichannel. Para cada perfil criado, busca-se saber tanto quanto se
pode sobre estes grupos de consumidores que estao interagindo com a empresa.
Entao, € o momento de criar o discurso especifico para cada midia com o qual o
consumidor se sentira envolvido pela marca.

Os dados sobre clientes, e até mesmo a falta deles, tém impulsionado o
desenvolvimento de plataformas para que os profissionais de marketing superem
os desafios do varejo omnichannel. A inclusdo da Big Data na rotina dos
departamentos de marketing, aponta como os diretores desta area estao reagindo
ao novo cenario. A avangada tecnologia de marketing e a implementagdo da
estratégia de marketing omnichannel aumentam as chances de a marca atingir
seus objetivos, ou KPls.

Plataformas de automacdo de marketing que foram introduzidas no
mercado nos ultimos anos por grandes empresas, como |IBM, SAP, Marketo e
Oracle, entre outras, faciltam a criacdo de uma estratégia de marketing
omnichannel. Sao softwares robustos, que processam dados e entregam solugdes
para acdes de marketing em varios dispositivos e diferentes canais de comunicagao
com o cliente.

Em junho de 2016, a Plusoft anunciou a primeira plataforma brasileira
desenhada e construida dentro do conceito omnichannel. Ela se chama Omni
Plusoft. Uma plataforma desenvolvida a partir das caracteristicas e necessidades
do mercado nacional tem inumeros desafios a enfrentar. A comegar por educar o
préprio mercado sobre a necessidade de se investir em tecnologia.

No geral, estas ferramentas criam canais unificados de interagdo com o

cliente convergindo dados para uma unica plataforma. Isto permite a marca
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oferecer uma experiéncia de atendimento continua e totalmente integrada. Elas
também auxiliam o profissional de marketing a construir perfis de clientes com base
em dados demograficos e comportamentais recolhidos através destes muitos
canais. Estas ferramentas transformam os dados em compreensdes de mercado,
alavancando campanhas de publicidade com redirecionamento altamente
segmentado e personalizado.

Como estes anuncios sao construidos por segmentagdes, o profissional
tem a capacidade de elaborar campanhas omnichannel a partir de conteudo coeso
com sua estratégia global de marketing. Em um white paper, a Marketo (2016)
apresenta uma planilha para ajudar os profissionais de marketing a arquitetar uma

campanha de publicidade digital omnichannel. A estrutura esta na sequéncia:

Canal de Tipo de Canal de
. Objetivo o Mensagem . Orcamento
marketing anuncio apoio
Televisdo
Evento
Impresso

Experiéncia na

loja fisica

Blog

Email

Website

Mobile

Remarketing

Linkedin

Pinterest

Facebook

Twitter

Instagram

SlideShare

Patrocinio em

busca

Retargeting

Quadro 7 — Recomendacgdes para lidar com os desafios omnichannel
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FONTE: Marketo (2016, p. 7)

Diretores de marketing, em resposta a pesquisa realizada por The CMO
Club (2014, p. 19), indicam que suas duas principais prioridades estao relacionadas
ao m-commerce | publicidade mobile e ao aproveitamento da Big Data, por meio da
compreensdo dos dados. Ambas as categorias sdo consideradas muito

importantes, recebendo 28,4% das indicagdes.
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Figura 23 — As propriedades de marketing, na opinido dos diretores de marketing

Fonte: The CMO Club (2014, p. 19)

Com o crescimento do numero de smartphones, mais de 90% dos usuarios
de internet mével no Brasil com 34 anos de idade ou menos, € compreensivel que
os diretores de marketing em empresas brasileiras também estejam focando suas
atencdes no m-commerce e na publicidade mobile.

Para isto, entretanto, € necessario quantificar o impacto da comunicagao
sobre o desempenho da campanha de marketing, identificando cada tipo de
dispositivo. S6 assim os resultados poderdo ser utilizados para conduzir as
estratégias de comunicacdo da marca, taticas e segmentacao de publico. Esta é a

mais completa forma holistica de se realizar o marketing omnichannel.
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5 CONCLUSAO

Por meio do levantamento bibliografico realizado é possivel afirmar que o
numero de brasileiros utilizando internet via dispositivo mével aumenta a cada ano,
€ a maior representatividade esta entre os usuarios de smartphones. Metade deste
universo devera realizar ao menos uma compra por meio de dispositivo conectado
a internet em 2016, de acordo com relatério E-BIT BUSCAPE (2016). No ano
anterior, 0 m-commerce representou 12% do valor total comercializado pelo varejo
digital, mas neste ano deve se igualar ou superar 20%.

Considerando que o uso de internet movel esta cada vez mais presente no
ambiente familiar, os consumidores estdo se sentindo mais a vontade em trafegar
e realizar compras em multiplos canais de contato com a marca. O perfil deste novo
consumidor esta dividido exatamente ao meio entre os géneros masculino e
feminino, segundo o relatério E-BIT BUSCAPE (2016).

Diante deste cenario, compreender como o publico acessa a marca, seja
via loja real ou virtual, é a principal tarefa do varejista e do profissional de marketing.
A adaptacao do varejo ao novo mercado para se adequar ao perfil do e-consumidor
passa pela integracao entre os multicanais. Ao trafegar pelos pontos de contato
com a marca, o consumidor deve se sentir sem amarras e deixar de se deparar
com mensagens repetitivas. A este conceito da-se o nome de omnichannel.

O grande desafio para a implantagdo do omnichannel em empresas no
Brasil, segundo profissional da PwC (ARAUJO, 2015, p.88) esta relacionada a
forma como o e-commerce nacional foi constituido. A maioria das redes varejistas
opera com duas empresas independentes: uma para as operagdes online e outra
para as lojas fisicas.

Entretanto, a complexidade de instalar um modelo omnichannel esta longe
de ser um privilégio do varejo brasileiro. Pesquisa realizada pela Rakuten (2015)
com mais de 120 diretores e executivos de marketing de empresas nos Estados
Unidos, Inglaterra, Japao, Canada, Australia e Brasil apontou que mais da metade
das companhias, 55%, ainda nao tém um plano omnichannel.

Assim, para compreender esta fase de transigdo do varejo brasileiro,

recomenda-se a aplicagdo de pesquisas de marketing com focos distintos em dois
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grupos. A primeira voltada ao e-consumidor buscando explorar questdes
complementares as abordadas pela pesquisa E-BIT BUSCAPE (2016). A segunda
seguindo a linha exploratéria apresentada pelos relatérios de Rakuten (2015), The
CMO Club (2014) e Gartner (2016) no qual se volta a compreender a maturidade
omnichannel das empresas do varejo com base na abordagem a diretores e
executivos de marketing.

Busca-se, com isto, identificar o nivel de tecnologia empregada pelo varejo
brasileiro, o grau de imersdao na Big Data, a percepgao dos profissionais de
marketing sobre a capacidade de analisar os resultados multicanais. Pode-se,
assim, elaborar um plano de marketing omnichannel estruturado com base nas
caracteristicas do mercado nacional e voltado para os profissionais de marketing

brasileiros.
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