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ESTRATEGIAS
CENTRADAS NO CLIENTE

TRABALHAR EM CONJUNTO COM AREAS DE TECNOLOGIA, LOGISTICA E
ATENDIMENTO DE VENDAS E 0 CAMINHO PARA MELHORAR A GESTAQ DA
EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR EM UMA ABORDAGEM OMNICHANNEL.

| POR ANDREA RI0S SANTOS TEIXEIRA E LEANDRO ANGOTTI GUISSONI

iabilizar o novo papel do marketing em or-

ganizagdes que desejam ser mais centradas

no cliente é algo complexo diante dos varios

canais de vendas e comunicagdo hoje dis-

poniveis. De acordo com o ultimo relatério

Webshoppers, produzido pela Ebit/Nielsen,

a internet ja influencia mais de 50% das vendas de lojas

fisicas no pais e os consumidores brasileiros utilizam de

dois a trés dispositivos simultanecamente (computadores,

smartphones, tablets ou smartwatches) para suas compras.

Ao mesmo tempo que o termo omnichannel torna-se mais

popular, empresas varejistas enfrentam obstaculos para

adotar um modelo de negocios voltado ao cliente, e ndo a

produtos ou canais especificos. A integragdo necessaria nos

dias atuais requer, mais do que nunca, interfaces de mar-

keting com outras areas da empresa e mudangas conjuntas

em processos, recursos, competéncias e ferramentas para

se caminhar rumo a uma gestdo da experiéncia dos clientes
em suas jornadas de compras.

CAMINHOS PARA A GESTAO OMNICHANNEL

Existem roteiros que ajudam as empresas a avaliar a
implantagdo de um modelo de gestdo omnichannel. O da
International Business Machines Corporation (IBM), por
exemplo, contempla diversos aspectos na experiéncia di-
gital, na experiéncia na loja fisica, no processo de entrega,
no app da marca, nas campanhas de marketing e precifica-
¢do, no call center e nas midias sociais (veja no quadro).

Os autores deste artigo basearam-se no roteiro Omnichannel
Report Card, da IBM, para compreender os avangos obtidos
por uma empresa brasileira que foi uma das pioneiras em
gestdo omnichannel, 0 Magazine Luiza. A partir das escalas
de pontuagdo da IBM e da aplicag@o do roteiro pelos auto-
res por meio de cliente oculto e de entrevistas em profun-
didade com os seus executivos, constatou-se que a empresa
conseguiu evoluir de uma aderéncia ao roteiro de 39% em
2016 para 58% em 2018, obtendo um resultado acima da
pontuacdo média dos 100 principais varejistas multicanais
dos Estados Unidos, pais em que os consumidores usam
bem mais a tecnologia para comprar produtos e servigos.

O estudo identificou que um dos maiores impactos duran-
te a transigdo para a abordagem omnichannel compreende
as mudangas nas areas de logistica, de tecnologia, de mar-
keting e comercial para uma operagdo pautada na analise
de jornada de compras do consumidor. Ha grande impac-
to em todas as areas, que passam a operar por uma gestao
integrada em redes, o que pressupde uma cultura de com-
partilhamento e transparéncia das informagdes.

No caso do Magazine Luiza, a area de tecnologia teve
protagonismo. Varias solu¢des foram criadas para promo-
ver melhorias no pilar experiéncia digital e online, da per-
sonaliza¢do da navegagdo no website até a disponibiliza-
¢do do historico de clientes que orienta melhorias no seu
atendimento, por exemplo, pelo call center. A tecnologia
deixou de ser prestadora de servigos e foi reestruturada em
células de negocios, o que viabilizou o desenvolvimento
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UM ROTEIRO PARA AVALIAR A GESTAO OMNICHANNEL DE SUA EMPRESA

EXPERIENCIA DIGITAL E ONLINE:

Ofereca experiéncia individualizada entre diversos canais.

Os clientes podem fazer pesquisa no site por fabricante, marca ou preco?
O site ajuda os clientes a determinarem qual produto precisam?

Quando ndo ha no portfélio uma opgdo que atenda perfeitamente a busca

realizada, o site oferece opgdes similares?

EXPERIENCIA NA LOJA FiSICA:

Use a tecnologia para melhorar a experiéncia na loja.

2

Ha wi-fi, prateleiras/vitrines inteligentes e servicos que
fazem dos smartphones parte da experiéncia na loja?

E ofertado um app para comparacao de produtos em dispositivos méveis?

O consumidor pode acessar detalhes sobre produtos ao escanear cédigos de

A experiéncia online do cliente é personalizada pelo seu histérico de compra,

seja qual for o canal de vendas?

O cliente pode visualizar a disponibilidade de estoque?

barras ou QR codes pelo seu dispositivo mével?

Os consultores das lojas podem acessar o histérico de compras do cliente e

O cliente pode visualizar o status do pedido e rastred-lo?

Ha chat online e este é rapido e facil de usar?

ENTREGA FLEXIVEL:

Va além do momento da compra
e observe processos de entrega e
troca de produtos.

H4 possibilidade de realizar entrega, tro-
ca e devolugao do produto independen-
temente do canal em que foi comprado?

Os vendedores utilizam aplicativos de
smartphones oferecidos pela empresa
para consultarem o estoque de lojas fi-
sicas e virtuais?

A empresa consegue atender a prazos de
entrega comunicados aos consumidores?

O consumidor pode receber suas com-
pras no dia seguinte, no mesmo dia ou
em datas agendadas?

MARKETING INTEGRADO E PRECIFICAgAO:

Seja consistente nas campanhas de marketing e

precificacdo entre diferentes canais.

Os programas de fidelidade sdo integrados entre canais fisicos

e digitais?

H& consisténcia de precos entre os canais?

Ofertas (como cupons de desconto) sdo resgataveis nas lojas e

nos canais online?

fazer ofertas personalizadas que contemplem os diferentes canais de venda?

Os clientes podem pagar com
seus smartphones (por exemplo, por Apple Pay ou Samsung Pay)?

APP DA MARCA:
Esteja presente para o consumidor em
qualquer lugar e a qualquer momento.

A experiéncia é adaptada por tipo de dispositivo

mével (tablet, smartphone)?
Os consumidores, em dispositivos mé-
veis, tém visibilidade do estoque?

O app ou site mdvel tem sistema

de posicionamento global (GPS)

para localizar a loja

mais préxima?

Os consultores nas lojas e o

call center podem acessar as
atividades méveis

dos consumidores?

O app permite ver o status

do pedido?

Os consumidores conseguem co-
mecar a compra no aplicativo e depois
finaliza-la nos seus computadores pessoais ou
nas lojas?

EXPERIENCIA NO CALL CENTER:

Ofereca experiéncia de atendimento ao consumidor

rapida, eficiente e integrada entre os canais.

Os atendentes acessam informacdes do histdrico do consu-

midor de diferentes canais?

Os atendentes podem consultar o estoque de lojas fisicas e

MIDIAS SOCIAIS:

virtuais, modificar ou cancelar pedidos e servicos relaciona-
dos a esses pedidos, e assumir o carrinho para completar o

processo de compra para o cliente?

Entenda como seus consumidores se sentem e se manifestam em relaciao a marca.

O consumidor pode comprar diretamente via redes sociais?

Sao disponibilizadas revisdes de produtos feitas pelos usudrios?

Os feedbacks dos consumidores sao incorporados nas melhorias do site, app da marca, lojas e/ou ofertas de produtos?

A empresa consegue utilizar as redes sociais para compreender melhor as percepg¢des dos clientes e estreitar o relacionamento com eles?

FONTE: IBM
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AREAS COMO LOGISTICA E TECNOLOGIA, ANTES PRESTADORAS DE SERVIQUS

de um maior niumero de projetos com times integrados as
demais areas da organizagdo. O modelo permite colocar o
consumidor no centro da estratégia: entender o cliente, suas
preferéncias, seu comportamento de pesquisa e de compra
passou a ser o objetivo fundamental da organizagao.

Na area comercial, a digitalizagdo das lojas fisicas forta-
leceu novas aplica¢des que tornam o momento do cliente
na loja mais agradavel. Os vendedores transformaram-se
em consultores conectados para ajudar os consumidores na
escolha de produtos, ou mesmo para prestagdo de servigos,
tendo acesso a novas ferramentas que facilitam seu trabalho
de negociacdo e venda ao cliente.

AREAS CRITICAS PARA

MELHORAR A EXPERIENCIA DO CLIENTE

Com base nos resultados observados no Magazine Luiza
e da interac@o dos autores com executivos de lideranca de
outras empresas varejistas, é possivel destacar areas criti-
cas para serem observadas por empresas interessadas em
aperfeicoar a experiéncia do cliente e a gestdo omnichannel:
+ Estratégia: as discussdes sobre estratégia e gestdo passam

a ter o cliente no centro. Surge uma organizagdo pauta-

da em jornada de compras para definir suas estratégias

competitivas;
 Exceléncia operacional: a execugdo de atividades multi-

funcionais relacionadas aos pilares do roteiro IBM deve

ser continuamente avaliada para identificar aspectos de

melhoria;
* Analytics: o uso de dados entre canais online e offline para
personalizar a experiéncia, fazer a curadoria e simplificar
o processo de decisdao do consumidor deve ser considera-
do prioritario;
Pensamento de startup: oferecer flexibilidade para as di-
versas areas testarem iniciativas que possam melhorar a
experiéncia do consumidor ¢ importante para que as or-
ganizacdes rompam o conservadorismo e provoquem seus
modelos de negodcios para competirem com startups que
ja nascem no ambiente digital;

* Marketing multifuncional: a area de marketing deve in-
cluir a diversidade de clientes, jornadas de compras e ca-
nais nos seus processos e estimulos oferecidos ao consu-
midor. O marketing precisa estabelecer frequente dialogo
com logistica, tecnologia da informacao (TI), finangas e
equipes de atendimento ao cliente.

No Brasil, ¢ preciso reconhecer que ainda ha hetero-
geneidade dos clientes entre diversos canais. Canais on-
line sdo utilizados prioritariamente pelas classes sociais
A/B e por um publico mais jovem; ja os canais offline,
pelas classes C/D/E e por um publico de maior idade. Ou
seja, enquanto em mercados maduros, como nos Estados
Unidos, as empresas com gestdo omnichannel adminis-
tram diferentes canais para o mesmo perfil de cliente, no
Brasil precisam administrar a ainda pouca sobreposicao
de clientes entre os canais. Nao ¢ tarefa facil ter de ope-
rar com praticamente dois modelos de negdcios servindo
perfis diferentes de consumidores em cada canal, enquanto
ainda se busca melhorar niveis de experiéncia ao cliente.
Mas as empresas brasileiras que fazem gestdo omnichan-
nel ja estdo colhendo beneficios de sua estratégia e vao
ganhar ainda mais quando os diferentes canais fisicos e
digitais servirem o mesmo tipo de cliente, o que tende a
acontecer conforme aumenta a digitalizagdo da popula-
¢do brasileira. ®
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