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A transformacdo digital trouxe a necessidade das empresas varejistas mudarem totalmente a
forma como se comunicam e interagem com seus consumidores. A atencao cada vez mais dispersa dos
clientes, absortos na tela do celular, faz com as empresas invistam cada vez mais em midias sociais e na
personalizacdo da comunicacdo. Além disso, a profunda transformacao da jornada de compras faz com

gue a mensurabilidade de cada acao de marketing seja muito desafiadora. Afinal, para quem atribuir o
resultado da venda?
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transformacao digital trouxe a tona a necessidade
das empresas varejistas mudarem a maneira como se
comunicam e interagem com seus clientes. Hoje, os
consumidores sao dinamicos, seletivos e clamam por
comunicacoes genuinas, personalizadas, relevantes e nao-inva-
sivas. Para capturar sua atencao, as iniciativas de comunicacao e
relacionamento devem ser fluidas e atraentes, acompanhando os
ambientes conectados nos quais os consumidores interagem.

Os profissionais de marketing estao determinados a compreender
a jornada de compra dos consumidores a fim de aprimorar 0os pon-
tos de contato e fortalecer o relacionamento. A criatividade se une
a tecnologia para mapear quem € o consumidor, em que momento
da jornada de compra ele se encontra e qual a melhor maneira de
dar impulso a comunicacao e ao didlogo.

Neste artigo, Anténio Augusto (CMO da Localiza), Christiane
Cruz Citrangulo (Diretora de Marketing e Loyalty no GPA) e llca
Sierra (CXMO na VIA) oferecem uma visao valiosa sobre as inicia-
tivas que estdo sendo trabalhadas no varejo para surpreender os
consumidores cada dia mais exigentes e conectados. Dado que
os limites entre o fisico e o digital foram diluidos, as iniciativas de
comunicacao e relacionamento devem convergir para uma experién-
Cia consistente e coesa.

Foco na centralidade no cliente

Nos ultimos anos, muitas empresas seguiram a tendéncia e
dedicaram-se a posicionar os consumidores no centro das estraté-
gias de marketing. Apesar das constantes movimentacoes, a genuina
centralidade no cliente, por vezes, fora resumida a ferramentas e
a iniciativas isoladas e pontuais. Alex Camp e colegas® evidenci-
aram que a centralidade no consumidor deve partir de uma visao
de negocio clara e aspiracional, a qual deve perpetuar em todas
as decis6es da organizacao.

llca Sierra, CXMO na VIA, observa que inserir o cliente no cen-
tro da estratégia nao significa investir em um SAC e em um CRM.
Diversas iniciativas devem ser trabalhadas de maneira integrada
para que o foco no cliente saia do papel e se torne a bussola da
companhia. Segundo llca, a centralidade no cliente nao deve ser
responsabilidade de areas especificas, mas de uma estratégia de
negocio que abrace toda a organizacao. Os colaboradores devem
priorizar as necessidades e desejos dos consumidores em todas
as suas atividades™.

Na VIA, a centralidade no cliente é uma prioridade. A estratégia
de se tornar a ‘plataforma de relacionamento e consumo dos bra-
sileiros” abriu as portas para uma nova mentalidade e uma mobi-
lizacao que envolve toda a companhia. O movimento ‘Todos pelo
cliente’ é o guarda-chuva que guia a VIA na transformacao cultural
necessaria para que todas as areas e niveis hierarquicos da empresa
estejam envolvidos com o novo propdsito da organizacao.

Na Casas Bahia, uma das bandeiras da VIA, o movimento resultou
em um programa de fidelidade, o qual € uma manifestacao direta
de valorizacao do relacionamento dos consumidores com a marca.
Outra iniciativa resultante da nova estratégia foi a expansao do sor-
timento de produtos no marketplace. Em questdo de 9 meses, o
sortimento foi significativamente ampliado para atender as neces-

sidades do consumidor de maneira mais ampla e completa. Sob a
campanha ‘Tudo que a vida pede, pede Casas Bahia’, a VIA forta-
lece sua estratégia de centralidade no cliente a partir de diversas
iniciativas que compoem o mix de marketing da marca.

Os resultados indicam que o foco no cliente, quando realizado
com consisténcia, é frutifero. Na VIA, o marketshare no online
aumentou de 7,8% (no terceiro trimestre de 2019) para 14% em
questdo de 2 anos e meio.

Segundo llca Sierra, quem ganhard o jogo é
quem se relacionar melhor, por mais vezes e por
mais tempo.

O relacionamento com os consumidores precisa ser natural e
consistente. Especialmente quando o foco é posicionar o cliente
no centro, € necessario compreender em profundidade seus com-
portamentos, necessidades, particularidades e nuances. Para tanto,
a segmentacao tradicional nao é mais suficiente. Mapear os fluxos
de interacdo e o comportamento dos consumidores no decorrer
da jornada de compras representa uma oportunidade valiosa de
promover um dialogo mais assertivo, uma abordagem de vendas
mais direta e uma comunicacdo mais apropriada e conveniente?.

Antonio Augusto, CMO da Localiza, defende a segmentacao
fluida, a qual é baseada no comportamento e interacdes dos
consumidores com a marca. Observando os clientes sobre uma
perspectiva de lifetime value, a Localiza foca seus esforcos em
compreender a etapa da jornada de compra em que o consumi-
dor se encontra. Antdnio analisa que, quando vocé faz o perfil do
cliente e o coloca em uma ‘caixinha’ para sempre, o risco do cliente
evoluir na jornada e aquela conversa parar de fazer sentido para
ele, € muito grande. Os consumidores mudam muito e as empresas
precisam capturar os sinais para identificar essas transformacoes.
Os consumidores oferecem pistas as empresas a todo momento.

Além dos dados comportamentais mapeados, pesquisas quantita-
tivas e qualitativas junto ao consumidor ainda sdo iniciativas impor-
tantes e necessarias. Christiane Citrangulo, Diretora de Marketing e
Loyalty no GPA, evidencia que as pesquisas sao fundamentais para
compreender o que o cliente espera e deseja. Conhecer o consu-
midor em detalhes e sob diversas fontes de dados possibilita que
a empresa consiga satisfazé-lo e surpreendé-lo continuamente.

Especialmente quando o varejista tem diversos pontos de
venda, as pesquisas precisam ser realizadas e lidas por loja e por
regional. Apenas assim sera possivel compreender as discrepancias e
fragilidades entre as unidades, fatores impeditivos para que o con-
sumidor tenha uma experiéncia homogénea e consistente em toda
a rede. Christiane evidencia que é salutar medir a percepcao dos
clientes sobre as iniciativas quando ha realizacao de investimen-
tos em campanhas de comunicacao. Hoje, os investimentos no
digital, combinados com a tecnologia e com os dados de clientes,
permitem isto. Em uma estratégia de centralidade no cliente, é
genuinamente necessario trazé-lo para o centro.



Comunicacao, experiéncia e relacionamento

Em cada etapa da jornada, as iniciativas de comunicacao devem
convergir para estimular experiéncias agradaveis e consistentes.
Tendo em vista que os clientes fluem naturalmente entre os
ambientes fisicos e digitais, os pontos de contato com a marca
nao devem atuar de maneira isolada. A jornada dos clientes é
nao-linear, dindmica e omnicanal®. Independente do meio, a comu-
nicacao visa promover o relacionamento e estimular experiéncias
positivas.

Os novos canais digitais de comunicacao desestabilizaram a
hegemonia dos canais tradicionais, mas isso nao implica que estes
estejam obsoletos. Na Localiza, 30% do orcamento de comunicacao
¢ destinado para investimentos em canais offline e 70% para canais
online. Os canais offline sao utilizados apenas durante 6 meses do
ano, em periodos como temporada de viagens e pagamento do
IPVA. Nessas ocasioes € necessario utilizar o potencial da midia
de massa para fortalecer a imagem da marca e para atrair novos
clientes para a régua de vendas e relacionamento da empresa.

Na esfera online, a Localiza valoriza a importancia do e-mail
para ampliar os pontos de contato com os consumidores. Segundo
Antonio Augusto, o ciclo de vida dos clientes junto a Localiza é
longo e multicanal. Nesse quesito, o e-mail abre oportunidades
para relacionamento via e-mail marketing, para a realizacdo de
anuncios personalizados e para encontrar potenciais clientes via
funcionalidades como o Lookalike. Segundo Antdnio Augusto, o
e-mail marketing ainda é uma importante tatica para fortalecer o
relacionamento com os leads e clientes.

Outra estratégia de relacionamento utilizada pela Localiza sao as
comunicacdes via push, as quais apresentam uma taxa de conversao
significativamente superior ao e-mail. Por meio da geolocalizacao,
as comunicacoes sao personalizadas de acordo com o local onde
o cliente se encontra, tornando-se mais relevantes e efetivas. O
push é uma maneira de manter os clientes engajados e fortalecer
a lembranca da marca. Nao obstante, alguns consumidores poten-
ciais vivem afastados do mundo conectado. Para aqueles que ndo
utilizam redes sociais, ndo aceitam push e optam por nao rece-
ber e-mails, Antdnio Augusto sugere que 0s canais receptivos de
comunicacao estejam abertos e preparados para o atendimento.

Para Christiane, o ponto de venda comunica mais do que qualquer
campanha. Neste ambiente, o relacionamento com o consumidor
se dad em entender todas as oportunidades a serem melhoradas:
itens faltantes, qualidade dos produtos, estacionamento, produtos
danificados, atendimento e outras nuances. E necessario mapear
e reforcar os procedimentos para aprimorar a experiéncia a todo
momento. No GPA, Christiane observa que um grande desafio €
implementar novas tecnologias e encantar o cliente em quase 700
lojas ao mesmo tempo em diferentes regides do pais. O grande
objetivo é oferecer a mesma experiéncia em todos os pontos de
venda de uma mesma bandeira.

Neste sentido, o GPA iniciou em larga escala a transformacao
das lojas do Pao de Acucar em todo o Brasil para um formato de
ultima geracao, oferecendo amplo destaque a comunicacao dos
canais de compra digitais em suas lojas fisicas. O grupo planeja
abrir mais dezenas de lojas da rede nos proximos anos para, ofere-

cendo uma experiéncia Unica de compras, estar presente onde seu
publico-alvo esta. Nesta jornada de transformacao, as tecnologias
como self-checkout, totens de autoatendimento, Clique Retire,
dentre outras, também estdo sendo implementadas para facilitar
as trés grandes jornadas de compra do cliente: de reposicao, de
abastecimento e de conveniéncia.

Christiane lembra que o ambiente de loja é estrategicamente
pensado para melhorar a jornada e diminuir os atritos. No Pao de
Aclcar, a jornada na loja inicia e finaliza com flores e, nas lojas
de Ultima geracao, os caixas de pagamento ficam escondidos aos
olhos dos consumidores que estdao adentrando na loja. Junto aos
checkouts de autoatendimento, todas as unidades da rede apre-
sentam a frase: ‘Obrigado por sua visital. Além disso, ao caminhar
pela loja, os consumidores se deparam com momentos de encanto,
como a disponibilidade de frutas gratis para as criancas. Os resulta-
dos sdo evidentes. Ainda, por meio de iniciativas como o cartao
de crédito do Pdo de Aclicar Mais em parceria com o Itad, o pro-
grama de fidelidade Stix e, principalmente, através do programa de
fidelidade Pao de Aclicar Mais, a empresa mantém 85% das com-
pras identificadas, ou seja, a rede conhece o comportamento de
consumo de seus clientes e consegue oferecer a eles exatamente
0 que buscam, com uma experiéncia personalizada.

No GPA, o ESG também tem um papel fundamental no rela-
cionamento com os clientes. Além de fazer parte das politicas da
empresa, iniciativas como o combate ao desperdicio, o desenvolvi-
mento dos organicos, acdes para reducao de embalagens (como
a venda de produtos a granel) e a implementacédo de estacbes de
reciclagem encantam e engajam os consumidores. De acordo com
Christiane, promover genuinamente a diversidade e a inclusdo
faz parte do DNA do Pao de Acucar. A diversidade como um dos
pilares da marca vem se fortalecendo ao longo do tempo e envol-
vendo cada vez mais os clientes. O Pao de Aclcar tem dois impor-
tantes conceitos nesse sentido: Tempo de Mulheres e Felicidade é
Poder Ser. A equidade de género é um dos temas prioritarios para a
marca e, por isso, tem estimulado o tema de protagonismo feminino
evidenciando o papel das mulheres em todos os espacos e cam-
panhas relevantes. Ainda, no ano passado, a rede fincou a bandeira
do orgulho LGBTQIA+ pela primeira vez em seu logo e alterou o
conhecido slogan “Felicidade Pode Ser” para “Felicidade € Poder
Ser”, evidenciando a batalha contra o preconceito e a discriminacéo.

Segundo Christiane Citrangulo, o marketing ndo
é mais apenas sobre preco, produto, praca e
promoc¢do, mas sobre personalizacdo,
experiéncia, pessoas e fidelizacao.

O ponto de venda é o ponto de contato que precisa ser espe-
cialmente pensado para uma finalizacao da jornada mais natural e
confortavel. A Localiza tem projetos dedicados a transformar o ponto
de venda em um ponto de experiéncia, destinado a ser um lounge
de recepcdo e suporte ao consumidor. Segundo Anténio Augusto,
o PDV da Localiza estara verdadeiramente dentro do aplicativo. A
Localiza ja utiliza uma modalidade de locacdo chamada Fast, na
qual o consumidor ndo precisa passar no balcdo: via aplicativo, o

3



cliente faz uma selfie com o celular, o carro destranca, ele pega a
chave no porta-luvas e sai dirigindo. Uma nova experiéncia facil,
otimizada, rapida e segura. Sao diferentes pontos de contato para
atender e satisfazer diferentes perfis de consumidores.

Além disso, o relacionamento e a experiéncia também sao
estimulados no ambiente online. Sierra comenta sobre a estraté-
gia de relacionamento da VIA para incentivar os consumidores
a efetuarem compras via e-commerce. Denominada ‘Chama no
ZAP’ a iniciativa visa a humanizacao do e-commerce, disponibili-
zando um chat em tempo real com vendedores que realizam uma
venda assistida e a distancia. No desdobramento da conversa via
Whatsapp, o vendedor auxilia 0 consumidor no processo de tomada
de decisdo. Apds, ele envia um link exclusivo para o cliente finalizar
a compra via e-commerce. O vendedor ganha comissao pela venda
e o cliente fica satisfeito com a assessoria e conexao construida
com a marca. Atualmente, esse modelo € responsavel por 31% do
total das vendas online da empresa.

No quesito métricas, o NPS é utilizado como o indicador-chave
para acompanhar a satisfacdo dos consumidores com a empresa,
o qual deve ser analisado em profundidade. Sierra evidencia que
é preciso explorar os nimeros, identificar os motivos dos detra-
tores e a causa raiz dos problemas. Na VIA, o indicador principal
observado pela companhia € a base ativa de clientes, o nimero de
clientes que realizaram pelo menos uma compra nos ultimos 12
meses. Além do indicador chave, a VIA acompanha alguns indica-
dores intermedidrios como a recéncia, a recorréncia, a capacidade
de atrair novos clientes, o lifetime value (LTV) e a penetracdo de
crédito. Por sua vez, cada filial observa com atencao a base ativa de
clientes e a meta de NPS. No GPA, também acontece desta forma.

Customer Analytics

Christiane analisa que, antes, o foco das estratégias de comu-
nicacao estava em aumentar o reconhecimento de marca. Hoje, o
foco também esta no poés-compra, em como fidelizar e manter os
clientes satisfeitos e engajados. Nesse quesito, os dados sao infor-
macoes valiosas para aprimorar o relacionamento e a experiéncia
de maneira personalizada e consistente.

Quando Sierra assumiu o cargo de CXMO na VIA, a Unica estru-
tura nova implementada foi a de inteligéncia de dados com foco no
cliente, o setor de customer analytics. A Localiza também investiu
nesse quesito. L4, a drea de customer analytics é composta por
engenheiros, matematicos e estatisticos. Todas as execucdes da
area de marketing sao retroalimentadas pelos dados que sao ana-
lisados pela equipe de analytics. O comportamento dos usuarios
no ecossistema da Localiza nutre a base de informacoes, possi-
bilitando que eles reconhecam o momento da jornada em que o
usuario se encontra. No GPA, também h& uma area de Growth,
onde o objetivo é potencializar o crescimento através das infor-
macoes que a empresa captura.

O CRM tem um papel muito importante na captura dos sinais
oferecidos pelos consumidores, possibilitando que as empresas
entendam em que etapa da jornada eles se encontram. Segundo
Antonio Augusto, o CRM ¢é a ferramenta que unifica todas as infor-
macoes dos consumidores, incluindo interacdes com os canais de

comunicacao da empresa, cotacoes solicitadas, reservas realizadas
e demais contatos do consumidor com a marca.

Para ampliar a base de informacoes, a Localiza lancou um
canal relacional com contelidos exclusivos chamado ‘Vai por mim’
(vaipormim.com). Esse canal possibilita que a Localiza adquira dados
primarios (informacdes bésicas obrigatdrias) e dados zero (infor-
macoes adicionais oferecidas espontaneamente pelos consumi-
dores). Com a futura remocao dos cookies de terceiros no Google
Chrome*, os dados primarios sdo uma importante fonte que, res-
peitando as normas da LGPD, possibilitam a empresa ampliar o
conhecimento sobre o cliente.

Na Localiza, a tecnologia também possibilita a otimizacao dos
mecanismos de precificacdo. Os robds monitoram os precos da
concorréncia e os precos dos servicos adjacentes como passagens
aéreas e hotelaria. Informacoes sobre o perfil dos consumidores,
0s quais ficam concentrados no CRM, também oferecem indica-
tivos para possiveis ofertas e incentivos.

O marketing na sua empresa

No varejo, as midias tradicionais ainda tém o seu papel
construindo marca e atraindo novos clientes para as empresas,
mas € a administracdo do relacionamento com os clientes que
tem ocupado cada vez mais espaco. Segundo dados publicados
na edicao de setembro/2022 do The CMO Survey?, o online
representa 57,9% do orcamento de comunicacao das empresas. O
foco, definitivamente, mudou para o online e para a administracao
da carteira de clientes.

A dinamica entre consumidores e empresas foi transformada
pelas novas tecnologias. Os mondlogos viraram dialogos e um
relacionamento legitimo e transparente é esperado e estimulado.
No mesmo passo, a tecnologia equipou as empresas com infor-
macoes valiosas sobre quem sao os consumidores, o que desejam
e como preferem construir relacionamento.

Profissionais de exatas passaram a compor as equipes de
marketing; acompanhar as métricas se tornou uma atividade
do cotidiano; e o ambiente de loja ganhou outra importancia. A
tomada de decisao munida de informacoes passou a enriquecer
0s pontos de contato, os canais de relacionamento e os momen-
tos de experiéncia. No varejo, a regra do momento é encantar e
construir um relacionamento genuino e duradouro. Os consumi-
dores devem, literalmente, ser conquistados.



Sintese - Insights sobre comunicacao e marketing

e A centralidade no cliente deve partir de uma visdo de negdcio clara e aspiracional, a qual deve perpetuar em
todas as decisdes da organizacdo. SAC e CRM sao apenas ferramentas dentro de uma estratégia maior.

e A segmentacao tradicional ndo é mais suficiente. Mapear os fluxos de interacao e o comportamento dos
consumidores no decorrer da jornada de compra representa uma oportunidade valiosa de promover um dialogo
mais assertivo, uma abordagem de vendas mais direta e uma comunicacao mais apropriada e conveniente.

e Ajornada dos clientes é ndo-linear, dinamica e omnicanal. Dé atencao especial aos canais que possibilitam
personalizar a mensagem de acordo com o momento da jornada de compra em que o consumidor se encontra.

e No varejo, o ponto de venda comunica. Esse ambiente é um motor importante de relacionamento e experiéncia.

e O time de marketing deve ser multidisciplinar. Atencao especial a area de customer analytics.

e NPS é considerado um indicador-chave para mapear a satisfacao dos consumidores e o sucesso da estratégia
de relacionamento.
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