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O consumidor moderno exige conveniéncia, agilidade e personalizacdo. A partir de uma

operacao omnicanal, as empresas podem proporcionar uma jornada integrada na qual o

cliente é o protagonista®. Ao sincronizar os ambientes digitais e fisicos, os varejistas tém

capacidade de criar uma simbiose que aprimora cada etapa da jornada do consumidor.

Nesse contexto, o varejo baseado em uma estratégia multicanal (multichannel), ja nado

é suficiente; os varejistas precisam oferecer uma experiéncia omnicanal (omnichannel),
sem atritos, limitacoes e barreiras.
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nquanto a multicanalidade se refere ao varejista utilizar mais

de um canal de vendas, a omnicanalidade € uma estratégia

que traz o consumidor para o centro do processo e une 0s

canais de forma a abracar e sustentar suas experiéncias
no decorrer da jornada de compra?®. Dado que o consumidor é
essencialmente omnicanal, pois ndo vé barreiras no seu processo
de compras, os varejistas devem partir do conhecimento adquirido
sobre os clientes para oferecer um caminho integrado e livre de
inconvenientes (seamless experience)*.

A jornada de compra é idealmente integrada quando os
consumidores interagem com os varejistas de maneira consistente e
continua®. Isso se estabelece por meio de familiaridades percebidas
pelos consumidores no decorrer de suas interacdes com os diversos
canais da empresa (consisténcia) e pela facilidade de transicao
entre eles (continuidade). As etapas que o consumidor perpassa
durante sua jornada (ex., busca por informacoes, consideracdo da
solucdo, decisao) contemplam uma sequéncia de interacdes que
devem acontecer de maneira integrada entre todos os canais,
impulsionando-o a decisao de compra.

Neste artigo, Marco Tenani (Diretor Sénior de Planejamento e
Distribuicdo no Grupo Carrefour Brasil), Eduardo Souza (Digital
Business Unit Director no Vissimo Group) e Pedro Chiamulera
(Fundador da ClearSale e da CONFI) fomentam a discussdo sobre
os desafios e oportunidades inerentes a omnicanalidade. Com base
na experiéncia desses trés casos, este artigo aborda a importancia
da logistica, da experiéncia do consumidor e da autenticacao dos
usuarios como pilares fundamentais para uma operacao varejista
natural e eficiente.

O pilar logistico

Uma estratégia omnicanal envolve a integracdo de diversos
canais de venda e atendimento para proporcionar uma experiéncia
de compra consistente e continua aos consumidores. Esta requer
coordenacao eficiente, logistica planejada e uma equipe capacitada
para sincronizar a interacao entre canais.

Marco Tenani, Diretor Sénior de Planejamento e Distribuicdo
no Grupo Carrefour Brasil, avalia que a integracao entre lojas
fisicas, e-commerce, aplicativos e servicos de entrega exige uma
reestruturacao do modelo logistico vigente. A localizacdo dos centros
de distribuicdo passa a ser crucial para que o gerenciamento dos
produtos e pedidos ocorra com velocidade e menores custos.

Para tanto, empresas como o Carrefour passaram a utilizar as
lojas fisicas como centros de micro-fulfillment. Como a nocado de
micro-fulfillment pode ser muito abrangente, cabe esclarecer que,
no caso do Carrefour, o picking de muitos pedidos pode ser feito
diretamente em uma loja, que se torna neste momento o proprio
centro de distribuicdo com a oferta de um robusto sortimento.
Este procedimento de picking inclui também a coleta, embalagem
e despacho. Isso demanda uma nova organizacao do espaco fisico
dos pontos de venda (PDV).

Nessa nova dindmica, as lojas fisicas passam a abracar a
complexidade da operacao hibrida. Dentre as diversas possibilidades
de compra e retirada oferecidas pelos varejos omnicanal, os clientes
podem comprar online e retirar na loja (BOPIS - Buy Online, Pickup
In Store), comprar online e devolver na loja (BORIS - Buy Online,
Return In-Store), comprar online e devolver online (BORO - Buy
Online, Return Online) ou provar na loja fisica e comprar online
(TISBO - Try in store, buy online)>®.

Outro formato caracteristico da estratégia omnicanal € o
Showrooming, a utilizacdo do espaco fisico da loja como local de
demonstracao. Neste, o consumidor pode utilizar a loja apenas
como showroom e nao efetivar a compra com o varejista visitado.
Embora possa gerar trafego em loja, sua pratica continua pode
impactar negativamente os resultados do varejista por demandar
elevado custo de manutencio. E necessario, portanto, que o
varejista desenvolva formas criativas de converter as visitas ao
showrooming em vendas efetivas e criar oportunidades de vendas
marginais que se aproveitem da capacidade de atracdo da loja.
Nesse ambito, o espaco da loja fisica deve abarcar tanto o processo
logistico quanto a experiéncia dos consumidores em relacdo aos
produtos, com incentivos para a finalizacdo da compra com o
varejista em questao.

Segundo Tenani, as unidades do Carrefour escolhidas para micro-
fulfillment estao localizadas em areas estratégicas e se tornam mini
centros de distribuicao, permitindo a rapida preparacao e entrega
dos pedidos. O varejista tem aprimorado a sincronizacao do estoque
em tempo real e seu gerenciamento em multiplas plataformas,
buscando a integracao dos dados adquiridos sobre a jornada de
compra dos clientes para tomar decisdes mais estratégicas.

Tecnologia avancada e uso inteligente do espaco sao elementos-
chave para maximizar a eficiéncia operacional. Essa sinergia entre
inovacao e otimizacao esta impulsionando uma nova tendéncia
no layout varejista, conhecida como Loja do Futuro (Store of the
Future)’®. O modelo oferece um espaco de shop e um espaco de
fulfillment, dedicado a apoiar as vendas realizadas em outros canais
(Figura 1).
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Fig. 1. Estrutura do varejo supermercadista do futuro.



No espaco de compras na loja (1), o modelo apresenta pontos
de autoatendimento que permitem que os clientes facam suas
compras com facilidade, rastreiem suas listas de compras e
acessem informacoes detalhadas sobre os produtos. O layout
desses ambientes é projetado para gerar uma experiéncia agradavel
e funcional, em que a disposicao das secoes de produtos mais
populares ou sazonais sejam facilmente localizadas, economizando
o tempo dos clientes. Além disso, areas de degustacao permitem
que os consumidores testem novos itens antes de compra-los,
aumentando o engajamento e a possibilidade de vendas adicionais’®,
Ademais, esse espaco também é utilizado como Showrooming.
Nesse quesito, os varejistas precisam disponibilizar maneiras para
0s consumidores experienciarem os produtos, agregando estratégias
para incentivar a conversao.

Por sua vez, o espaco de fulfillment abraca as dinamicas de
entrega dos produtos oferecidas pelo varejista como (2) comprar
online e retirar na loja, (3) comprar online e retirar na calcada (Drive
thru) e (4) comprar online e receber em casa (servico de delivery). O
espaco de micro-fulfillment (5) ampara 0 processo para que esses
modelos se tornem viaveis.

Um dos grandes desafios enfrentados pelo setor supermercadista
esta relacionado a logistica de produtos frescos, como Frutas,
Legumes e Verduras (FLV). Esses produtos exigem um manuseio
cuidadoso durante a selecao, conservacao e entrega, além de
envolver uma dose de subjetividade na escolha - por exemplo,
nao ha consenso entre os consumidores sobre a maturidade ideal
de uma fruta. Para que essa dindmica se torne viavel, os varejistas
abrem um canal de relacionamento com os consumidores para
compreender as nuances de suas necessidades no que tange
produtos que geralmente envolvem estimulos sensoriais (ex., cheiro,
consisténcia, cor).

Tenani ressalta que é preciso investir em um atendimento
centrado no cliente e aprimorar os processos internos para garantir
a qualidade, disponibilidade e integridade dos produtos frescos.
Novos processos e tecnologias ajudam a reduzir o desperdicio de
alimentos, realizar previsao de demanda para otimizacdo de estoque,
identificar pontos de ruptura e diminuir o impacto financeiro
negativo provocado por erros operacionais’®.

Para contornar os desafios, o Carrefour implementou adaptacoes
para acondicionar os produtos de hortifruti da melhor maneira
possivel no ambiente de loja - prioritariamente proximo aos frios -
e passou a personalizar o atendimento aos clientes, considerando os
feedbacks que cada um oferece apds a sua primeira compra online.
Tendo em vista os diferentes niveis de maturidade dos setores
na adocado do e-commerce’, esses insights sao particularmente
importantes no ambito dos produtos pereciveis.

O pilar experiencial

Com a crescente popularidade do ambiente digital, muitas
empresas lutam para recriar a atmosfera imersiva e sensorial das lojas

fisicas, nas quais os clientes podem tocar, cheirar e experimentar
produtos. No entanto, essa interacdao sensorial ainda tem sido
uma vantagem competitiva do varejo tradicional. Pensando em
criar conexdes mais profundas com os clientes, marcas digitais
bem-sucedidas - muitas das quais nasceram exclusivamente no
ambiente online - estdo dando um passo além e investindo em
pontos de venda fisicos.

A Evino, marca do grupo Vissimo e uma das principais referéncias
no cenério de e-commerce de vinhos no Brasil, € um exemplo de
empresa que nasceu no digital e, apods dez anos de atuacao, adotou
a estratégia de unido do fisico e do online. A empresa inaugurou
quatro unidades fisicas de janeiro a agosto de 2023 e ja projeta
novos investimentos. A expansao visa fortalecer a marca, atender
diferentes jornadas e promover experiéncias imersivas ao universo
dos vinhos.

Assim como o Carrefour, a Evino optou por adotar um modelo de
micro-fulfillment em suas lojas fisicas. Isso permitiu que a empresa
oferecesse um servico agil e personalizado, com controle sobre a
cadeia de abastecimento e a experiéncia de entrega ao cliente.
Eduardo Souza, Digital Business Unit Director no Vissimo Group,
destaca como essa estratégia impulsiona a satisfacdo do consumidor,
proporcionando a ele a liberdade de escolher produtos de forma
mais independente, ao mesmo tempo em que mantém a qualidade
do atendimento.

Para a construcao de conexdes mais soélidas com os clientes,
adicionar uma camada digital a jornada fisica possibilita aos
varejistas utilizar informacoes adicionais sobre produtos, dicas de
consumo e até mesmo promocoes personalizadas’®. Buscando
alcancar esses resultados, a Evino optou por investir em um time
proprio, permitindo uma visdo holistica dos dados dos clientes e
proporcionando uma jornada de compra continua e consistente em
todos os canais. Naturalmente, empresas nativas digitais incorporam
melhor as tecnologias, integracdo omnicanal e experiéncias digitais.

O apoio tecnologico é essencial para sustentar tal integracao.
Segundo Souza, ferramentas de gerenciamento de campanhas de
marketing fornecem a inteligéncia necessaria para que as equipes
de marketing e vendas se comuniguem com os clientes de forma
eficiente. O ecossistema de dados robusto - baseado nos dados
sobre todas as interacoes dos consumidores em todos os pontos de
contato com a empresa - permite o acompanhamento detalhado
do comportamento do cliente e a criacao de ofertas e experiéncias
cada vez mais alinhadas as suas expectativas. Ferramentas de
mercado se tornam parceiros atrativos para as empresas que
desejam crescer com velocidade, consisténcia e com o apoio de
uma solucao especializada’.

No espaco de loja, a tecnologia ¢ utilizada a favor do servico'®.
Souza evidencia que a sinalizacao digital tem por objetivo incentivar
a entrada dos clientes no ecossistema da empresa, tanto como
aumentar o numero de produtos na cesta e apresentar produtos
nao disponiveis no estoque fisico (prateleira infinita). Além disso,
0s colaboradores sao treinados para incentivar os clientes a



realizarem o download do aplicativo e o cadastro de seus dados.
Os vendedores incentivam a conexao entre o fisico e o online,
oferecendo vantagens relevantes para os clientes. Essa questao
auxilia a empresa a desenvolver comunicacdes personalizadas e
aprender as preferéncias dos clientes de acordo com as informacdes
deliberadamente oferecidas por eles nos diferentes canais*™.

Para uma empresa com forte presenca digital, um PDV fisico se
transforma na representacao tridimensional da proposta da marca.
No caso da Evino, o aprendizado sobre o mundo dos vinhos e a
sua incorporacao na rotina diaria podem ser feitos de forma ludica
e agradavel.

Nas lojas, os clientes podem visitar um Wine Bar no qual podem
degustar alguns dos rétulos com harmonizacao adequada de
acompanhamentos. Ha também estacoes interativas com sugestoes
de drinks, empodrio de complementos, roda de aromas e rétulos
mais vendidos. A empresa também apoiou o desenvolvimento de
um jogo de tabuleiro para que os seus clientes figuem imersos no
mundo dos vinhos (Figura 2). Utilizando tecnologias de realidade
aumentada e outras experiéncias interativas, os consumidores
da Evino também tém a oportunidade de fazerem seus proprios
blends personalizados e criarem um rotulo com seus nomes. Todos
estes estimulos encaminham os clientes a proposta da marca de
saborear cada descoberta. Integradas, essas experiéncias envolvem

0s cinco sentidos.

Fig. 2. Experiéncias interativas na Evino Flagship Pinheiros - Sao
Paulo/SP

Além de vender vinhos para diversas jornadas,
0 espaco fisico da loja se torna um local de
aprendizado, diversao e convivéncia onde os
clientes podem se aprofundar
no universo da marca.

A consisténcia e a continuidade da experiéncia sao fundamentais
para garantir a satisfacdo dos consumidores durante toda a jornada
de compra. Para atingir esse objetivo, a Evino utiliza diversas
estratégias. Uma delas é incentivar a transicao suave entre canais,
sem comprometer a qualidade da experiéncia. Isso é realizado por
meio da coleta de dados dos clientes e da gestao das informacoes
via CRM. Enquanto os consumidores visitam a loja fisica, eles
podem acessar seu histérico de pedidos realizados em outros
canais, comprar online produtos que nao estdo disponiveis na loja
(prateleira infinita) e se cadastrar para receber promocoes e ofertas
de produtos, entrando no ecossistema online da marca. Desse modo,
é possivel oferecer uma experiéncia personalizada e satisfatoria,
independentemente do canal escolhido para efetuar a compra.

O pilar da autenticacao

Um dos desafios inerentes a omnicanalidade é oferecer uma
jornada integrada para que o cliente tenha uma experiéncia fluida
junto a empresa. A adequada gestao dos dados dos consumidores
€ um fator crucial nesse processo, pois os dados sao fonte de
conhecimento e reconhecimento dos usuarios. A partir da inteligéncia
de dados, é possivel entender os habitos, mapear o comportamento
de compra, compreender as particularidades da jornada de cada
consumidor e oferecer experiéncias personalizadas e exclusivas.

Devido a identificacdo dos usuérios, os dados sdo ativos que
possibilitam a continuidade de jornadas realizadas em diferentes
canais. Pedro Chiamulera, Fundador da ClearSale e da CONFI,
avalia que a autenticacdo do consumidor é o principal desafio nesse
processo: “Quem é esse consumidor? Este consumidor é quem ele
diz ser?”. Quando existe incerteza ou anonimato, a consisténcia e
a continuidade sdo comprometidas; as empresas sao afetadas pela
inseguranca das fraudes e pela inaptiddo de oferecer experiéncias
mais aderentes a jornada de cada cliente.

Aautenticacdo possibilita que os varejistas estimulem o consumidor
a aumentar a cesta, realizar upselling e até mesmo conhecer novos
produtos, dadas as similaridades com outros consumidores (ex.,
cross sell). Essas oportunidades sao particularmente desafiadoras
em um contexto de loja fisica, na qual é necessario incentivar os
clientes a se identificarem enquanto presentes no ambiente de loja.
Estabelecer confianca é primordial nesse processo: mais confianca
gera menor custo e promove maior velocidade®.

Chiamulera detalha que a confianca é sustentada por trés principais
valores: transparéncia, liberdade e responsabilidade. Enquanto a
transparéncia estreita os lacos entre varejistas e consumidores



por oferecer visibilidade a todo o processo de relacionamento e
gestao dos dados, a dualidade entre a responsabilidade e liberdade
escancara um grande desafio.

Para melhorar a experiéncia dos consumidores, o varejista
precisa aumentar a friccao, solicitando mais dados e exigindo que
o consumidor autentique sua identidade no decorrer da jornada
de compra. Por outro lado, a empresa pode optar pela liberdade do
cliente e nao coletar dados, fator que prejudicara o aprimoramento
da experiéncia devido a falta de informacao. Dado que os extremos
(excesso de burocracia versus auséncia de autenticacdo) podem
atrapalhar a experiéncia omnicanal, consumidores e varejistas
precisam estar conscientes sobre a importancia do equilibrio.

As empresas e 0os consumidores devem se envolver e se
responsabilizar pelos dados que adquirem/compartilham e pelo
processo de reconhecer/ser reconhecido. Pela perspectiva dos
varejistas, a adequada gestao dos dados potencializa a construcao
de vinculos com os clientes, estreitando os lacos de credibilidade,
confianca e fidelizacao. Sob a perspectiva dos clientes, permitir que
seus dados sejam coletados e geridos pela empresa proporciona
oportunidades de recebimento de bonificacoes, vantagens exclusivas
e beneficios personalizados. Quando os dados sao geridos com
inteligéncia, € um processo de ganha-ganha para ambos os atores.

Segundo Pedro Chiamulera, a experiéncia
acontece quando o consumidor compartilha seus
dados. O consumidor tem responsabilidade pela

experiéncia omnicanal que deseja vivenciar.

Chiamulera destaca que os consumidores sao omnicanal e
naturalmente guiados pela relevancia. Estes nao sao mais reféns
de uma localizacao e nao se tornam propriedade de uma empresa
ao estabelecer um relacionamento comercial com ela; eles sao
conquistados pela relevancia. Sendo assim, o proprio consumidor
deve se responsabilizar pelos seus dados e preservar a seguranca de
suas informacoes. A Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD)
visa proteger os direitos de privacidade e liberdade dos individuos,
porém os individuos sdo responsaveis pelos dados que aceitam
compartilhar com as empresas com as quais decidem se relacionar,
marcando o novo cenario de protagonismo dos consumidores.

O contexto do varejo hibrido (phygital - fisico e digital em
consonancia) é pautado por dados e inteligéncia. Sendo assim,
0s varejistas precisam reconhecer que atuar colaborativamente
com outros varejistas € uma estratégia frutifera para ajudar o
consumidor a atender suas demandas. E necessario reconhecer
que os consumidores sao donos de seus dados, responsaveis pelas
suas informacoes e podem decidir com quem, quando e como
desejam se relacionar.

Nesse ambito, os varejistas precisam adotar estratégias para
aumentar a confianca dos consumidores. Uma forma interessante de
conhecé-los e manter contato frequente é através da implementacao

de clubes de assinatura. No caso de produtos que proporcionam
experiéncias, como vinhos, os clubes apresentam novos rotulos e
estimulam novas experiéncias. Isso fortalece a conexao entre a marca
e o consumidor, ja que os clientes tém experiéncias Unicas de acordo
com a quantidade de vinhos que optam por receber mensalmente.
Ja no caso de produtos de uso regular, como produtos de limpeza,
o clube de assinatura facilita a compra de itens recorrentes que nao
trazem claro prazer ao cliente escolher e adicionar ao carrinho. Essa
€ uma maneira de estabelecer confianca, reforcar o relacionamento
e, por meio da gestao inteligente dos dados, conhecer os clientes
para tornar-se mais relevante para eles.

Conclusao

Os consumidores desejam alternar entre os diversos canais
oferecidos pela empresa de forma integrada e descomplicada. Sendo
assim, os varejistas devem compreender os diferentes momentos
de compra a fim de tornarem-se relevantes em cada etapa de cada
nova jornada.

A partir do conhecimento de trés grandes empresas brasileiras,
sugerimos que uma integracao omnicanal deve se atentar aos
pilares: logistica, experiéncia e autenticacado dos usuarios. No
quesito logistica, a estrutura das lojas fisicas deve ser adaptada
para atender as exigéncias de uma operacao multicanal complexa.
O espaco da loja precisa ser reinventado: os novos pontos de
venda devem ser espacos de experiéncia para os consumidores
e centros logisticos para os varejistas. No ambito da experiéncia,
cada canal deve refletir a identidade da marca e proporcionar
uma sensacao de familiaridade ao consumidor. Ele deseja uma
experiéncia equilibrada e sem barreiras. Por fim, a autenticacao
dos usuarios é vital para a seguranca dos varejistas e para manter
a experiéncia omnicanal. Ao mapear 0s passos dos consumidores
em cada canal e entre canais, os dados possibilitam a continuidade
da jornada e a personalizacdo da oferta. A inteligéncia de dados
valoriza as nuances dos consumidores, tornando as ofertas mais
convenientes e relevantes.

Esses trés pilares precisam ser trabalhados em direcao a
integracao, fortalecendo a consisténcia e a continuidade durante
todas as etapas da jornada de compra dos consumidores (Tabela 1).
Essa logica guia as estratégias varejistas no que tange os formatos
de loja, a utilizacao de tecnologias no ponto de venda, a gestao dos
dados dos consumidores e as decisdes de negdcio que promovem

vantagem competitiva.



Tabela 1. Recomendacoes para estruturar uma operacao omnicanal integrada

Consisténcia

Integracao omnicanal

Continuidade

Logistica

Para manter a consisténcia no processo logistico, os varejistas
precisam alinhar o sortimento de produtos e as informacoes
disponiveis sobre eles nos diferentes canais. Caso o produto
nao esteja disponivel na loja fisica, é necesséario facilitar a
compra pelo site ou app (prateleira infinita).

Para uma experiéncia omnicanal sem atritos, os precos dos
produtos precisam ser consistentes entre os diferentes pontos
de contato. Caso existam diferentes politicas de preco, a equipe
de atendimento ao cliente precisa estar atenta a solucdes
vidveis para resolver possiveis reclamacoes.

A continuidade no processo logistico demanda fluidez entre
os canais. Os consumidores desejam flexibilidade: modelos
como BOPIS e delivery facilitam essa dinamica. Os sistemas
e processos precisam estar integrados para que a compra € a
entrega acontecam sem atritos.

Acontinuidade é facilitada quando ha, na loja fisica, dispositivos
que permitem aos clientes verificar a disponibilidade de
produtos em outros canais e realizar pedidos online. No
ambiente de loja, é necessario encorajar os consumidores a se
cadastrarem e entrarem no ecossistema da empresa.

Experiéncia

Para oferecer uma experiéncia consistente, os varejistas precisam
alinhar as mensagens de comunicacdo em todos os canais e
fornecer informacdes claras sobre precos, ofertas e condicdes.
E importante informar os consumidores sobre a localizacdo das
lojas, horarios de atendimento e canais disponiveis para contato.

Embora diferentes canais oferecam possibilidades distintas de
interacao entre empresas e consumidores, a experiéncia precisa
ser consistente. No varejo online, os aspectos sensoriais sdo
limitados; no entanto, o varejista precisa desenvolver maneiras
de reproduzir as experiéncias sensoriais e relacionais com os
recursos disponiveis.

A continuidade da experiéncia é facilitada pela possibilidade
dos consumidores migrarem entre canais sem atritos e
complicacdes. Por exemplo, o programa de fidelidade da
empresa precisa considerar as interacdes dos consumidores
em todos os canais. O site da empresa precisa estar otimizado
para acesso rapido em qualquer dispositivo. Os colaboradores
precisam ser treinados para conhecer a dindmica do modelo
omnicanal e auxiliar os consumidores em relacdo a compras
online quando estes estao na loja fisica.

Ademais, os canais de atendimento ao cliente precisam estar
preparados para atender os clientes oriundos de diferentes
canais. Lembre-se: o consumidor estd comprando da sua
empresa, ndo de um canal especifico.

Autenticacao

A autenticacdo possibilita que os consumidores sejam
reconhecidos durante a jornada de compras. Esse
reconhecimento favorece a consisténcia no atendimento por
meio da recuperacdo de dados sobre o histdrico de compras,
produtos abandonados no carrinho e contatos anteriores com
o atendimento da empresa.

Por meio das informacdes de cadastro dos usudrios, 0s
varejistas podem alinhar as mensagens de comunicacdo entre
os diferentes canais, oferecer ofertas personalizadas e se tornar
mais relevantes em cada estagio da jornada. Nesse quesito, a
estratégia da empresa precisa estar alinhada a LGPD, garantindo
a liberdade dos usuarios e preservando suas informacoes.

A autenticacdo dos dados dos usudrios permite que todo o
processo aconteca com fluidez. Por exemplo, a continuidade
acontece quando o cliente realiza uma compra na loja fisica e
verifica seus pontos no programa de fidelidade via app. Outro
exemplo é quando o cliente acessa produtos inseridos no
carrinho de compras mutuamente em diversos dispositivos.
Isso é possivel por meio da autenticacao.

O cadastro dos consumidores mantém o histérico de compras
realizadas nos diferentes canais utilizados. Essa questado
amplia o conhecimento da empresa em relacao ao consumidor,
permitindo comunicacdes personalizadas, mais convenientes
e relevantes.




Take Aways

e Para uma operacdo omnicanal eficiente, os varejistas devem se concentrar em trés pilares: logistica, experiéncia do cliente e
autenticacdo dos usuarios.

e |ogistica: € necessario otimizar os processos, desde a aquisicao até a entrega, para garantir que os produtos estejam disponiveis
para os clientes no prazo, independentemente do canal de compra. O ponto de venda (PDV) pode ser reformulado para centralizar
e suportar todas as operacoes.

o Experiéncia: éimportante oferecerumaexperiéncia consistente e personalizadaao cliente emtodos os canais, incluindo recomendacoes
de produtos e promocdes adaptadas as preferéncias individuais. Os canais se tornam complementares; uma operacao omnicanal
precisa ser consistente e facilitar a continuidade da jornada de compra.

» Autenticacdo: os varejistas devem garantir que o reconhecimento dos consumidores seja perfeito e seguro. Estes devem facilitar a
autenticacdo dos usuarios a fim de sustentar a continuidade da jornada.

e Ao focar nesses aspectos, os varejistas podem criar uma experiéncia omnicanal baseada na consisténcia e na continuidade, a qual
beneficia os consumidores e o desenvolvimento sustentavel do negocio.
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