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Um cliente,
multiplos canais

No passado, os clientes tinham que
escolher entre comprar online ou em uma
loja fisica. Com o avanco da tecnologia, os
clientes estdo cada vez mais conectados
e exigentes. Eles esperam poder comprar
da forma que for mais conveniente para
eles, independentemente de onde
estejam ou como estejam interagindo
com uma marca.

Para atender as expectativas desses
clientes, as marcas precisam adotar
uma abordagem omnichannel. Isso
significa integrar todos os canais de
vendas, de forma que o cliente possa ter
uma experiéncia consistente e fluida em
qualquer lugar.

“O termo “omnichannel” foi cunhado pela
primeira vez em 2008 pelo Gartner.”

O termo € uma combinacido das
palavras “omni” (“todos”) e
“channel” (“canal”). Ele se refere
a integracdo de todos os canais
de relacionamento, comunicacéo e
vendas de uma empresa, de forma
a criar uma experiéncia consistente
para os clientes.




OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

PARA ONDE CAMINHA O VAREJO?

A estratégia omnichannel se tornou
cada vez mais importante a medida
que os clientes passaram a usar uma
variedade de canais para pesquisatr,
comprar e interagir com as marcas.

Olhemos para as alavancas de pipeline
de um varejista tradicional: margem,
eficiéncia e escala; Ai vocé pensa:
“Bom! Qual o problema disso?”

O problema é saturacao, margem
maxima com fornecedores, escala
maxima de eficiéncia. Funciona no
roubamonte, poisnaohamais mercado
suficiente. A Unica alternativa: ampliar
portfolio de produto para escalar.

Se aexponencialidade é a solucdo do
varejo, ela passa pela omnicanalidade.
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OS DADOS EXPLICAM MELHOR ESSA
TENDENCIA

Em relacdo ao Brasil, uma pesquisa da Salesforce
mostrou que:

72% - e
o0 dos consumidores brasileiros esperam que as
marcas oferecam uma experiéncia omnichannel.

o :

70 760 dos clientes esperam que as marcas oferecam
uma experiéncia consistente em todos os canais.
(McKinsey & Company)

o : - :
55 76 dos clientes estao dispostos a pagar mais por
uma experiéncia omnichannel. (Sales Force Research)

o . . .
80/0 dos clientes dizem que uma experiéncia
omnichannel os tornaria mais leais a uma marca.
(Forrester Research)

96% isa onli
0 das pessoas fazem pesquisa online antes de
decidir pela compra numaloja fisica. (Google Research)




Além disso, 0 mercado global de omnichannel esta projetado para crescer
para US$ 407,9 bilhoes até 2025. (Relatério da Grand View Research,

2022)

As empresas que investem em omnichannel tém 30% mais chances de

aumentar sua receita. (Gartner)

Os clientes omnichannel sao 20% mais propensos a recomendar uma
marca a seus amigos e familiares. (PwC)

A pesquisa Unified Commerce Index, aponta que consumidores omnichannel
compram duas vezes mais com 0 mesmo varejista, do que aqueles que
utilizam apenas um canal; esses clientes gastam 30% mais que outros,

porque se consideram UNicos.

N&o resta duvida que, a medida que
os clientes continuam a se tornar mais
conectados, as marcas precisarao
investir em estratégias omnichannel
para atender as suas expectativas.
O omnichannel é uma estratégia
complexa, mas essencial para as
marcas que desejam se conectar
com os clientes modernos.

O omnichannel é o futuro do varejo.

Se comparado com uma orquestra,
cada instrumento é um canal de
vendas, e o0 maestro € a marca.

O maestro precisa coordenar 0s
instrumentos para que eles possam
tocar juntos de forma harmoniosa.
Da mesma forma, a marca precisa
coordenar seus canais de vendas
para que eles possam oferecer uma
experiéncia consistente e fluida para o
cliente.




VANTAGENS DA ESTRATEGIA OMNICHANNEL

Clientes mais satisfeitos: oferecer a melhor experiéncia possivel, para
que o cliente se sinta em casa e recomende seu Servigo a seus amigos

e familiares.

Mais vendas: marcas que utilizam a estratégia Omni, vendem mais em
varios canais, nao apenas em um.

Melhora a reputacao da marca: quando as pessoas tém boa experiéncia,
possibilita uma percepcao positiva e incita bons comentarios, aumentando
assim a percepc¢ao da marca.

Logica da venda: faturamento potencializado. Vendas fluidas.

Fidelizacao da marca: clientes leais com vontade de seguir comprando.
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DESAFIOS DO OMNICHANNEL

Cliente: Cultura Organizacional:

*Foco na experiéncia do consumidor » Esforcos integrados em toda a
*Remover atritos ao longo da jornada organizagao

do consumidor  Apoio da alta diregao

 Apoio das areas operacionais
Integracao entre canais:

* Preco Tecnologia:

* Logistica *Definicao do roadmap de evolugao

« Visibilidade de estoque » Solugcbes compativeis em todos os
 Atendimento canais

* Integracéo entre sistemas
Data Science:
» Capturar e alavancar os dados do
cliente
» Apuracgao de alto volume de dados
 Analise preditiva e preventiva
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POSSIVEIS CANAIS DE OMNICHANNEL

-

* Lojas Fisicas
 Franquias

» Venda Porta A Porta

* Telemarketing

* Lojas De Departamento
* Paredes Interativas

* Vending Machines

* Trucks

 Quiosques

-

» Catélogos

« E-Commerce

» Redes Sociais
» Whatsapp

» Afiliados

» Marketplace

» Supermercados
« Farmécias

11
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SINGLECHANNEL X MULTICHANNEL
X CROSSCHANNEL OMINICHANNEL

(1) Singlechannel — tnico. Presenga com eficiéncia em um unico
canal, predominancia de loja fisica.

<-$-> Multichannel — muitos. Varios canais de compra (site,
aplicativo, loja fisica), mas que nao estao integrados. Ha competicéo

entre canais, sem troca de informagdes entre eles. Sao canais
independentes. Eu tenho 0 mesmo comprador, mas € como se fosse
outro e ele inclusive se sente outro, se sente “todos”.

6‘2‘6 Crosschannel — cruzar. Quando os canais se cruzam, a
compra feita no site, mas a retirada na loja fisica. A experiéncia é
fragmentada, sem transborde de canais. O cross ja integra, comeca
num canal e termina em outro, ja possui também um cadastro unico
de cliente e ele ja é visto como cliente em diversos canais. Mas ainda
n&o misturo perfil, nem transbordo beneficios. O cliente ndo usufrui
de uma transacdo de um canal pra outro. Complementariedade,
mas sem interesse real na pessoa, sem comunicacao integrada
entre os canais. HA uma conexao, mas hao comunicacao.

& Ominichannel —tudo. Todos os canais da marca estéo conectados.
Um canal ajuda o outro a oferecer uma experiéncia melhor pro cliente.

Ha integracao dos canais, somados a uma experiéncia de compra
melhor e muito mais enriquecedora. Entender todos os canais da
marca com cliente no centro.

12



O QUE ESPERAR?

» A préxima geracao de experiéncias
omnichannel serd marcada pela
imersao. Os clientes nédo se
contentardo mais com experiéncias
2D ou 3D.

» A inteligéncia artificial (1A) sera
usadaparapersonalizar a experiéncia
de compra. Através dos dados do
cliente € possivel criar experiéncias
que sejam unicas e relevantes para
cada individuo.

» A realidade aumentada (RA)
serd cada vez mais usada para
personalizar a experiéncia de compra
e a RA podendo criar experiéncias
imersivas, ajudando os clientes a
visualizar produtos ou servigos antes
de compra-los.

» O blockchain ter& um impacto
significativo na experiéncia
omnichannel, garantindo a seguranca
das transacoes e melhorando a
transparéncia.

» A computacao em nuvem sera
fundamental para a experiéncia
omnichannel, permitindo que as

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

marcas armazenem e processem
dados de forma rapida e eficiente.

» O big data sera usado para obter
uma compreensao mais profunda
dos clientes, identificar tendéncias,
personalizar a experiéncia de compra
e melhorar o marketing.

O que nos espera é uma
revolucao na forma como
compramos, a medida que
as tecnologias nao param
de evoluir e evoluir.




FUTURO OU REALIDADE?

» A Zara usa realidade aumentada
para permitir que o0s clientes
experimentem roupas em seu
corpo. Os clientes podem usar um
aplicativo de realidade aumentada
para ver como uma roupa fica, mesmo
que nao estejam na loja.

Aplicativo de realidade aumentada Zara.

» A Sephora usa inteligéncia
artificial para personalizar produtos
de acordo com o tipo de pele do
cliente. Os clientes respondem
algumas perguntas sobre sua pele e
a Sephora recomenda produtos que
sdo adequados para eles.

» A empresa de mobiliario IKEA usa
realidade virtual para permitir que os
clientes visualizem mdveis em sua

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

propria casa. Através do aplicativo de
realidade virtual, os clientes podem
ver como um sofa ou uma cama ficaria
em sua sala de estar.

» O Santander usa chatbots para
fornecer suporte ao cliente 24 horas
por dia, 7 dias por semana. Os
clientes podem conversar com um
chatbot para obter ajuda com
questdes como saldos de conta,
transferéncias de  dinheiro e
pagamento de contas.

» O Walmart usa big data para
analisar dados do cliente para
identificar padroes e tendéncias.
Esses dados podem ser usados
para melhorar a experiéncia de
compra do cliente, por exemplo,
identificando produtos que os clientes
provavelmente comprarao.

14
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OMNICHANNEL E OMNICOMMERCE

Sao termos frequentemente usados de forma intercambiavel, mas existem
algumas diferencas importantes entre eles.

Omnichannel refere-se a uma
estratégia de negoécios que busca
fornecer uma experiéncia de
compra consistente e sem atrito
em todos os canais, incluindo
lojas fisicas, online, moveis e
sociais. O objetivo é permitir que
os clientes facam compras da
maneira mais conveniente para
eles, sem precisar saltar entre
canais ou repetir informacoes.

Omnicommerce é um aspecto

especifico da estratégia
omnichannel que se concentra
no comeércio eletrénico. Ele
se refere a capacidade de os
clientes iniciarem, concluirem
e gerenciarem compras em
diferentes canais incluindo
lojas fisicas, online e méveis.

nao o contrario.

O omnicommerce € um subconjunto do omnichannel. Um
negocio omnichannel pode oferecer omnicommerce, mas

15
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As Tres Lentes
do Omnichannel

EXPERIENCIA OMNICHANNEL

High Tech: a digitalizacao dos
processos que levam a uma
experiéncia positiva e uma escala
alta. O quanto dajornada é digital?
Quanto menos digital, menos
escalavel. Essa € a verdadeira
transformacao digital. Os pontos
da jornada do cliente de maior
gargalo, sdo os que devem ser
digitalizados primeiro,
proporcionando a experiéncia
digital.

Next CX: jornada UAU!
Envolvendo user experience e

user interface. Tudo que o cliente
interage no digital faz parte da
jornada. Inprinting — a memoria
positiva que criamos e que as
pessoas querem viver isso de
novo.

High Touch: o famoso calor
humano. Isso é o que faz a
experiéncia ser inesquecivel.
Materializar e eternizar o incrivel,
na disposicao de servir, criando
conexoes pessoaisesignificativas
com seus clientes.

18
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TECNOLOGIA OMNICHANNEL

Deep Tech: é um termo usado para
descrever tecnologias que sao baseadas
em ciéncia e engenharia avancadas.
Elas podem ser usadas para criar
experiéncias uUnicas e inovadoras,
que gerem diferenciacao a partir da
tecnologia.

Hard Science: é um termo usado para
descrever tecnologias que sdo baseadas
em ciéncia e engenharia soélidas. Essas
tecnologias podem ser usadas para criar
experiéncias omnichannel confiaveis
e consistentes. Hard Science gera
autoralidade na proposta de solucoes,
gerando conexao emocional com o cliente.

All in Algorithms: automacao total
€ essencial para criar experiéncias
omnichannel eficientes e escalaveis.
Ao automatizar os processos, as marcas
podem reduzir custos e melhorar a
produtividade. Um grande varejista
precisa de automacao total para conseguir
entregar 2 milhdes de pedidos ou para
precificacdo dinamica de produtos. Isso
garante eficiéncia de crescimento.
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CULTURA OMNICHANNEL

Agile: descentralizacao e
autonomia para os times,
com responsabilidade. Nao tem
nada a ver com ser legal, mas
com descentralizar a tomada
de decisao e os gargalos de
comunicacao. Para que as
pessoas possam agir de acordo
com o que entendam que é
melhor para o cliente. Empresa
onde a decisao depende de uma
cabeca, nunca ira escalar. Os

times precisam de liberdade
interdepartamental.
People Centric: Clientes e

colaboradores no centro. Nao
adianta tratar bem o cliente
e maltratar as pessoas que
trabalhnam para o cliente. Nao
podemos tratar o colaborador
diferente de como tratamos o
cliente, isso € contracultura.

Data Driven: Constatagcdo s6
acontece através de dados
e fatos. Trabalhar a partir de
dados, que geram conhecimento
de negocio. Tirar as percepcdes
e trabalhar com as constatacoes.
Opiniao nao sao fatos e dados.

No final de reunidao baseada em
“eu acho”, prevalece sempre a
opinido de quem tem o cracha
maior.

20









0 3 Flywheel
Omnichannel

Melhor experiéncia, mais trafego, mais seller, mais capacidade de selecéo,
menos estrutura de custo, menores precos — growth! Acelerando o flywheel.

/”—'\

Aproveitar a escalabilidade dos Precos mais baixos podem
canais para reduzir custos levar a mais vendas

Vendedores \
Mais trafego pode levar
a mais vendedores

Uma boa experiéncia
aumenta o trafego

Mais vendedores significa
mais selecdo para os clientes

Experiéncia

Consistente e fluida



DCEUEWWEM  Uma  experiéncia
omnichannel consistente e fluida é
essencial para o sucesso de qualquer
marca. Quando os clientes podem
interagir com uma marca de forma
consistente em todos os canais, eles
s&0 mais propensos a ficar satisfeitos
e leais.

LG\l Uma boa experiéncia
omnichannel pode ajudar a aumentar
o trafego para uma marca. Isso
ocorre porque os clientes sdo mais
propensos a recomendar uma marca
que fornece uma experiéncia positiva.

LI oI5 Mais  trafego  pode

levar a mais vendedores. Isso ocorre
porque 0s vendedores sdao mais
propensos a procurar marcas que
estdo recebendo muita atencao dos
clientes.

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

SEIETEToH Mais vendedores significa
mais selecao para os clientes. Isso
ocorre porque os vendedores trazem
consigo seus préprios produtos e
servigos unicos.

eI M A escalabilidade é uma das
principais vantagens do omnichannel.
A medida que uma marca cresce, ela
pode aproveitar a escalabilidade de
seus canais para reduzir custos.

M-Il Precos mais baixos podem
levar a mais vendas. Isso ocorre

porque 0s clientes estdo mais
propensos a comprar de marcas que
oferecem precos competitivos.

Uma melhor experiéncia, mais trafego, mais
vendedores, mais selecao, menos estrutura
de custo e menores precos podem levar a um
crescimento exponencial para uma marca.

24
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COMO ACELERAR O FLYWHEEL.:

Para acelerar o flywheel omnichannel,
as marcas precisam se concentrar em
melhorar a experiéncia do cliente. Isso
pode ser feito por meio de uma série de
iniciativas, incluindo:

» Integracao de canais: Os canais de
uma marca devem ser integrados de
forma que funcionem em conjunto.
Isso significa que os dados do cliente
devem ser compartilhados entre
0S canais, para que os funcionarios
possam fornecer uma experiéncia
consistente.

» Personalizacao: As marcas devem
usar dados do cliente para fornecer
experiéncias personalizadas. Isso
podeserfeitopormeioderecomendagdes
de produtos, ofertas especiais e outros
servicos personalizados.

» Inovacao: As marcas devem estar
sempre inovando para criar novas
maneiras de melhorar a experiéncia
do cliente. Isso pode incluir o uso de
novas tecnologias, como inteligéncia
artificial e realidade virtual.

25
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PONTOS ESSENCIAIS PONTOS ESSENCIAIS
VAREJISTA CONSUMIDOR
Trafego \ /Seguranga \
 Orgénico e midia paga.  Reputagéo do varejista.
 Busca indexada e similaridade.  Qualidade do produto.
« Campanhas e promocgdes. » Garantia financeira (estorno).
» Eventos (TV, on-line, presenciais). « Fraudes digitais.
» Testemunhos de outros.
Tecnologia
 Catalogo de produtos digitais. Conveniéncia
« Vitrine de ofertas.  Multivariagao dos produtos.
» Checkout com antifraude. * Informagdes “traduzidas”.
« Tracking. * Aberto 24h por dia.
» Atendimento e Pés-vendas » Conforto de preco justo.
» Receber produtos em casa.
Logistica
» Geracao e emissao de etiqueta. Experiéncia
» Coleta programada. * Melhor compra (segura e justa).
* Entrega e registro. * Praticidade e objetividade.
» Reserva das devolugdes. » Recomendagbes complementares.
» Rapidez na entrega.
Conversao » Garantia de fraudes.

» Ferramentas de retargeting.

* Analise de TOFU, MOFU e BOFU.
» Cross sell e Up sell.

» Ofertas personalizadas.

\_ AN /
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4 ETAPAS DA JORNADA OMNI:

-

-

~

Identificacao do cliente: com
maior numero de detalhes possivel,
pois relacionamento se constroi a
partir de um processo continuo de
aprendizagem. /

-

Diferenciacao do cliente: depois de
identificados, agrupar em algumas
categorias, com mesmos problemas,
necessidades e desejos.

-

~

/

/

-

~

Interacao com os clientes: colher
algum tipo de feedback deles,
comunicagdo com 0S grupos por
perfil, clusters.

/

Personalizacao ou até pessoalizacao:
acbes, campanhas para relacionamento
direto. Transformar o conhecimento que
possibilita aumentar o valor percebido

\pelo cliente.

/
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Primeira geracao: lojas independentes,
para atender as necessidades do dia a
dia dos clientes.

As geracoes
do Varejo

Segunda (geracao: expansao para
cadeias regionais, nhacionais e até
internacionais. Redes que comecam a
ter escala, reconhecimento de marca,
operacOes padronizadas, possibilitando
ao cliente uma experiéncia de compra
uniforme entre todas as lojas.

Terceira geracao: A internet traz novos
modelos de negocios, e vimos a chegada
do e-commerce. O varejo online cresce
com duas frentes — varejistas digitais e
multicanais (off e online).




Quarta geracao: Plataformas
digitais que operam em larga escala.
Oferta de produtos externos aos
consumidores, com infraestrutura
aberta e participativa, além de regras
de governanca para que a relacdo de
consumo ocorra bem. E-commerce e
Marketplace ampliam o conceito para
além de loja virtual. Eles dao acesso
a servicos financeiros, seguros,

logistica, controle de estoque, conta
digital, cartdo pré-pago, antecipacao
de recebiveis,
marketing.

propaganda e

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

Quinta geracao: Ecossistemas
digitais, com o objetivo de atender
a todas as necessidades dos
clientes no dia a dia, através de
uma plataforma de amplo alcance,
para além do comércio. Evoluem
do conceito de 020 para o novo
conceito OMO - shop anything,
anytime, anywhere, envolvendo a
completa digitalizacao da cadeia de
valor, com uma estratégia figital. A
estratégia envolve: digitalizacao de
lojas, integragao de aplicativos com os
servicos do dia a dia, como servigcos
de mensagens, chat, rede social,
noticias, jogos, entretenimentos,
comércio, delivery, transferéncia
entre contas, promoc¢des, mobilidade
urbana, viagens e tudo mais que
o cliente precise. A ideia é tornar a
distincao entre varejo fisico e online
obsoleta, segundo Jack Ma. E tudo
isso, dentro do mesmo aplicativo.

31



NO MUNDO DIGITAL,
QUAL O PAPEL DA LOJA
FISICA?

A loja do futuro ainda esta sendo
construida (apesar das boas tentativas
da AmazonGo, Hema e Zait), mas ja
sabemos que seu proposito, design,
processos e métricas de operacéo
serao diferentes.

Como tendéncia, enxergamos lojas
equipadas com tecnologias como
design, menores, integradas a
cadeia de suprimentos online, mais
focadas na experiéncia, com olhar
de hiperpersonalizacao, menos
quantidade de produtos e operando
como a ultima milha na entrega de
pedidos feitos no online.

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

Acompanhando esse movimento
digital, a loja fisica passa a ser um dos
maiores diferenciais competitivos
das plataformas, se tornando centros
de experiéncias e servicos. Surge
entaooWebroaming e showroaming.

As lojas do futuro ativam o calor
humano (high touch) com as pessoas,
sendo vistas como grande diferencial
competitivo das plataformas.
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RETAIL AS A SERVICE

E a transformacdo nao para por ai.
Dentro deste cenario de evolugao omni,
nao posso deixar de citar o Retail as a
Service.

O RaaS é uma estratégia promissora,
que funciona a partir de ecossistemas
que exportam suas capacidades para
outros locais e regides.

No varejo como servico, a empresa
fornece tecnologia, capacitacdo em
varejo, pagamentos, computacdo em
nuvem, OMO (online merges with
offline), automacao de loja fisica (PDV),
marketplace, logistica e até publicidade,
se tornando o “sistema operacional”
de varejo local.

Imaginem a infinitude dessa estratégia.
E ela ja estd acontecendo no Brasil,
no Magalu as a service (MaaS), por
exemplo.
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Eles decidem como, quando e onde
pagar por suas compras. Entender
o cliente nunca foi td4o necessario.
Quem ele &7 Faixa etéaria?
Geografia? Comportamento? Renda?
Uma boa forma de entender esse
comportamento, tem sido a analise
das geracoes.

ENTENDENDO AS
GERAGOES

Quanto tempo dura uma geracao?
Antigamente, 0s especialistas
consideravam a cada 25 anos, idade
média em que as pessoas viravam
adultas, entravam no mercado de
trabalho e casavam.

Com a tecnologia e as mudancas,
esse tempo caiu para 20 anos, e hoje,
0S pesquisadores criam geracdes a
cada década.

Ja que temos vivido cada vez mais,
as diferentes geracoes passam a
coexistir por muito tempo, dividindo
as experiéncias no ambiente familiar,

Customer
Experience

profissional e educacional. Mas além
disso, elas passam a coexistir no
mercado consumidor.

Importante salientar que pessoas da
mesma faixa etaria podem pensar
e agir de maneira distinta, por isso,
devemos levar em conta o contexto
historico, social e cultural.

Mas a principal licdo aqui € que as
geracbes devem ser analisadas
como um guia, e ndo cegamente
COmo uma regra.
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GERACAO X

Possuem desejo de
estabilidade mental
e profissional.

Geragdo que vivenciou uma das
principais mudancas histéricas no
mercado de trabalho, o ingresso
massivo das mulheres. E foi a geracéo
que despertou o olhar para o equilibrio
entre vida pessoal e profissional.

CEE
il htlm_,tln_‘_;ll

T RAMAN Wl

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

Buscam por produtos de qualidade,
valorizacao da individualidade e
da liberdade. No trabalho, eles em
geral acreditam na recompensa por
mérito, apresentam forte respeito
pelas hierarquias e enfrentam desafios
com bastante coragem.
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GERACAO Y

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

Eles nao querem consertar suas fraquezas, mas
desenvolver seus pontos fortes. Veem o trabalho
COmMO um meio, e acham que um emprego nNao € apenas
trabalho, mas a vida como um todo.

Com a prosperidade econbmica e o
mimo dos pais, a geracao Y acabou
desenvolvendo impaciéncia e faltade
foco. Na vida pessoal e no mercado
de trabalho, eles tém dificuldade para
receber ordens, se aprofundam pouco
nos acontecimentos, apresentam
superficialidade nos relacionamentos,
alémde competicaoeindividualismo
extremados.

A maioria deles assistiu a Guerra
do Iraque e Afeganistédo, e tinham
entre 5 e 20 anos quando os ataques
terroristas de 11 de setembro. Essa
geracao passou pela crise de 2008, e
a recessao brasileira de 2014.

Diante de todas essas adversidades,
vivem uma intensa busca por
felicidade e satisfacao pessoal.
Virou uma questao de fazer o que
gosta, mas também o que da dinheiro.

Preocupam-se com o futuro do mundo
e querem tirar o maximo de proveito
da tecnologia.

Para eles, viver experiéncias
tem mais valor do adquirir coisas.
Segundo o |Instituo Gallup, eles
mudaram sua énfase no trabalho,
pois buscam organizacbes com
proposito e missao bem definidas,
com comunicagbes e feedbacks em
real time.
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GERACAO Z

Buscam o0 crescimento
de maneira constante e
sistematica, e a agilidade
é parte do perfil dessa
geracao.

A primeira nativa digital, com acesso
a novas tecnologias desde o inicio
da vida. Devido ao fato de serem
mais recentes, ainda precisam de
mais observacao para que possamos
determinar suas caracteristicas, mas
ja percebe-se que eles acreditam
na flexibilizacao das relacoes
profissionais, na busca de um
trabalho plural e entendem a internet
como parte da carreira.

Se adequam melhor as mudancas
de cenarios, e aos consequentes
impactos do mercado de trabalho,
porque nao se apegam a carreiras
conhecidas, mas com  muita
flexibilidade se adaptam melhor a
realidade. Com um grande acesso
a informagdao, desenvolveram a
tolerancia e o respeito, e uma
vontade constante de melhorar o
mundo. Sentem necessidade de

OMNICHANNEL: A REVOLUCAO DO VAREJO

compartilhar suas opinioes emredes
sociais, vontade de empreender e de
transformar o mundo, de uma forma
ainda nunca vista. Os melhores séo
multidisciplinares e conectados.
Para eles, ndo ha tempo perdido.

Basta olhar os profissionais de
startups, eles ndo tém suas funcoes
delimitadas, gostam de feedback,
estdo preparados para a mudanca e
nao gostam de processos rigidos. A
geracao Z se encaixa como uma luva
na veia empreendedora das startups.
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O CONSUMO E AS GERAGOES

Estima-se que em 2030, as geracao
Y e Z, representardo juntas, 70% do
consumo no mundo inteiro. Hoje ja sao
mais da metade de populagao mundial
e maior parte da forgca de trabalho.
Eles definirdo os relacionamentos
com as marcas e a forma de comprar.
E como se dara essa relacédo?

Um estudo da Delloite com mais 16
mil pessoas em 42 paises da algumas
pistas. Nas proximas paginas, vamos
descobrir algumas dessas pistas.
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COMO AS GERAGOES Y E Z PENSAM:

» Apenas a metade deles quer
ganhar altos salarios e ser rica. Suas
prioridades evoluiram, trazidas pela
recessdo econémica do fim dos anos
2000.

» Viajar e ver o mundo est&o no topo
das suas listas de desejos. Menos
da metade deseja ter casa propria,
pois ndao desejam ser donos, apenas
experimentar.

» Patrocinam e apoiam empresas
que se alinham com seus valores.
E encerram relacionamentos quando
nao concordam com a pratica dos
negocios, valores ou tendéncias
politicas das empresas. Séao
geracoes interrompidas, cheias de
desconfianca nos aspectos politicos
€ economicos.

» Iniciam relacionamentos porque
percebem que o0s produtos ou
servicos de uma empresa tém
Impacto positivo na sociedade e
meio ambiente. Mas ndo hesitam
cortar esse relacionamento por
comportamentos que julgam sem
ética.

» Muita preocupacédo com protecao
de dados, temem ser vitimas de
fraudes online, e se preocupam com a
quantidade de informagdes fornecidas
as empresas. Querem o controle dos
seus dados.

» Querem que lideres sirvam como
agentes para mudancas positivas.

Eles n&o sao o futuro, eles
sao o presente.
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GERAGOESYEX:ASPECTOS SOCIAISRELEVANTES

1-A CULTURA DIGITAL

Segundo Manuel Castells a cultura
digital é:

» Habilidade para comunicar ou
mesclar qualquer produto baseado
em uma linguagem comum digital.

» Habilidades para comunicar do
local ao global em tempo real para
poder diluir o processo de interacéo.

> Existéncia  de
modalidades de comunicacao, em
diferentes linguagens, mescladas.

multiplas

» Interconexao de todas as redes
digitalizadas de base de dados para
entender como marca: quem sao e 0
que sao esses dados? Para entender
isso, tenho que fazer cruzamento
deles, pensar em objetivos
estratégicos e uni-los para que facam
sentido e virem informacao.

» Capacidade de reconfigurar
nossas configuracdées, criando um
novo sentido nos processos de
comunicacdo. O jornal impresso
por exemplo, que sustentou as
pessoas por anos, hoje é antiquado
e afeta sustentabilidade do planeta.
Reconfigurar sistemas, formas de
pensar, estruturas, modelos de
negocio, para que facam sentido
nessa sociedade em que vivemos, é
uma necessidade.

» Constituicio de uma mente
coletiva pelo trabalho em rede,
mediante um conjunto de cérebros
sem limite algum. Pessoas que nao
se conhecem, pensam em conjunto.
A mente individual pensa de uma
forma, a coletiva pensa diferente.
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2-CULTURA DA CONVERGENCIA

“No passado, a distancia distanciava e a proximidade aproximava.
Ja na era pos digital, a distancia aproxima e a proximidade
distancia”. (Henry Jenkins; Cultura da Convergéncia)

A midia social virou um ambiente
de relacionamento, nao apenas de
marketing, onde existe um movimento
interativo entre os clientes.

Segundo Kotler em Marketing 5.0,
as redes humanizam as marcas. S6
que as pessoas querem conteudo
humanizado, feito de histérias reais.
Por isso, procuram por féruns,
reclamacoes e recomendacoes.

oY, .'
o?o

Nesse mundo hiperdigitalizado...

» As redes sociais, muitas vezes,
sdo onde as pessoas estabelecem
dialogos em grandes grupos pela
primeira vez.

» A midia é menos uma forma de
informacdo e mais um local onde /
as pessoas com afinidade se
encontram.

» Todas as pessoas exercem O
papel de produtor e consumidor,
simultaneamente.
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3-INTELIGENCIA COLETIVA

Pierre Levi, filésofo e pesquisador
respeitadonaareasde lAecibernética,
vé a inteligéncia coletiva como
instrumento de  desenvolvimento
social. Inteligéncia coletiva sé&o
inteligéncias individuais somadas
e compartilhadas pela sociedade
sendo potencializadas a partir do
surgimento de novas tecnologias de
comunicacao.

Veja um super
exemplo da Natura:

As pessoas ja se conectavam antes
da internet, mas a partir da cultura
digital e da cultura de convergéncia,
chegamos a inteligéncia coletiva, que
junta pessoas de diferentes locais para
transformar ideias em algo inovador
e disruptivo. Um comportamento
da memoria, da imaginagao e
da percepcédo, resultando na
aprendizagem coletiva das trocas
de conhecimentos.

Falo sobre isso no conteudo bonus

desse e-book. Vamos seguir juntos
essa jornada de descoberta?

44









Conectando a industria de pagamentos e o varejo

N&o podemos falar em meios de
pagamento sem comecar falando da
experiéncia de compra. Ela sera o
fator chave na forma como o comércio
acontecera no futuro.

E nesse futuro ndo estamos falando
apenas de desenvolvimento de
novas tecnologias, mas, acima de
tudo, de solucoes que melhorem

oS processos comerciais e

pagamentos.

O futuro dos pagamentos sera maior e
mais sofisticado, entretanto com uma
reducdo significativa da capacidade
de capturar valor isoladamente.

REDES DE
PAGAMENTOS

C&E&";_A EMISSORES Tele 3TN TV CREDENCIADORAS RECONCILIADORES
BUREAU
DE CREDITO SUBCREDENCIADORAS E-COMMERCE
SISTEMAS FABRICANTES
ANTI FRAUDE Q . | DE TERMINAL
il i
CONTACT AUTOMACAO
CENTER DE VAREJO
REGISTRADORA OPERADORA
DE RECEBIVEIS DE TELECOM
FINTECHS i SOFTWARE
LOGISTICA DE CAPTURA
FABRICANTES
cip GATEWAYS

DE CARTAO
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A CULTURA DIGITAL

O pagamento é parte de uma relagao
de troca, em que compradores se
tornam consumidores ao buscar
satisfazer suas necessidades.

Nesse sentido, o0s meios de
pagamentos podem ser colocados
em um contexto mais amplo dentre
varios instrumentos e canais do
processo de consumo. Antes de
pagar, ha todo um processo em que 0
consumidor identifica a necessidade
e busca a solucao. Esse processo
é permeado de aspectos racionais e
emocionais, envolvendo comparacao,
informacao, referéncias e influéncias,
até chegar a decisao.

Ai vem o pagamento, e em seguida
a entrega, a avaliacdo, o comentario,
elogio, interacdes e todos o0s aspectos
do relacionamento.

E essa € magica. Forcas disruptivas
tém quebrado o antigo e criado
0 nhovo, envolvendo processos,
comportamentos, instrumentos e
praticas. Estamos antecipando o
amanha.

O FUTURO DOS PAGAMENTOS

As novas
viabilizando

tecnologias  estédo
novas formas de

interacdo, comunicacao, transacao,
registros e trocas. E no coragao de
tudo isso, estd o comportamento do
cliente.




UM OLHAR PARA A CHINA

A China aponta para o futuro quando
falamos de comércio e pagamentos,
e duas empresas sdo protagonistas
dessa transformacédo: as plataformas
Alipay e WeChat Pay.

WeChat: em 2017, responsavel
por 40% dos pagamentos moveis,
enquanto Alipay tinha uma fatia
de 54%. Em 2019, o ecossistema
Alibaba conectava 10 milhdes de
pequenos comerciantes com mais
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de 200.000 maracas e 700 milhdes
de compradores. S&0 numeros
assustadores.




O FUTURO DOS PAGAMENTOS

CONCEITO OMO - ONLINE MERGED WITH OFFLINE

O conceito OMO é uma evolucdo do
conceito 020 (online to offline) e tem
como foco, provocar experiéncias
sem atrito, permitindo que os clientes
adquiram produtos e servicos, a
qualquer hora e lugar, por meio de
seus aplicativos. Isso é possivel com
a total digitalizacao e integracao
das cadeias de valor on e offline.

As empresas chinesas criaram
seus proprios ecossistemas
fechados, e ganharam acesso a um
enorme volume de dados sobre o
comportamentos dos clientes. Os
apps foram construidos em torno de
super aplicativos, que consolidam
acesso a diversos servicos: chat,
e-commerce, transferéncias, jogos,
midias e pagamentos, tudo num unico
ambiente.

Os super aplicativos sdo abertos
por meio de APIs, o que fortalece o
conceito de ecossistema em

torno do cliente.

O WeChat por exemplo, dentro
do super aplicativo, possui um
sistema de miniaplicativos, onde

as empresas do ecossistema ainda
podem desenvolver servicos
complementares, permitindoumUser
Experience com menos atrito, onde o
cliente tem tudo dentro do mesmo app.
Isso impacta diretamente o CAC dos
proprios varejistas. Além de tudo isso,
o super aplicativo compartilha dados
de comportamento do consumidor
com o0s parceiros do ecossistema,
ou seja, todos ganham — clientes,
plataforma, parceiros.
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E NO BRASIL?

O FUTURO DOS PAGAMENTOS

VAMOS OLHAR O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para falar de futuro, precisamos olhar
para o passado. O que temos no
passado do Brasil é uma evolucao
nos meios de pagamentos, onde as
novas formas de pagar normalmente
nao substituem as vagas, elas passam
a coexistir.

A China por exemplo, digitalizou o
pagamento a vista, substituindo o
dinheiro, que era o principal meio
de pagamento do pais, uma vez que
crédito praticamente nao existe. Isso
fez com a digitalizacao fosse rapida
e efetiva, uma vez que os clientes sé
usavam dinheiro e cartdo de deébito.
Os chineses tém aversao a divida,
e possuem uma tradicao cultural
de economizar. Entdo para eles,
cartdao de crédito significa pequenos
empréstimos.

No Brasil, os cartoes de pagamento
representam 43% do consumo
privado das familias, sendo o cartdo
de crédito o principal instrumento de
compra. A nossa cultura € comprar
agora e pagar depois.

O mercado de pagamentos no Brasil
é dinamico, inovador e vibrante,
esta entre os mais modernos do
mundo e ocupa a terceira maior
posicao, atras apenas de China
e EUA. Estamos vivendo uma
transformagcdo jamais presenciada,
e isso tem gerado um crescimento a
dois digitos por ano, esta acelerando
a digitalizacao da economia e sua
disrupgdo nos ultimos anos, o que
atraiu muito investimento e criou mais
de 200Bi de valor de mercado.
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\er‘a“z-agao do pla’stiCO

ASPECTOS QUE ESTAO
TRANSFORMANDO
O FUTURO DOS

PAGAMENTOS

Nas préximas paginas, apresento cada um desses aspectos.
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DESMATERIALIZAGAO DO PLASTICO

A desmaterializacdo do plastico
€ impulsionada por uma série
de fatores, incluindo a crescente
adocdo de dispositivos moveis, a
preocupacao com a sustentabilidade
e a necessidade de melhorar a
seguranca dos pagamentos.

Num mundo onde as informacdes
de pagamento estdo cada vez mais
disponiveis e armazenadas em
dispositivos moéveis, como celular,
reldgios, pulseiras, assistentes,
automéveis e outros formas de loT.
Qualquer dispositivo que tenha
capacidade de armazenar e transmitir
dados, se torna um potencial
instrumento de pagamento.

Uma vez conquistado o cliente, cabe
ao ecossistema transformar a relacao
comercial, tornando o ato de pagar
um processo automatico. Em outras
palavras, invisivel na percepcao do
cliente.

Vale destacar o papel do cartdo de
plastico. O avanco no uso do token fez
com o que o cartdo, como credencial

de pagamento, seja substituido
de forma digital, passando pelo
processo de desmaterializacao.
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Importante dar foco na seguranca
de todo esse processo, que aumenta
muito com a tokenizacao e o 3DS
2.0, que eliminam a distincdo entre
pagamento com cartdao materializado
ou desmaterializado. De acordo com
um estudo da Panomara Mobile Time/
Opinion Boa, realizado em abril de
2020, o Brasil tem avancado no uso
de NFC e QR code, para pagamentos
nas carteiras Apple Pay, Samsung
Pay e Google Pay, onde 35% dos
consumidores ja haviam realizado
compras por QR Code e 23% de
pagamentos por aproximagao usando
NFC, hoje esses dados devem estar
ainda muito maiores.

O consumidor ja pode escolher
entres as vantagens de Wallets, ou a
comodidade de dispositivo rotineiro.

) FUTURO DOS PAGAMENTOS

Segundo um estudo da Statista,
0O numero de pagamentos moveis
realizados em todo o mundo deve
crescer de 461 bilhoes em 2022
para 734 bilhoes em 2025. Esse
crescimento € impulsionado por uma
série de fatores, incluindo a crescente
adocao de smartphones, o aumento
da popularidade do comércio
eletrbnico e a preocupacdo com a
sustentabilidade.

Os cartdes de plastico estdo com
dias contados. Eles estdo sendo
substituidos por tecnologias
mais convenientes, seguras e
sustentaveis.
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PLATAFORMA E ECOSSISTEMAS

Essa ¢é a grande estratégia:
digitalizacao dos negocios
desenvolvendo  estratégias de
plataforma de ecossistemas. O
mundo inteiro esta nessa batida.
Empresas de varejo, tecnologia,
pagamentos, logistica, bancos
digitais — todos integrados na mesma
cadeia de valor, gerando ao cliente
um atendimento de ponta a ponta.

No Brasil temos muitos casos de
sucesso, mas podemos citar o
Magazine Luiza, que de marketplace
se tornou uma robusta plataforma,
e caminha para se tornar cada vez
um ecossistema mais completo com
MagaluPay e Magalu Pagamentos.
Temos também o Mercado Livre,
que tem se tornado um ecossistema
cada vez mais poderoso, com a forca
do MercadoPago e a rede logistica
com hubs espalhados por todo
pais. Vemos ainda movimentos
interessantes  acontecendo  com
iFood e Rapi, que tém se tornado
ecossistemas cada vez mais potentes.

Mas o que é ecossistema? E a
capacidade de atender a todas (ou

quase todas) as demandas dos
consumidores de forma digital.
Essa € a verdadeira transformacéo do
e-commerce.

3o fisico 0gog

D& Crbging,

Ecossistema MagaluPay
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SEGURANGCA E PAGAMENTO INVISIVEL

Em geral, os sistemas de seguranca
se baseiam em 3 maneiras de
identificar e autenticar:

1 - Algo que vocé possui: documento
com foto, cartdo de crédito com nome,
token de segurancga, etc.

2 - Algo que vocé sabe: uma senha.

3 - Algo que vocé é, ou identidade
biométrica: impressao digital, iris,
face, DNA etc.

Mas 0s autenticadores sao
deterministicos, ou seja, dadas as
mesmas entradas, o processo produz
o mesmo resultado. Por exemplo,
uma senha esta sempre correta ou
errada, nao existe intermediario.

No entanto, a biometria &
probabilistica, ha um algoritmo
de julgamento que faz a melhor
estimativa. A biometria por exemplo,
nao é revogavel, enquanto a senha
€, se precisar, substitui. Nesse caso,
troca-se a conveniéncia por risco. Dito
iss0, estabelece-se que a biometria é

um meio de identificacao e nao de
autenticacao, pois apenas o que
vocé sabe e 0 que vocé tem, sao
autentificadores.

O processo e o ato de pagar
continuarao no caminho da
desmaterializacao, a ponto de o
consumidor nem perceber que ja
pagou. Caminhamos para métodos
mais simples, rapidos, seguros e
com menores custos.

Esse é o pagamento invisivel,
onde 0s processos de
pagamento desaparecem e se
tornam automaticos, restando
ao consumidor apenas a
decisao de compra.

De acordo com um estudo da Forrester
Research, os pagamentos invisiveis
devem representar 20% de todas as
transacdes online até 2025.
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A EXPANSAO DA BIOMETRIA

Num ambiente digital, seguranca
se torna primordial. E como parte
dessa tendéncia, entra a biometria,
com uso de impressdes digitais e
reconhecimento facial.

O grande numero de senhas que as
pessoas precisam memorizar estdo

O FUTURO DOS PAGAMENTOS

dificultando cada vez mais a criagao
de senhas exclusivas e fortes. Além
disso, as senhas estdo em constante
ameaca de hackers, com 80% das
violacoes de dados envolvendo
senhas fracas, de acordo com o
Verizon Data Breach Investigations
Report 2019.

Comecou com a Apple, em 2013, e as
empresas tém explorado a tecnologia
para impedir fraudes e solucionar
problemas de seguranca cibernética.
As carteiras digitais Apple Pay,
Google Pay e Samsung Pay ja
utiizam métodos de autenticagcao
baseados em reconhecimento facial
e digital. E uma mudanca na adogao
do padrao.

Mais de 53% dos titulares de cartao
de crédito disseram que trocariam
de banco se o atual n&o oferecesse
biometria. O beneficios citados:

» 42% disseram que hao precisam
mais se lembrar das senhas

» 34% acreditam que a biometria é
mais segura

» 33% preferem evitar por esquecer
ou perder a senha.
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DESBANCARIZADOS

Muito se fala sobre isso, mas como é
a real situacao do Brasil?

Estatisticas recentes apontam que
45 bilhdes de brasileiros nao
possuem conta bancaria, € 56%
dos brasileiros ainda recebem seus
salarios e realizam suas compras
com dinheiro.

Uma populagdo que ndo tem acesso
a servicos financeiros, ou um acesso
muito precario, com altas taxas de
juros e cobrancas exageradas de
tarifas, o que complica ainda mais a
vida das pessoas.

Ainclusao financeira é temamundial.
Em paises em desenvolvimento a
nagcdes mais ricas, todos possuem o
mesmo desafio.

A tecnologia € fundamentalmente a
solucéo para a inclusao financeira, ou
inclusdo social. Trazer a populacao
para os ecossistemas e plataformas é
importantissimo para esse progresso.
Uma vez educado financeiramente,
o0 cidadao vai se render as novas
tecnologias e facilidade, e até

O FUTURO DOS PAGAMENTOS

impulsionar o crescimentos dos
ecossistemas e plataformas.

A possibilidade de integrar
pagamentos, recebimentos, cash
management, seguros, investimentos,
dentro de um contexto de gestao do
relacionamento integrado com o
cliente no centro, € a grande fronteira
a ser desbravada pelas empresas e
seus ecossistemas.

Mais mobilidade,
desmaterializacao,
invisibilidade e integracao,
esse € o leapfrog, proxima
milha, porque mais
importante do que prever o
futuro, € construi-lo.
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..futuro em que o consum|dor 60
~ centro de tudo. As empresas que
":-"_Con._s’eguirem se conectar com
'Seus clientes em qualquer Iug-ar-_e_::.;
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