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2020 foi um ano totalmente atipico e de muitas mudangas e aprendizados para
todos os setores, mas poucos tiveram tanto impacto quanto o varejo. Ninguém
poderia prever tamanha crise econdmica, causada pela pandemia, que fez com
que varejistas fechassem as portas e se movessem rapidamente para acelerar
o processo de transformagdo digital para sobreviver. E sempre um exercicio de
futilidade fazer previsdes, mas, com os aprendizados de 2020, especialmente
com o crescimento expressivo das vendas online, é possivel tragar alguns
caminhos que tendem a ser essenciais para o setor.

Nd&o é dificil entender o que motivou o salto de vendas online em 2020. Apesar
dos impactos negativos ha economia, a pandemia da COVID-19 foi o pretexto
para a consolidagdo dos e-commerces — e na realidade brasileira os nUmeros
impressionam. De acordo com o Perfil do E-commerce Brasileiro 2020, estudo
realizado pela PayPal, em parceria com a BigData Corp, 0 segmento de
e-commerces teve um crescimento de 40,7% no ano, que fechou com cerca de
1,3 milh&o de lojas virtuais ativas.

Ainda segundo o estudo, cerca de 52,63% desses e-commerces pertencem
a micro ou pequenos empreendedores, sem nenhum empregado sequer.



As vendas online tiveram um salto enorme em 2020 e essa mudanga de
comportamento do consumidor veio para ficar. Uma pesquisa realizada com
consumidores pela Ebit | Nielsen no quarto trimestre observou que 95% dos
consumidores que compraram online pretendem continuar comprando por
meio de sites e aplicativos, mesmo apds a pandemia.

Em outra matéria da Folha de S. Paulo, publicada em 28/12/2020, o crescimento
fica evidente: o faturamento total das lojas virtuais brasileiras cresceu cerca de
122%. Esse montante corresponde a mais de R$ 115 bilhdes em movimentagoes.

O anode 2021 é de incertezas, o que impée
limites a toda economia. Porisso, cada vez
mais terd sucesso quem estiver onde o cliente
estd — muitas vezes nasuacasae emseu
celular, mas nédo navegando pelo app ou site

da loja, e sim usando seu proprio WhatsApp
ou redes sociais. Diante desse cendatrio,
acredito fortemente que chegou a horado
que chamo de “policanalidade” no varejo.

Em termos prdticos, policanalidade é uma tendéncia que estd cada vez mais
presente no dia a dia dos varejistas e que foi fortemente acelerada pela
pandemia. Com as lojas fisicas fechadas, &€ natural que as compras tenham
migrado para o varejo online. Mesmo os consumidores que ndo estavam
acostumados com compras pela internet precisaram adaptar seus hdbitos e
comegaram a comprar por e-commerces e marketplaces, inclusive produtos
essenciais.

Costumo dar como exemplo a minha maée, que comegou a fazer compras
de supermercado pela categoria “compre e retire” e ficou encantada pela
facilidade. Ela ndo pretende voltar atrds, mesmo apods o fim da pandemia.
Segundo todos os indicadores do mercado, a penetracdo do varejo online foi
acelerada em 4 a 6 anos devido & pandemia.



AERADAPOLICANALIDADE

E na esteira desse movimento de migragdo para o online que

estd ocorrendo um renascimento de novos canais, quebrando a
tradicional “bicanalidade” do varejo, representada pela loja fisica e
pelo e-commerce. Para entrar nessa nova era que foi muito testada
em 2020, explorando novas formas de vender, chegou o momento
de langar md&o de novos meios para alcangar um consumidor cada
vez mais disperso.

Dai hasce a “policanalidade”, em que o varejo vai além dos
tradicionais dois canais de vendas e oferece ao cliente a
possibilidade de consumir por novos caminhos. Pensando que os
consumidores também estardo mais preocupados com compras
sem contato, alguns canais j& sdo realidade em plena exploragdo
ou devem ser explorados fortemente nos proximos dias, meses e
anos.

WHATSAPP (EOUTRAS PLATAFORMAS DE CHAT)

O WhatsApp estd em 99% dos smartphones do pais, sendo
considerado o principal aplicativo de conversas. A fungdo “Business”
existe hd algum tempo e j&@ é amplamente utilizadag, o que abre todo
um leque de possibilidades aos varejos.

A ferramenta serve para tirar davidas, solicitar informagdes sobre
um produto ou servigo ou mesmo receber notificagdes acerca

de promogoes e ofertas exclusivas. E um modo de oferecer maior
conforto e dinamismo & relagdo da empresa com seus clientes, pois
se coloca diante dele em seu smartphone — a poucos cliques de
distGncia e em um aplicativo que, muito provavelmente, ele j& utiliza
em seu dia a dia.

Agora também j& ha possibilidade de criar catdlogos e links

para direcionar e finalizar a venda, oferecendo mais conforto ao
publico que prefere a interagdo com um atendente e, em breve,
haverd também a opgdo de pagamento. Da mesma forma, outras
plataformas de chat, como Facebook Messenger, Telegram e outros,
também passam a permitir operagdes similares.

LIVES ESTREAMING

As lives sGo um formato de conteddo que tem ganhado muita forga
no mercado, especialmente apds a ascensdo do streaming. No
entanto, as lives que falamos aqui sdo diferentes: estamos falando
da tendéncia de live shopping ou streaming commerce.



S&o programas normalmente conduzidos por um vendedor

ou representante de vendas, que transmite em tempo real um
conteldo sobre um produto ou servigo. Desse modo, na propria
plataforma em que transmitem, adicionam-se botdes e “calls-to-
action” que conduzem a compra por parte da audiéncia, tudo na
hora.

Um exemplo bacana sdo as conferéncias da Apple: algumas
pessoas sdo reunidas em um auditorio e demonstram todas as
funcionalidades de seus novos produtos. Tudo é transmitido ao vivo.

Agora, esqueca o auditorio, troque o palestrante porum
Youtuber ou Tiktoker e adicione nessa equagéo alguns

botoes para compra ou reserva do produto. Edisso queo
live shopping trata.

Se vocé ndo conhece o canal, € bom ficar de olho: segundo
matéria da Bloomberg, a receita gerada por live shoppings em 2019
ultrapassou US$ 60 bilhdes em todo mundo.

MARKETPLACES

Os marketplaces sdo antigos conhecidos dos varejistas, mas vém
ganhando nova forga com a expansdo do modelo por grandes
empresas, como Amazon, Mercado Livre e Magazine Luiza. Estdio se
tornando a versdo online do que se considera um shopping, onde
a oferta &€ ampla e a disputa por pregos e diferenciais competitivos
fala mais alto.

Os marketplaces possuem uma caracteristica bastante dnica:
possibilitar que pequenos e médios varejistas consigam empreender
com sucesso. Ndo € por menos que, de acordo com dados
divulgados na Retail Dive, a expectativa & que a receita gerada
através de marketplaces globalmente atinja US$ 40 bilhdes até 2022
— essa cifra € mais que o dobro do registrado em 2017, quando a
receita bateu US$ 17 bilhoes.

Um dos grandes beneficios de estar presente em marketplaces

é o trafego orgdnico que eles geram, especialmente se tratando

dos grandes players do mercado. Assim como um shopping leva
trafego para uma loja fisica, da mesma forma um marketplace o faz

para quem vende seus produtos dentro dele.
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FACEBOOKEINSTAGRAM

N&o hd como descartar o potencial das redes sociais Facebook e Instagram. Para
um varejo, elas continuam sendo prioridades em quesito de geracdo de conteldo,
engajamento e investimento em andncios.

Uma das grandes vantagens é que as duas redes possuem total integracdo com
lojas virtuais e seus catdlogos de produtos. Ou seja, o ato da compra se torna muito
mais facil e intuitivo ao consumidor.

Um dado do proprio Facebook comprova isso: de acordo com a empresaq, O
Instagram tem um forte impacto na experiéncia do cliente. Cerca de 80% dos
usudrios utilizam o Instagram para embasar sua decisdo de compra. Varejistas
ignoram esses canais por sua conta e risco.

O DESAFIO DO OMNICHANNEL

A policanalidade tem origem direta no omnichannel, que é o conceito de
gerenciar a experiéncia do cliente de forma unificada através de multiplos canais
de atendimento. Ele busca unificar as jornadas do consumidor através de sua
interagdo com as agdes de marketing, pelo funil de vendas, pelo suporte técnico
e, especialmente, pelas experiéncias de compra, seja nas varias lojas virtuais ou
fisicas. Desse modo, a experiéncia de compra e atendimento é personalizada,
independentemente do canal de comunicagdo ou da plataforma escolhida.

Para quem ainda duvida do potencial da estratégia omnichannel, saiba que se
trata de um movimento consolidado ndo pelo mercado, mas pelos clientes. De
acordo com dados do Harvard Business Review, 73% dos consumidores j&d usam
multiplas plataformas para se relacionar com o varejo — no minimo, através de
fontes e canais online, onde buscam saber mais sobre o produto ou servico para
tomar sua decisdo de compra.

Um varejo, hoje, pode contar com uma loja fisica, um e-commerce e, seguindo o
novo paradigma da policanalidade, estar presente em marketplaces, redes sociais
ou estar disponivel para atender seus clientes via WhatsApp.

Tomemos como exemplo uma situagdo pratica. Vocé vé no Instagram uma peca
de roupa que te chama a atengdo; vocé entra no site; abandona o carrinho. Em um
curto periodo de tempo, chega um e-mail para que vocé complete a compra, com
um link para fazé-1o via WhatsApp. A compra é finalizada neste canal com vocé
optando por retirar a peca na loja fisica mais proxima de vocé. Isso € omnichannel!



O segredo parad o sucesso nessa estratégia nédo
é exatamente a quantidade de canais que a
empresa oferece, que por sua vezaumentama

cada dia devido a tendéncia da policanalidade,
mas sim a consisténcia da experiénciado
cliente oferecida nesses varios canais.

Imagino que ao ler a situagdo descrita anteriormente dé para imaginar os multiplos
desafios associados em ter uma boa execugdo de uma estratégia omnichannel.

Isso decorre, novamente, de sua majestade: o
consumidor. Sua expectativa é que ditacomo o
varejo deve se preparar. Se por um lado, o cliente
se considera cada vez mais policanal - ou seja,
uma hora ele ira na loja fisica, outra no site, no

marketplace, no WhatsApp ou, ainda, nas redes
sociais - por outro, ele espera ser tratado como se
todos esses canais fossem um sé6, um monocanal.
Dai nasce a estratégia omnichannel.

POLICANALIDADE COM GESTAO OMNICHANNEL NA PRATICA

Ja existem players do mercado varejista que entenderam bem o conceito da
policanalidade e tém colhido os frutos dessa visdo, onde a tecnologia é apenas
uma ferramenta natural e essencial para conduzir o dia a dia dos negocios.

Um bom exemplo de empresa que soube usar as ferramentas corretas e com
agilidade foi a Recco Lingerie, que implementou no ano passado o sistema TOTVS
Omni by Moddo. Com a adog&o da ferramenta, os clientes da marca passaram
a ter o acesso ao estoque completo de todas as lojas em qualquer canal de
atendimento. Na pratica, eles poderiam, por exemplo, efetuar uma compra online
para retirar na loja fisica ou entdo comprar na loja fisica para receber em casa,
entre outras diversas possibilidades, sejaom proprias ou franqueadas. E fard isso
conectando diversos canais online, como o site préprio, seus marketplaces e sua
presenca no WhatsApp.



Com essa solugdo, todos os pedidos chegam num Unico lugar e sdo gerenciados
de forma unificada. O principal beneficio j& observado & garantir que o cliente
sempre consiga encontrar o produto que procurg, independentemente do canal
por meio do qual realize a compra, o que diminui a perda de oportunidades de
receita devido & quebra de estoque, por exemplo.

N&o podemos mais ser pegos de surpresa. Por isso, & hora de estar pronto para

as adversidades, mantendo o propdsito das marcas bem definidas e estando
abertos para experimentar, descobrir e aprender. E urgente a necessidade de
desenvolver a capacidade de reagir com agilidade ds mudangas de um mundo
altamente dindmico. Que os aprendizados nos levem rumo a uma nova era cheia
de novidades e inovagdo para tornar o varejo um setor verdadeiramente policanal
€, do mesmo tempo, omnichannel.
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