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Os millennials estao no foco das estratégias de vendas on-line do varejo,

mas os baby boomers e os grupos conhecidos por X ainda sao os que
mais gastam e consomem nas redes

Geracao X: geracao que
nasceu entre 1965 e 1980

Baby boomers: geracao de 1946 a 1964

—

ions
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Geracao Y: nascidos
entre 1981 e 2002



Pesquisa da KPMG
apontou os principais
habitos de consumo
on-line das trés geracoes
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Por muito tempo, a geragdo do milénio, também
conhecida como geragdo Y ou geracao da internet, foi
apontada como o principal publico-alvo das empresas de
varejo, € muitos novos servigos on-line foram pensados
para agradar a esse grupo, dos nascidos a partir dos anos
80. Porém, os dados de uma pesquisa da KPMG apontam
o potencial das outras geragdes nas compras pelas redes
e a importancia de considera-las nas estratégias

de vendas.

O levantamento “A verdade sobre os consumidores
on-line” (The truth about online consumers) indicou que
os consumidores da geracao X, nascidos entre 1965 e
1980, realizaram cerca de 19 compras on-line por ano em
2016, superando em 20% as compras da geragao dos
Millennials. J4 a geracao dos baby boomers (nascidos
entre 1946 e 1964) faz compras on-line com a mesma
frequéncia que os da geragado do milénio, e seus gastos
sdo0 maiores do que o0s dos mais jovens. A média de
compra dos baby boomers foi de 203 ddlares; 190 ddlares
para a geracao X e 173 dolares para a geracao do milénio.

A pesquisa foi realizada com 18.430 participantes de 51
paises, e o nUmero de transagdes on-line realizadas pelos
respondentes atinge uma média de 17 compras por ano,
ou 1,25 por més.

Conquistar a fidelidade dessas trés geracoes € um
grande desafio para os varejistas, que ja perceberam

a necessidade de colocar o cliente no centro de

suas decisdes e agoes como fator determinante de
sobrevivéncia. O estudo detectou que as estratégias de
maior sucesso na conquista da fidelidade dos clientes
foram um atendimento de excelente qualidade (65%),
promogcoes e ofertas exclusivas (45%) e programas de
fidelidade ou adeséo (37 %).

A percepcao de Marcelle Mayume Komukai, Sécia-lider
de auditoria para o Varejo da KPMG no Brasil, é de que
os varejistas brasileiros veem tais demandas como uma
oportunidade, mas eles também se preocupam um
pouco com a incerteza do real potencial de compra dos
consumidores da geracdo do milénio hoje e no futuro. “O
avanco na tecnologia € essencial para se conectar com
esse publico. O varejo em geral esta bastante voltado para
essas iniciativas e a busca pelo equilibrio é essencial, de
modo a tornar o avango de tecnologia atrativo também
para as geragoes anteriores que ainda tém o poder de
consumo; diz.

De acordo com a sécia da KPMG, as empresas que
atenderem com velocidade a essas demandas teréo
mais chances de se manter no jogo. O mercado ja
mostra algumas iniciativas com esse propdésito, como,
por exemplo, o alinhamento entre varejistas, fabricantes
do setor de bens de consumo e parceiros de cadeia de
suprimentos para transformar suas empresas em omni-
business. Esse € um conceito que, basicamente, prima
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pelo uso da tecnologia digital e mantém o cliente sempre
no foco de qualguer decisdo por meio de agdes totalmente
integradas (veja mais detalhes na reportagem Varejo

do Futuro, publicada na edicdo 39 da KPMG Business
Magazine).

Logistica

A integracgéo total vai ao encontro dos anseios dos
clientes, como mostra a pesquisa. Eles demonstraram
maior propensdo a comprar em sites que apresentaram o0s
precos mais baixos (57 %), as melhores opgdes de entrega
(43%) ou politicas de devolugdo mais flexiveis (40%).

O levantamento detectou uma diferenca consideravel
entre as geracdes quando se tratava da importancia

de conseguir saber se o produto estava disponivel em
estoque. Os consumidores da geracéo do milénio eram
0s que menos demonstravam preocupacdo com o fato
(mencionado como um fator importante por 28%) em
comparacao com os 36% dos consumidores da geragao X
e 0s 37% dos consumidores da geracdo baby boomer.

Vale destacar também que cada vez mais o consumidor
vem pedindo por maior flexibilidade de atendimento.
Assim, um dos desafios da cadeia de abastecimento sera
entregar o produto no local que o cliente desejar (em
casa, na loja, no caminho, no metrd, proximo a residéncia,
etc.) e na velocidade que ele quiser pagar (de uma hora

a uma semana). Segundo Mayume, definir a estratégia
para atender a essa demanda depende da parceria com
lojas fisicas e visibilidade dos estoques, infraestrutura para
pontos de coleta e definicdo do sortimento correto de
produtos para cada publico e servico, entre outros.

Para preparar a estrutura logistica de modo a atender a
essas demandas, é necessario, além de definir a estratégia
comercial — que esté atrelada ao nivel de servico desejado
pelo cliente e aos custos que atendam a essa mesma
necessidade — desenvolver a capilaridade fisica, com
sistemas de operacéo e controle, estratégia de malha
logistica e equipamentos que atendam da forma mais
barata e répida a essas necessidades.
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Inovacao

Além de melhorias na infraestrutura, Marcelle destaca
os fatores externos que afetam o varejo, como a
complexidade das leis tributdrias e trabalhistas. “Trazer
as dificuldades para o debate é essencial, e isso j& esta
acontecendo. Mas é desafiador, considerando o cenario
atual de crise que dificulta ainda mais os investimentos
necessarios para tornar o varejo mais digital’ diz a

sécia da KPMG.

Diante desses aspectos, Marcelle acredita que a inovagao
serd um tema bastante discutido e aplicado ao longo
deste ano. Mas como inovar com impacto e com pouco
investimento? Para especialistas da KPMG, ha algumas
maneiras de se buscar inovacao e transformar ideias e
iniciativas a baixo custo: podem ser agdes internas, a partir
de uma area de pesquisa e desenvolvimento; por meio de
uma parceria que possa auxiliar no desenvolvimento de
ideias; e no préprio investimento em outras empresas.

De acordo com fontes pesquisadas, no entanto, o meio
de inovagao mais significativo serd o de crowdsourcing.
Basicamente, esse Ultimo conceito esta relacionado

a colaboracgéo coletiva, em que é possivel, por meio

de técnicas que combinem o uso de ferramenta e
metodologia, envolver no processo de criagdo nao soé a
area tradicional de pesquisa e desenvolvimento, como
também as areas de operacéo, suporte e negdcios,
com a participacao de clientes e parceiros para o
desenvolvimento de inovacao.E1

Leia mais:

A verdade sobre os consumidores on-line
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Jesafios do varejo

Tornarse uma empresa hipercentralizada no cliente
Desenvolver enfoque prioritariamente digital

Criar uma cadeia de suprimentos adequada

Elevar a confianca no mercado digital

Construir uma empresa totalmente integrada




Divulgacao: Netshoes

Entrevista

EXPeriencia de
bompra

p!

Graciela Kumruian, diretora
de operacoes da Netshoes

Quais as estratégias da Netshoes
para melhorar a experiéncia de
compra do usuario?

A missao da Netshoes é prover a
melhor experiéncia de compra ao
consumidor. Assim, procuramos
sempre inovar € evoluir nessa area
com tecnologias, para que, por
exemplo, as imagens carreguem
mais rapido e os sites sejam
responsivos. Visando o movimento
do e-commerce para m-commerce
(mobile commerce), um de nossos
principais resultados foi o lancamento
dos aplicativos da Netshoes e da
Zattini, gue contam com o projeto
Navegue Gratis, que permite
navegacao nos Apps do Grupo sem
consumo da franquia de dados.
Meses apds langcarmos o Navegue
Grétis, o numero de pedidos da
Netshoes e da Zattini via mobile
cresceu 267 %, seguido de um
incremento de 238% em receita pelo

canal. Outra de nossas prioridades
com foco em experiéncia de compra €
a humanizacéo e a personalizacdo do
atendimento. Treinamos nosso time
para que entenda a solicitacdo dos
clientes, sem deixar o atendimento
sistematico e cheio de clichés.
Sabemos que cada caso é particular
e, quando entra em contato, o
consumidor procura atengao e
agilidade, independentemente dos
diferentes meios que escolha para
falar com a empresa: telefone, e-mail,
chat ou redes sociais.

De que forma as ferramentas de Big
Data sao aplicadas na estratégia?

Utilizamos os dados para enriquecer
a experiéncia de compra do
consumidor. Atuamos com o
investimento em solugbes que
auxiliem na analise dos dados
trafegados em duas frentes:
performance (personalizacao da
jornada de compra revertida na
entrega de boas experiéncias) e
comunicagdo com o consumidor
(divisdo em clusters). Por meio

do histérico de cada cliente,
personalizamos as ofertas que
chegam até ele via e-mail marketing
ou na vitrine virtual de cada visitante
no site, por exemplo. Temos
também um braco de big data
integrado com o mobile, com isso
conseguimos precisar a melhor
hora para enviar uma notificacdo por
push. Sé conseguimos essa entrega
personalizada gragas ao nosso time
de big data.

Vocé concorda que o varejo esta
convergindo para um negdcio cada
vez mais integrado, com base no
conceito de omnibusiness?

As necessidades dos clientes e

das empresas vao crescendo € as
organizacoes precisam estar atentas
a essas oportunidades. Isso em todos
o0s mercados e, claro, no comércio
eletronico. Assim, ao longo dos anos,
a Netshoes implementou diversas
frentes de negécio. Em fevereiro

de 2016, iniciamos os trabalhos de
market place em Zattini e Netshoes,
estratégia que tem se mostrado cada
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vez mais atrativa, além de uma série
de parcerias com outras empresas.

Como se da essa integracao com
relacao a cadeia de distribuicao?

Em nossas duas maiores frentes do
Grupo, Netshoes e Zattini, a cadeia

de distribuicao trabalha de forma
totalmente integrada em nossos

trés centros de distribuicdo (CD):
Barueri (SP), Jaboatdo dos Guararapes
(PE) e Extrema (MG). Além disso,
também somos responsaveis pela
distribuicéo dos produtos de todas

as lojas parceiras, como NBA,
Corinthians, Sao Paulo, Palmeiras,
etc. E a integracdo com a nossa
cadeia de distribuicao vai além da
integracdo sistémica. Temos em
nossos centros de distribuicdo
miniagéncias ou postos avangados de
parceiros logisticos, como Correios,
Total Express, entre outros. Assim
gue o pedido é faturado e embalado,
j& esté na doca do transportador

para ser roteirizado ali dentro do
nosso CD mesmo e dele ja sai para a
entrega. Temos outro case de parceria
de distribuicdo, em que noés, da
Netshoes, fazemos toda a distribuicéo
no Brasil de suplementos alimentares
da Midway. E uma nova frente de
negocio iniciada ha quase um ano que
se agrega ao portfélio da empresa.
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