Guia rapido para
obter resultados
em um mundo
conectado

criteol..




. criteol. .

_I_ m
A
Sumario A 1 O momento multi-touch
’ T 2 Marketing omnichannel de nido
»
+ 4 A historia de um consumidor: Joao

5 Por que o marketing omnichannel veio para car

6  Desa os do marketing omnichannel

7 Quatro maneiras de colocar o marketing omnichannel
para te ajudar

9 Marketing omnichannel na vida real



O marketing multichannel é tudo neste momento.
E por uma boa razao.

Nossa mais recente Analise do E-commerce no Mundo mostrou que os consumidores
estao pesquisando e comprando em todos 0s ambientes — e estao mais ativos do que
nunca no mobile. Para os varejistas omnichannel (aqueles com presenca no desktop,

na web mobile e no app), os consumidores omnichannel representam 7% de todos 0s
compradores, mas geram 27% de todas as vendas.* A pesquisa também mostrou que 0s
clientes que usam mais de um canal sdo mais éis e engajados, além de terem um maior

Lifetime Value (LTV) que aqueles que usam apenas um canal.

Os consumidores de hoje nao seguem mais um caminho linear no ciclo de
reconhecimento, consideracao e conversao. Muitos comecam suas jornadas em um
dispositivo ou canal e terminam em outro dispositivo ou canal, ou comecam online e

nalizam a compra o ine (e vice-versa). Para impactar e engajar consumidores no novo

mundo de alta conectividade, vocé precisa investir em uma abordagem omnichannel.

Os consumidores
omnichannel representam
7% de todos os
compradores, mas geram
27% de todas as vendas.



Marketing omnichannel de nido.
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O foco é oferecer uma experiéncia consistente e personalizada aos E exatamente o que muitos varejistas de hoje fazem, operando em

consumidores em todos os canais e dispositivos: desktop, mobile, diversos canais, como redes sociais, mobile, email marketing e loja
online e o ine — e em todos os pontos de contato. fisica — onde cada canal é separado e independente um do outro.

Cada um desses canais opera, essencialmente, em um vacuo, com

suas proprias metas e estratégias.



A falta de integracao de uma abordagem multichannel cria uma experiéncia confusa e
impessoal que costuma deixar os consumidores frustrados. Uma estratégia omnichannel,
por sua vez, assegura uma experiéncia integrada, nao importa o canal ou dispositivo.

A camisa gue Vvoceé viu no laptop € a mesma gque vocé viu em um anuncio pelo
smartphone enguanto navegava no Facebook — e a mesma que estava naquele email
gue vocé recebeu quando ela entrou em promocéao dois dias depois. A mensagem é
consistente para todo tipo de dispositivo. E 0 que € mais importante: € personalizada com

base no comportamento de navegacao de cada usuario.

O consumidor, e nao o canal, é o elemento central do marketing omnichannel. A meta
é facilitar ao maximo a vida do consumidor, o que signi ca promover um engajamento

consistente, nao importa onde ou como a pessoa esteja interagindo com voce.

De acordo com um relatério da Walker, uma empresa de consultoria de inteligéncia do
consumidor, até 2020, a experiéncia sera muito mais importante do que o preco e o
produto como o maior diferencial da marca. Quanto mais vocé personalizar a experiéncia
de cada consumidor, e guia-lo durante toda a jornada de compra, maior sera seu

potencial de converséao.



A historia de um consumidor; Joao
Joao ama e sabe tudo de musica.

Sara, amiga de Joao, fara
aniversario daqui a alguns
dias e ele precisa encontrar
um presente o mais rapido
possivel. Lembrando a
conversa que tiveram ha
pouco tempo sobre o som
incomparavel do vinil em
relacdo a conveniéncia do
digital, Joao decide dar a
Sara o melhor dos dois
mundos — um toca-discos
com conexao Bluetooth.

Aniversario da
Sara daqui a
2 dias.

Jodo comeca a pesquisar ideias
de presente.

Joao lembra de uma
conversa que teve com
Sara sobre musica e decide
dar de presente um toca-
discos com Bluetooth.

Jodo encontra um toca-
discos que gosta e 0
adiciona ao carrinho, mas
nao naliza a compra.

No dia seqguinte,
engquanto navega
em um app pelo
smartphone, Joao
vé 0 anuncio do
varejista com uma
oferta especial para
0 toca-discos.

Jo&o compra o
toca-discos
através do app

e opta por
retira-lo na loja
fisica no caminho
para a festa.



Por gue o marketing omnichannel veio para car?

Onde ha fumaca, ha fogo.

Uma estratégia omnichannel robusta nao deve ser vista como algo
transitorio, mas como um passo necessario a evolucéo do marketing.
Trata-se de um must-have se vocé quer competir. Veja por qué:

Segundo um estudo realizado pelo BigCommerce.com, antes de fazerem
uma compra em uma loja fisica, 39% dos consumidores digitais disseram
gue visitaram o site de uma marca, 36% leram avaliacoes de consumidores
e 33% tentaram comprar pagando o mesmo preco cobrado online. 22% dos
consumidores da Geracao Z visitaram pelo menos um dos canais sociais de
uma determinada marca antes de comprarem em uma loja fisica.**

Os consumidores ndo sdo mais éis a canais ou empresas especi cas. E intenso
0 vaivem entre mecanismos de busca, web mobile e loja enquanto fazem a
mesma compra.

Os consumidores querem se sentir reconhecidos, bem-vindos e a vontade,

nao importa a forma como interagem com um varejista. Querem que suas
preferéncias sejam lembradas e atendidas. E esperam o0 mesmo tratamento em
cada canal, para que a experiéncia de compra seja facil e e ciente. Pense no
Jo&o, que comprou o presente atraves do app mobile e que vai retird-lo mais
tarde na loja.

Varejistas inovadores estdao mudando suas abordagens, redesenhando suas
lojas fisicas com base na in uéncia do digital e oferecendo experiéncias mais
Interativas e personalizadas, em que as compras podem ser divertidas e
tornar-se verdadeiros eventos sociais. Outros vém usando suas instalacdes como
showrooms para vendas digitais, ou como centros de remessa de pedidos online.



Desa 0s do
marketing omnichannel.
A|gunS dOS prinCipaiS ObStéCUlOS que seus consumidores. Muitos também custam a reconhecer consumidores

individuais nos diferentes canais, o que torna impossivel oferecer experiéncias,

A chave para uma estratégia centrada no consumidor sao os dados —
muitos dados. Muitos varejistas simplesmente ndo conhecem o0 su ciente

as empresas enfrentam incluem:

mensagens e ofertas personalizadas.

A maioria dos pro ssionais de marketing lida com sistemas herdados que
nao interagem perfeitamente com outras tecnologias e ativos de dados. Em
um estudo recente, 0s pro ssionais de marketing citaram alguns itens como
essenciais para avancar seus esforcos omnichannel: gestado de dados, maior
Integracao das tecnologias de marketing e necessidade de sistemas que
permitam combinar per s de audiéncias nos diferentes canais.

O omnichannel requer cooperacao e compartilhamento de informacoes entre
as diversas areas dentro de uma organizacao. Quebrar silos e encorajar esse
uxo de informacoes pode ser desa ador, particularmente para empresas
mais tradicionais e de grande porte, em que o modelo de silos costuma ser
a norma. A competicao entre as equipes digitais e as equipes fisicas pelas
vendas e pelo budget de marketing também pode ser uma questao.



Como fazer o omnichannel
funcionar para voce.

Munidos de informacdes sobre o historico de compras, habitos nas redes sociais e
geolocalizacao, os varejistas podem personalizar cada vez mais e melhor a experiéncia de
seus clientes. Veja aqui quatro maneiras de como grandes marcas estao usando o modelo
omnichannel para impactar consumidores online e na vida real.

Muitos varejistas omnichannel bem-sucedidos utilizam programas de recompensas ou assinatura
para incentivar a delidade a marca. Na Nordstrom, varejista americana, os participantes

do programa ganham pontos para cada transacao — online, o ine ou até mesmo nas

suas subsidiarias, como a Nordstrom Rack e a HauteLook. Os participantes recebem varios
beneficios, como acesso a o cinas de beleza e estilo, possibilidade de comprar online e retirar

a mercadoria na loja, sem sequer sair do carro (curbside pick-up), acesso antecipado a vendas
especiais e muito mais. Por que comprar em outro lugar se a delidade é recompensada?
Encorajando o uso do app e a inscricao nos programas, os varejistas fortalecem o
relacionamento com seus clientes, podendo rastrear e conectar suas interacdes, o que pode
levar a uma experiéncia do consumidor mais personalizada.

Segundo o 7th Annual Consumer Personalization Survey, um estudo conduzido pelo E-Tailing:

53% dos consumidores dizem que € importante que 0s 0s varejistas 0s reconhecam como a
mesma pessoa em todos os canais. E 50% dos consumidores querem gue 0s varejistas usem suas
iInformacdes pessoais para coordenar uma experiéncia de compra melhor e mais e ciente. Se

0 consumidor estiver usando um app ou havegador mobile para pesquisar e comprar produtos

de modo consistente, como o Joao, a empresa podera aprender com seus habitos. Em vez de
mostrar um anuncio com a promoc¢ao de uma TV nova, ela podera atender as preferéncias

daquele cliente especi co, promovendo algo que ele tem maior potencial de considerar, como
produtos relacionados a musica.



Em uma abordagem omnichannel bem gerenciada, os dados s&o constantemente
coletados para que o varejista possa aprender e adaptar-se aos habitos

de compras de seus consumidores — quando, onde e como eles tém maior
probabilidade de converter. Todas essas informacdes podem ser usadas para
gerar conteudo que realmente interessa ao consumidor — e no momento certo.
Como um cupom para comprar cartuchos de tinta bem na hora que a tinta da

sua impressora da sinais de que vai terminar. Ou um email com uma lista de outros
titulos do mesmo escritor cujo livro vocé acabou de comprar. Os varejistas podem
até mesmo usar geo-targeting para enviar cupons quando vocé estiver perto de
uma loja fisica.

Os negocios omnichannel utilizam suas operacdes fisicas como lojas tradicionais,
mas também de maneiras menos 6bvias: como showrooms para vendas digitais,
centros de distribuicao ou como uma experiéncia interativa entre o digital e o
fisico. Veja o exemplo dos espelhos que re etem inteligéncia arti cial. Algumas
marcas, como a Topshop e a Rebecca Minko , permitem que os consumidores
experimentem diferentes cores e estilos dessa forma. Os clientes nem precisam ir
até os provadores. Basta que guem na frente de espelhos inteligentes para se
verem no espaco virtual, vestindo os itens que escolheram. Incorporando novas
tecnologias, as lojas podem oferecer experiéncias mais atraentes e, melhor ainda,
conquistar mais consumidores fora da internet — bem a sua porta.



Marketing
omnichannel
na vida real.

Uma das melhores formas

de entender o marketing
omnichannel e analisar
exemplos do mundo real.
Conra o que alguns dos
maiores varejistas omnichannel

estao fazendo hoje:

Entre as primeiras marcas de moda a
oferecer telas touch na loja fisica, para

gue os consumidores possam compartilhar
rapidamente seus looks nas redes sociais,
hoje a varejista japonesa apresenta inovacoes
inteligentes em diferentes pontos de contato.

No app da Uniglo, o consumidor pode ver
seu histdrico de compras, conferir sugestdes
personalizadas, con rmar a disponibilidade
online ou escolher retirar o produto

na loja fisica mais préoxima. A empresa
global tem até mesmo planos de instalar
maquinas de venda automatica, abastecidas
com camisetas e jaquetas premium, em
aeroportos e shoppings ao redor do mundo.
A abordagem omnichannel da Uniglo —

na web, no mobile, em lojas fisicas ou

em terminais de aeroportos — conecta a
experiéncia fisica a digital para que os
consumidores possam comprar em qualquer
lugar, a qualquer momento.

Com o app “My Beauty Bag” e a conta

da web, a loja de cosméticos permite que

0s consumidores vejam seus histéricos de
compras, rastreiem recompensas, comprem
produtos ou salve-os em uma lista de
compras conveniente — perfeita para conferir
tanto na loja fisica quanto na web.

O cinas presenciais brindam consumidores com
maquiagem feita por maquiadores pro ssionais.
E telas touch estao disponiveis para que

0s clientes possam testar bases, corretivos,
batons e muito mais — tudo ali na hora. Essa
€ outra forma divertida e interativa pela qual

a Sephora esta construindo uma ponte entre

o digital e o fisico. Também néo é segredo

gue o Instagram é um canal poderoso para

se conectar aos consumidores de beleza.

A pagina da Sephora no Insta é repleta de
conteldo — de anuncios arrebatadores a
divertidos posts de in uenciadores.

A primeira loja conceito da marca em
Singapura foi projetada para interagir
estreitamente com a experiéncia do
e-commerce. A loja usa tecnologia

RFID (identi cacao por radiofrequéncia)
para identi car e rastrear produtos
automaticamente e adiciona-los diretamente
ao carrinho virtual do consumidor, para

gue nao seja necessario nenhuma forma de
digitalizacao no checkout.

Todos que compram — online ou 0 ine — sao
automaticamente inscritos em um programa
de delidade online, que ajuda a Decathlon

a rastrear os consumidores enquanto eles

se movimentam pelos diferentes canais e
dispositivos. A Decathlon também levou

sua experiéncia omnichannel para as ruas,
rmando parcerias com clubes esportivos
locais para impactar potenciais consumidores
e levar o uxo de clientes a loja.



Parabéns!
Vocé ja domina o basico
sobre marketing omnichannel.

Quer saber mais sobre a Criteo?

criteo

Criteo (nASDAQ: CRTO) ¢é a plataforma de publicidade para a internet aberta, um ecossistema que favorece a neutralidade, a transparéncia e a inclusao. 2.700 funcionarios da Criteo trabalham em parceria com mais
de 18.000 marcas e varejistas e milhares de publishers em todo o mundo para oferecer performance em escala em todos os canais, aplicando avancado machine learning em bases de dados incomparaveis. A Criteo

empodera empresas de todos os tamanhos com a tecnologia que elas precisam para conhecer e atender melhor seus clientes.



