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RESUMO

A jornada do consumidor estda mudando ha algum tempo. Os
consumidores n&o estdo apenas fazendo transagdées em diferentes
canais, transferindo mais de seus gastos de lojas fisicas para sites de
comércio eletrdnico; eles também se envolvem em varios canais,
muitas vezes simultaneamente, em vez de sequencialmente.
Portanto, € essencial que os varejistas omnichannel tenham uma
compreensao detalhada da interagao entre os pontos de contato on-
line e off-line e entre as redes préprias e de parceiros.

Os dados agregados podem esclarecer ndo apenas a quantidade,
mas também a qualidade do trafego do cliente. Essas informacdes
permitem que os varejistas obtenham uma visao detalhada de como
as pessoas se movimentam e interagem dentro de um mercado, bem
como de como elas se comportam nos diversos canais.

Foi usado como case para este projeto o Grupo Nomura, uma
empresa do ramo varejista multi franchising, que por ter uma rede tao
extensa de lojas, possui um volume de informagbes recolhidas
igualmente alta, tendo sempre que analisar diversos fatores para
tomar uma decisdo considerada assertiva.

O resultado de um extenso trabalho de pesquisa e desenvolvimento
foi a criagdo da estratégia de uma plataforma que integre o Big Data
recolhido em pontos de venda do mercado de varejo e compile todas
as informag¢des em um unico local, ajudando a criar um plano conciso
de omnichannel para redes varejistas, otimizando tempo de reacao e
melhorando a experiéncia dos clientes dentro e fora das lojas.

Palavras-chave: omnichannel, varejo, big data, canais
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ABSTRACT

The consumer journey has been changing for some time. Consumers
are not just transacting across different channels, shifting more of their
spending from physical stores to e-commerce sites; they also engage
in multiple channels, often simultaneously rather than sequentially.
Therefore, it is essential that omnichannel retailers have a detailed
understanding of the interaction between online and offline
touchpoints and between their own and partner networks.

Aggregated data can clarify not only the quantity but also the quality
of customer traffic. This information enables retailers to gain a detailed
view of how people move and interact within a market, as well as how
they behave across channels.

As a case in point for this project, the Nomura Group, a multi-
franchising retail company, which has such an extensive network of
stores, has an equally high volume of information gathered and has to
analyze various factors to make an assertive decision.

The result of an extensive research and development work has been
to strategize a platform that integrates big data from retail outlets and
compiles all the information in one place, helping to create a concise
omnichannel plan for retailers networks, optimizing reaction time and
improving customer experience in and out of stores.

Keywords: omnichannel, retail, big data, channels
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1. INTRODUCAO

O Grupo Nomura é uma empresa de multifranquias que surgiu ha 20
anos, com a primeira franquia da marca Arezzo, adquirindo, no ano
seguinte, a loja da marca Mix Urbano que futuramente se tornaria
Schutz. Em 2008 ocorreu a compra de uma unidade da marca
L'Occitane En Provence, na cidade de Balneario Camboriu, Santa
Catarina, e em 2011 a abertura da primeira loja propria multimarcas
de calgados, Saltd.

Em 2014 a operagdo se expandiu adquirindo mais duas marcas,
L'Occitane Au Brésil e a primeira Adidas Performance de Santa
Catarina, também em Balneario Camboriut. Com o sucesso desta
ultima, outras unidades se seguiram, e em 2016 houve a abertura da
primeira Adidas Originals de Santa Catarina, localizada em Balneario
Camboriu.

No ano de 2018 comecga a expansao para a conquista de novas
pracas na cidade de Sao Paulo, adquirindo lojas Adidas em pontos
de grande destaque, tais como lojas no Shopping Morumbi, no
Shopping Eldorado e uma na rua Oscar Freire. Sem demora, no
segundo semestre do ano, expandiu seus negocios para a cidade Rio
de Janeiro, abrindo trés unidades, sendo essas em Ipanema,
Shopping Rio Sul e a maior loja de todas as unidades, localizada no
Barra Shopping.

Ao fim do ano, ocorreu a abertura de uma unidade da franquia
OakBerry Acai Bowls em Florianépolis, Santa Catarina, a fim de testar
um novo nicho de mercado. Ja em 2019, houveram a abertura de
mais trés lojas Adidas em S&o Paulo e duas no Rio de Janeiro.

Atualmente o Grupo totaliza 30 lojas, sendo essas distribuidas entre
as marcas Arezzo, Schutz, Adidas Performance e Adidas Originals,
se tornando o maior grupo de multifranqueados do Brasil, sendo
Master franqueado das redes Arezzo e Adidas

Por ter uma rede tao extensa, o volume de informacdes recolhidos é
igualmente alto, tendo sempre que analisar diversos fatores para
tomar uma decisdo considerada assertiva. Porém, visto que essas
informagdes vém de lugares diferentes, estas se diluem em diversas
plataformas com diferentes finalidades, fazendo com que o
cruzamento de dados se torne algo demorado e, muitas vezes, pouco
confiavel.
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo Geral

Criacdo da estratégia de uma plataforma que integre Big Data
recolhido em pontos de venda do mercado de varejo e compile todas
as informag¢des em um unico local, ajudando a criar um plano conciso
de Omnichannel para redes varejistas, otimizando tempo de reagao
e melhorando a experiéncia dos clientes dentro e fora das lojas.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analisar o perfil do publico-alvo com base nas necessidades reais
do mercado

e Identificar a tendéncia de mercado de varejo relacionado ao
consumo de Data

e Otimizar performance de gestdo em dados

Solucionar problemas de insights e comunicagdes inter-digitais

e Desenvolver os planos de estratégia e escopo da interface

1.2 JUSTIFICATIVA

Segunda a McKinsey&Company’, os varejistas geralmente tomam as
decisbes erradas sobre quais lojas fechar, inadvertidamente
prejudicando ainda mais seus negocios. Eles também negligenciam
oportunidades valiosas para expandir sua presenga no mercado e
liberar o crescimento. A principal razdo é que tais varejistas estao
usando meétricas desatualizadas, no qual continuam a usar uma
combinagdo de analise de tendéncias e "economia de quatro
divisdes" para avaliar o desempenho da loja. Ou seja, eles ainda
estdo levando em conta principalmente as vendas e lucros que a loja
gera dentro de suas quatro paredes, sem considerar seu impacto em
outros canais.

A maioria dos varejistas ndo considera adequadamente o impacto de
canais cruzados de suas lojas. Eles confiam na intuicdo ou na analise
de alto nivel dos dados agregados de vendas para avaliar como os
canais off-line e on-line interagem entre si, e presumem que as
dinamicas entre os mesmos sdo as mesmas em todos os mercados -
quando, de fato, cada Touchpoint do cliente afeta o restante da rede
de varejo de uma maneira unica, dependendo de uma ampla gama
de fatores.

McKinsey & Company é uma empresa de consultoria empresarial americana. E reconhecida como
a lider mundial no mercado de consultoria empresarial.
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A jornada do consumidor estda mudando ha algum tempo. Os
consumidores n&o estdo apenas fazendo transagées em diferentes
canais, transferindo mais de seus gastos de lojas fisicas para sites de
comércio eletrdnico; eles também se envolvem em varios canais,
muitas vezes simultaneamente, em vez de sequencialmente.
Portanto, € essencial que os varejistas omnichannel tenham uma
compreensao detalhada da interagao entre os pontos de contato on-
line e off-line e entre as redes proprias e de parceiros.

Por décadas, os retailers ttm minerado uma variedade de conjuntos
de dados - informagbdes de ponto de venda, dados demograficos,
tendéncias de mercado e assim por diante - para aprender sobre os
clientes e melhor atendé-los. Hoje, gracas a disponibilidade de novos
tipos e fontes de dados, é possivel que este grupo obtenha uma
compreensdo muito mais profunda dos consumidores e dos
mercados. Os varejistas tém acesso a mais dados sobre o
comportamento do consumidor do que ja tiveram antes, na forma de
programas de recebimento de e-mails opt-in e dados anénimos de
localizacéo de telefones celulares.

Os dados agregados podem esclarecer ndo apenas a quantidade,
mas também a qualidade do trafego do cliente. Essas informacdes
permitem que os varejistas obtenham uma visdo detalhada de como
as pessoas se movimentam e interagem dentro de um mercado, bem
como de como elas se comportam nos canais off-line e on-line.

1.2.1 Unified Commerce

Nao basta mais ter uma presenca on-line e off-line. Empresas inovadoras
precisam fazer com que as informacdes de todos os canais conversem entre
si, para propiciar ao consumidor a melhor experiéncia. Em um levantamento
de 2017, revelou que 75% dos varejistas tradicionais estavam investindo em
plataformas digitais, e 58% deles também treinavam os funcionarios com
foco em criar a melhor experiéncia do cliente possivel.

Uma pesquisa da Adyen?, conduzida pela 451 Research, revelou que 75%
dos spendsetters (consumidores jovens que ditam as tendéncias de compra)
comprariam mais em lojas fisicas se ndo houvesse filas. Além disso, mais
de 50% deles afirmam que gostariam de pagar pelo app, mesmo estando na
loja. Esse cenario ja se mostra cada vez mais real, ja que 81% dos
comerciantes planejam ter uma gestdo de vendas integrada até o final de
2020. Para chegar Ia, no entanto, € preciso ir além do Omnichannel e investir
de vez nas possibilidades do Unified Commerce.

Com experiéncias fragmentadas, os dados também s&o armazenados em
lugares e padrbes especificos e, ao n&o conversarem entre si, deixam de

2 . . :

Adyen é uma empresa de pagamentos global que permite que as empresas aceitem pagamentos de
comeércio eletrénico, celular e ponto de venda. Possui mais de 3.500 clientes e esta cotada na bolsa
de valores Euronext.
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mostrar a visdo geral e revelar insights sobre o negocio. Também néo é
possivel garantir a mesma qualidade nas jornadas de compra no mundo
fisico e online, transformando os canais de venda de uma mesma marca em
potenciais concorrentes entre si.

Para preencher essa lacuna e tornar a experiéncia de compra mais
consistente, surgiu o omnichannel (ou omnicanalidade). Neste caso, a
palavra de ordem é integracdo. A interagdo entre consumidor e marca flui
por diversos canais — loja fisica, e-commerce, chat e redes sociais — e é
pensada desde a escolha do produto até o pds-atendimento.

No novo modelo, todos os processos de vendas e pagamentos sao reunidos
em uma unica plataforma, deixando que todas as areas consigam
acompanhar e entender o que outras equipes fazem. Assim, os times podem
atuar sempre de maneira uniforme nos diferentes pontos de interagdo com
o cliente.

1.3 DELIMITACAO DO PROJETO

Este Projeto de Conclusdo de Curso abrange o desenvolvimento da
estratégia de uma plataforma digital voltada para a gestao de varejo.
A interface criada € para uma verséo Beta da plataforma, assim como
toda a esquematizagao das informagdes e as entregas da mesma.

e O desenvolvimento consiste apenas na geragdo da interface
grafica web, ndo abrangendo versao mobile;

e O foco principal deste projeto sera a estruturagdo da inteligéncia
da plataforma, suas entregas e como os dados irdo conversar
dentro de um mesmo sistema.

e Por se tratar de um projeto baseado em um case, alguns
numeros que serdo mostrados em tela serdo ficticios, para
manter a privacidade da empresa.
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2. METODOLOGIA

Alguns processos metodoldgicos foram selecionados para compor as
etapas de realizagdo desse projeto, devido a grande quantidade das
informagdes encontradas. O design € um processo holistico, portanto,
constata-se que apenas uma metodologia, em alguns casos, nao &
suficiente para o desenvolvimento de certos projetos (CASTRO,
2018).

Sendo assim, a metodologia contida neste PCC sera um hibrido de
varias outras, que foram selecionadas de acordo com o seu fit para
alcancar o objetivo desejado, trazendo mais diversidade e
aprofundamento ao projeto.

2.1 BUSINESS INTELLIGENCE

“O termo Business Intelligence (Bl), inteligéncia de negocios, refere-
se ao processo de coleta, organizagéo, analise, compartilhamento e
monitoramento de informagdes que oferecem suporte a gestdo de
negécios. E o conjunto de teorias, metodologias, processos,
estruturas e tecnologias que transformam uma grande quantidade de
dados brutos em informacédo util para tomadas de decisbées
estratégicas.” (Asterio K. Tanaka, 2015)

O Business Intelligence é utilizado em varias empresas para otimizar
os processos de tomada de decisdo. Contudo, essa abordagem pode
trazer beneficios que vao muito além da melhoria nessa parte do dia
a dia de um gestor.

Como neste projeto utilizaremos uma base grande de dados, é
imprescindivel a aplicagdo deste conceito na realizagao da estratégia.
Apesar do Bl abordar profusamente sobre a instalacdo de sistemas
que ajudem na geragdo e organizagdo de dados, estes sistemas
ainda nao sao completos o suficiente para uma analise aprofundada
de um todo, ele apenas dara analise de segmentos pré determinados.

Sendo assim, o conceito de Bl sera aplicado na forma de organizagao
do todo, e em como esses dados seréao apresentados e aproveitados
para os gestores.

2.2 USABILIDADE

De acordo com o Grupo Técnico De Ergodesign e Usabilidade de
Produtos, da Informacéo e da Interagdo Humano-computador (2005),
enquanto alguns podem apontar as consequéncias de ndo se
considerar a usabilidade em produtos, um dos principais problemas
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com o termo “usabilidade” é o fato do mesmo significar coisas
diversas para individuos diferentes.

De acordo com de Dumas e Redish (1999), define-se usabilidade
quando pessoas que utilizam um determinado produto sado capazes
de fazer isso tdo rapidamente e tdo facilmente na medida que
realizam suas tarefas. Esta afirmacdo sustenta-se sobre 4 pontos
principais:

Usabilidade significa foco no usuario: para desenvolver um
produto usavel, é necessario conhecer, entender e trabalhar com
pessoas que representam os usuarios potenciais deste produto.
Ninguém pode substitui-los.

Pessoas utilizam produtos para serem produtivas: pessoas
consideram um produto “facil de aprender e usar’ de acordo com o
tempo que levam para fazer o que querem, o numero de passos
necessarios para completar a sua tarefa e o sucesso em predizer a
acgao correta que devera ser realizada em cada proximo passo.

Usuarios sao pessoas ocupadas tentando realizar tarefas: a
tolerancia das pessoas com o tempo gasto para aprender e usar uma
ferramenta € muito baixo. Os usuarios estao preocupados com a sua
produtividade e com a realizagdo dos seus objetivos, tanto em casa
quanto no trabalho. As pessoas relacionam a usabilidade com a
produtividade, pois ninguém é pago pelo tempo sentado na frente do
computador sem fazer nada, por exemplo.

Usuarios decidem quando o produto é facil de usar: apenas os
usuarios, e nao os designers ou desenvolvedores, determinam
quando um produto é facil de usar. Partindo do principio que todas as
pessoas sao tdo ocupadas, pode-se afirmar que estes individuos,
constantemente, fazem um balango sobre o tempo e o esforgo com
que acham que algo (um produto) vale o beneficio que irdo ganhar
com ele.

2.3 USER EXPERIENCE (UX)

UX ou experiéncia do usuario € um overlap de varias disciplinas e
processos que envolvem o desenvolvimento de um produto digital.
Saber quais sdo esses passos € fundamental para uma boa
experiéncia de uso de qualquer produto digital.

O UX Design nao trata exatamente sobre a parte do produto/servico,
mas sim a interagao do usuario com o produto/servigo. Isso possibilita
um estudo mais aprofundado, tratando até de microinteracdes,
gerando um encantamento maior do cliente e construindo um
relacionamento mais profundo.
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A questdo mais importante quando se planeja projeto de user
experience é colocar o usuario a frente e ao centro de suas
atividades. Conduzir pesquisas, design e testes. E impossivel de
descrever o que se faz como UX se vocé ndo inclui usuarios na sua
linha de pensamento.

Para criar o projeto de UX é necessario incluir algumas atividades
para responder as seguintes questdes:
e Quais sao os requisitos do negocio?
e Quais sao os requisitos do usuario?
e Qual a melhor solugdo que contemple ambos os requisitos do
negocio e usuario?

2.4 DESIGN DE SERVICO

O Design de Servigo é a aplicagdo dos conhecimentos e abordagens
do design para a criagdo, evolugéo e gerenciamento dos servigos.
Estudando todo o ecossistema do servico e seus envolvidos, ira se
observar os pontos falhos e positivos, além de identificar as
oportunidades.

Ele pode ser usado, uma vez que, atualmente, os recursos digitais
estao se tornado servigos mais complexos, aumentando o numero de
pontos de contato, tornando o servigo cada vez mais personalizado e
construindo-o com caracteristicas fortes e relevantes para a escolha
do cliente.

Se utiliza o método do Duplo Diamante, proveniente do Design
Thinking, uma abordagem que busca a solugdo de problemas de
forma coletiva e colaborativa, em uma perspectiva de empatia
maxima com seus stakeholders. As pessoas sado colocadas no centro
de desenvolvimento do produto — ndo somente o consumidor final,
mas todos os envolvidos na ideia.

As etapas do Duplo Diamante se resumem em:

1- Descobrir: ideias iniciais ou inspiragdes, entendendo o problema,
as pessoas envolvidas e o contexto.

2- Definir: idear diversas op¢des de solugao

3- Desenvolver: selecionar e prototipar uma ou mais ideias

4- Entregar: testar a solugado desenvolvida com clientes para ver se
resolve o problema
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Figura 1 - Duplo Diamante

O diagrama do duplo diamante

m

Descobrir Definir
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Desenvolver Entregar
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Fonte: https://www.fabricaescondida.com.br/single-post/2019/06/07/Design-Thinking

2.5 ETAPAS DA METODOLOGIA

Essa jungdo metodoldgica deve ser organizada para ter uma
sequéncia logica, porém, todas as etapas podem ser aplicadas de
forma individual e trabalhadas continuamente.

2.5.1 Analise SWOT

A Analise SWOT é uma ferramenta de marketing, aplicada durante o
planejamento estratégico, que mapeia aspectos internos e externos
de uma organizagdo ou uma marca, auxiliando no posicionamento
desta. Implica na analise de quatro capacidades que envolvem a
organizacdo ou marca: as for¢cas (Strenghts) e fraquezas
(Weaknesses) perfazem a dimensdo interna, enquanto as
oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats) referem-se a
dimenséo externa.

Os seus objetivos se resumem em:

e Listar as questbes e caracteristicas declaradas pelos diversos
grupos de stakeholders;

e Avaliar as questdes segundo a perspectiva desses opinion
maker,

e Situa-las no tempo e no espaco;

e Verificar a existéncia de complementaridade ou contradi¢éo entre
os problemas declarados;

e Identificar os fatos que evidenciam a existéncia de problemas;

e Levantar suas causas e consequéncias;

e Selecionar quais as causas criticas passiveis de intervengao.
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Figura 2 - Anélise SWOT

Fatores positivos

Fatores
internos

Fonte: https://rockcontent.com/blog/como-fazer-uma-analise-swot/

2.5.2 Analise Paramétrica ou Sincronica (Concorrentes
ou Similares)

O designer deve estar atento as estratégias utilizadas pelos
concorrentes e/ou similares para atrair e reter clientes por meio de
fungdes, estilos, cores, conceitos, etc.

Inicialmente, uma forma de conhecer os produtos de concorrentes e
similares € montar um painel semantico em que s&o colocados todos
0s que poderiam concorrer com aquele a ser desenvolvido.

ApoOs este primeiro contato € necessario que os produtos dos
concorrentes sejam analisados detalhadamente para identificar
inovagbes. Para a analise do produto devem ser estabelecidos
critérios de ordem subjetiva (estilo e emogédo) e objetiva
(funcionalidade, processos, etc.).

A analise de produtos concorrentes ou similares serve para
reconhecer o "universo" do produto a ser desenvolvido, evitar
reinvengdes, conhecer os pontos fortes e fracos do produto e agir
para melhora-los, muda-los, inovar ou até mesmo conservar
(PAZMINO, 2015).

2.5.3 Personas

A partir do momento da definicao do publico-alvo, podem-se construir
modelos representativos de usuarios, as chamadas personas, que
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servirdo como modelos para adequacgédo do projeto. Esta técnica
busca generalizar as caracteristicas dos usuarios em arquétipos.

A persona € um ser humano que representa um comportamento e
que tem ligagdo com outros consumidores. E uma forma de definir o
publico alvo mais préximo do real, auxiliando o designer a dar um
maior valor ao produto.

2.5.4 Painel de Estilo de Vida

Procura-se tragar uma imagem do estilo de vida dos futuros
consumidores do produto. Essas imagens devem refletir os valores
pessoais e sociais, além de representar o tipo de vida desses
consumidores. Esse painel procurar retratar também os outros tipos
de produtos usados pelo consumidor e que devem se compor com 0
produto a ser projetado.

Um erro comum neste estagio de elaboragéo do estilo é supor que o
novo produto tera apenas um tipo de consumidor. Poucos produtos
massificados podem sobreviver com uma visdo tao estreita de
mercado. Portanto, o simbolismo do produto deve explorar faixas de
consumidores e procurar os valores pessoais e sociais comuns a
cada grupo especifico de consumidores. (BAXTER, 2000,p.190)
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Figura 3 - Exemplo de Painel de Estilo de Vida

|
b |

Fnte: https://br.pinterest.com/pin/696861742323580738/

2.5.5 Jornada do Usuario

E uma representagao grafica das etapas de relacionamento do cliente
com um produto ou servigo, que vai descrevendo os passos-chaves
percorridos antes, durante e depois da compra e utilizacdo. Quando
€ necessario entender o ciclo de relacionamento do cliente com a
empresa, utiliza-se dessa ferramenta de mapeamento, tornando-se
possivel analisar as expectativas do cliente em cada momento, de
maneira a criar formas de atendé-las melhor, surpreendendo-o.

Quando mapeamos a jornada do usuario, conseguimos coloca-lo no

centro das nossas solugbes e, assim, conseguimos contar sua
histéria para o time ou outros tomadores de decisdao de uma forma
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visual e completa. O mapa a seguir ira ajudar a sincronizar pontos de
contato para que a experiéncia do usuario com o produto ou servigo
seja mais harmonica.

Figura 4 - Exemplo de Jornada do Usuério

Jornada do Usuario

Perfil 01: mulheres jovens acompanhadas fazendo compras.

Entrada
do Shopping

Cormedor do
Shopping

Comedor do
Shopping 2

Chente g

Estacionamento
CQen a

Pracga de Cormredor do
Alimentacio Shopping 3

Ela busca a praga

Fonte: https://www.hellerdepaula.com.br/jornada-dos-5es/

2.5.6 Blueprint

Em 1984, foi publicado na famosa revista Harvard Business Review
um artigo chamado “Designing Services That Deliver’ (em uma
traducgéao livre, “Projetando Servigos Que Entregam”). A autora, G.
Lynn Shostack, era vice-presidente do Citibank e propunha uma nova
maneira, mais organizada e metodica, de estruturar e olhar para os
servigos através de uma ferramenta, o service blueprint.

Entender como o servigo devera funcionar (ou funciona atualmente)
para poder tomar decisdes sobre alteracées ou até mesmo sobre
como proceder é uma pega chave para qualquer estratégia de gestao.
Essa ferramenta pode ser dividida no mapeamento a partir da
Jornada do Usuario, seguida por analises mais profundas daquele
cenario, divididas entre Pontos de Vista do préprio Cliente:

Momentos e Agodes: A espinha dorsal de qualquer servigo deve ser
as acodes realizadas pelo seu usuario, da descoberta ao retorno apos
0 abandono. Uma quantidade de agdes que possui alguma relagao &
agrupada em um momento e, assim, temos como momentos mais
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comuns a descoberta, decisao, inscricdo, primeiro uso, uso continuo,
problemas, abandono e retorno.

Canais e Pontos de Contato: Seguido das agdes, ha o espago
indicando os principais canais (através dos quais o cliente se
relaciona com o servigo) e, no cruzamento entre a¢des e canais, 0s
pontos de contato, onde a relacdo acontece. Ao montar um blueprint
é possivel determinar as funcionalidades de cada canal e encontrar
falhas na experiéncia do cliente ao ver onde ele ndo esta sendo
atendido.

Backstage: Tudo o que acontece e n&o é visto pelo cliente encontra-
se abaixo das linhas dos canais—tradicionalmente, abaixo da
chamada “linha de visibilidade”. Sao agdes, processos e sistemas
fundamentais para que as acdes do usuario possam ser realizadas
mas das quais o cliente nao participa ou ndo possui influéncia.

Informagdes Adicionais: Um blueprint ndo precisa necessariamente
se resumir as informacgdes acima e muitos outros dados podem ser
adicionados, desde que seja informacao relevante para quem ira
utilizar o blueprint. Por exemplo, € interessante adicionar qual o
sentimento do cliente em cada acado, entendendo melhor como
aquele momento pode afeta-lo, tanto positiva quanto negativamente.
Outra Linha que pode ser adicionada € a chamada Objetos de
Contato, ou seja, em cada touchpoint apresentado, qual seria o objeto
chave daquele cenario, trazendo mais riqueza e profundidade na BP.

2.5.7 Painel de Expressao do Produto

O painel de expressado deve informar aquilo que o produto/servigo
deve significar para o usuario. Representa a emogao que o produto
transmite. Antes de escolher as imagens, € preciso definir o que o
produto devera transmitir. Este painel também devera ser
acompanhado por um breve texto indicando o uso de cada imagem e
sua relagado no produto/servico.

A partir do painel do estilo de vida, procura-se identificar uma
expressao para o produto. Essa expressao deve ser uma sintese do
estilo de vida dos consumidores. Ela representa a emogédo que o
produto transmite, ao primeiro olhar. Pode parecer jovial e suave
(imagem: fogo queimando lentamente na lareira) ou forte e energético
(imagem: atletas olimpicos na prova dos 100m). O sentimento do
produto captura essas imagens, sem se referir a caracteristicas
especificas do produto, pois isso poderia limitar as op¢des de estilo.
As imagens de produtos que tenham forma e fungdo semelhantes ao
do produto proposto devem ser evitadas.
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O painel de expresséo do produto tem o objetivo de fazer com que
todos os membros da equipe de projeto busquem o mesmo tipo de
estilo. Esse é o estilo que deve ser comunicado pela equipe de projeto
aos administradores da empresa e aos clientes ou consumidores. Se
for muito abstrato, o ponto de ser nao-identificavel, podera falhar
nessa comunicagao. (BAXTER, 2000,p.190-191)

Figura 5 - Exemplo de Painel de Expresséao

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/328059154102353366/

2.5.8 Painel de Tema Visual

A partir do painel de expressao do produto, organiza-se o painel do
tema visual, juntando-se imagens de produtos que estejam de acordo
com o espirito pretendido para o novo produto. Esses produtos
podem ser dos mais variados tipos de fungdes e setores do mercado
(mdveis, eletrodomésticos, carros e outros).

O painel do tema visual permite que a equipe de projeto explore os
estilos de produtos que foram bem sucedidos no passado. Esses
estilos representam uma rica fonte de formas visuais e servem de
inspiragdo para o novo produto. Eles podem ser adaptados,
combinados ou refinados para o desenvolvimento do estilo do novo
produto. (BAXTER, 2000,p.191)
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Apos a construgdo dos trés tipos de painéis supracitados, deve-se
concentrar no estilo do novo produto. Nesse processo, o foco da
atengao vai se estreitando, a partir das imagens dos usuarios até o
estilo de produtos que seriam valorizados pelos mesmos. Entao
pode-se comegar a gerar conceitos de estilo para o novo produto.
Como acontece no caso da escolha da fungao do produto, pode-se
gerar muitos conceitos de estilo para se escolher o melhor.

2.5.9 Definicao e Analise das Fungdes

A analise das fun¢des do produto € um método de analise sistematica
das fungdes exercidas por um produto e como elas sao percebidas
pelos usuarios. Para se fazer a analise das fungdes do produto, &
necessario conhecer o funcionamento do produto. Necessita-se
conhecer ou ter a capacidade de prever as percepg¢des dos usuarios
sobre as fung¢des do produto, e qual é a importancia relativa que os
usuarios atribuem a essas funcdes. A técnica pode ser aplicada tanto
para produtos existentes como para aqueles em projeto. Ela aumenta
os conhecimentos sobre o produto, do ponto de vista funcional e do
usuario, de forma logica e sistematica. Seus resultados podem ser
usados para estimular a geragdo de conceitos e podem fornecer
elementos para outras analises posteriores (analise de valores,
analise de falhas, etc.)

O Processo de Analise das Fungdes é feito com as seguintes etapas:

Listar as fungdes: A primeira etapa da analise das fungdes do
produto é gerar uma lista de fungdes do produto, sob o ponto de vista
do consumidor, usando-se a técnica do brainstorm. Para isso, deve-
se perguntar o que o produto "faz" e ndo apenas o que o produto "é".

Selecionar a fungao principal: Em seguida, as fungdes devem ser
ordenadas em uma "Arvore Funcional". A construcdo da arvore se
inicia selecionando a fungao principal do produto, ou seja, a razao
para existéncia do produto, do ponto de vista do consumidor.

Selecionar as fungoées basicas: No nivel abaixo da fungéo principal
aparecem as funcdes basicas. As fungdes basicas relacionam-se
com a funcdo principal de duas formas: 1) s&o essenciais para a
funcado principal; e 2) sdo causas diretas da ocorréncia da fungéo
principal.

Ordenar as fungdes secundarias: Os outros niveis da Arvore
Funcional sao construidos com as fungdes secundarias perguntando-
se: como essa fungéo é realizada? Em cada nivel, as fungdes sao
causa direta, essenciais para a de nivel superior.

Conferéncia da Arvore Funcional: Pode-se fazer uma conferéncia
mais rigorosa da Arvore Funcional de duas maneiras. Primeira: usa-
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se 0 método "Como?" - Porqué?". Comegando com a fungao
principal, move-se para baixo na arvore funcional, perguntando
"Como?" em cada nivel. O funcionamento de um fungédo deve ser
explicada pelas de nivel abaixo dela. As fungdes de nivel abaixo
devem ser necessarias e suficientes para explicar como a fungao
de nivel superior € executada. Se as fun¢des de nivel inferior ndo
forem suficientes para explicar aquela de nivel superior, entdo se
perdeu um ramo da arvore. Se nao forem necessarias, as funcdes
foram colocadas nos ramos errados da arvore ou em um nivel muito
elevado.

Chegando-se a base da arvore, com as perguntas "como?", pode-se
fazer uma nova conferéncia, agora de baixo para cima, perguntando-
se "porqué?" Uma Arvore Funcional, que é conferida de cima para
baixo (como?) e de baixo para cima (porque) € uma representagao
confiavel das fungdes do produto.
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3. DESENVOLVIMENTO

Este projeto ndo é linear. Todos os tépicos a seguir foram
previamente explicados na Introdugdo, mas ndo necessariamente
acontecem em ordem: varias etapas sdo constantemente
retroalimentadas.

3.1 ANALISE SWOT

A analise das forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades trouxe
varios pontos de atengao a configuragao inicial do projeto. Essa etapa
do método é analitica, mas trouxe consigo algumas estratégias que,
mais adiante neste relatorio, serdo devidamente exploradas

Tabela 1 - Analise SWOT Grupo Nomura

rcas de alta relevancia, como Adidas e Arezzo
a (SC, SP e RJ) Muitos processos antigo:

setorizado para cada necessidade
empo de mercado longo (20 anos)
stratégias construidas em dados

a metodologia OKR
contador de fluxo digital para medir conversao e Falta de control
as reais
onsolidacao do NPS para mensurar experiéncia do Os dados nao se concentram em
j relatério a ser analisado, ele deve

ceira setorizada por departamentos
de fatores para expansao

Auditorias Sell In e Sell Out Turnover alto
Tratamento de agdes comerciais em D-1 Por ter operacoes rodando fora de Santa Catarina, o acompanha-
Utilizacao de ferramentas de gestao compartilhada gratuitas mento de agoes ¢é dificultado
Disponibilizacio de informagoes em tempo real Modelo tributario diferenciado

RH estratégico com automacio de processos E dificil gerar oportunidades
People Analytics Nivel de servi¢o segmentado por cluster

Falta de padronizacao dos da

Gestao de produtos - analise de desempenho

Mercado de multifranquias em crescimento
Digitalizacao de formas de pagamento
Experiéncia do cliente e usuario

Estratégia Omnichannel

Logistica

eoconsumidor (Global, Digital, Multicanal) Formalizacao e
e dentro das lojas Consumidores mais e

ojas fisicas Loja fisica se tornand
icos para transformacio de loja Rapida evolucao d

Novos habitos de co
Atitudes negativas da marca podem prejudicar o franq

Curadoria de Lifé

undo se encontram em grupos multi

os estdo procurando novas franquias

Fonte: Elaborada pela autora

3.2 JORNADAS DE COMPRA

Como explicado anteriormente, a jornada de compra € uma
representagao grafica das etapas de relacionamento do cliente com
um produto ou servigco que vai descrevendo 0s passos-chave
percorridos antes, durante e depois da compra e utilizagao.
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Lvidéncias Fisicas

Chegaao Vaia Analisa Entrana OlhaoVM Comprimenta Decide Senta no puff Prova os itens Faz perguntas Processo Faz o fecha- Se direciona Passa as infos Paga
shopping loja Vitrine  loja pelos

A jornada pode ser usada em conjunto com Personas para explorar
como cada uma se relaciona com cada momento do ciclo de vida do
produto ou servigo analisado de forma a criar solugdes inovadoras
para diferentes pontos de contato sob a 6tica de cada perfil. Uma ideia
gerada para uma Persona e um ponto de contato especifico pode
acabar sendo interessante para mais grupos de pessoas, mas
acabou surgindo, pois, a equipe focou nas necessidades de um grupo
em um momento especifico. (VIANNA, 2012,p.84)

Neste projeto, porém, estudou-se a Jornada de Compra de Clientes
e Colaboradores do Grupo Nomura para melhor entender as
necessidades de comunicagcdo entre as informagdes que sao
disponibilizadas para esses dois publicos.

3.2.1 Blueprint Cliente

A ferramenta blueprint foi aplicada para visualizar melhor como
entregamos a experiéncia do cliente em loja, de forma a localizar os
pontos de melhoria e novas oportunidades.

Tabela 2 - Blueprint Cliente

. sh Carteira/
stacionamento Shopping Roupas Roupas Calgados, Boleta produtos
doshopRng gy eiens eitens  puff Loagados: domanu-  Computador MAQUINa a0 NPS
ja  noVvM no VM roupas tengéo cartdo

Recebe o
cartdo de NPS porta

paraavende- dedecisio mento da ao caixa de cadastro

Sacola da

loja

Sedirigea Recebea Sai

sacola

itens dora compra
Agoes Cliente
Vendedora
Solicita Perguntas de ~ Pergunta Vendedora Vendedora
Comprimento Comprimento traz os itens = Informa CPF
do time de loja da vendedora _ €S Para emais outras _Materiale - condigdes informa CPF pede nota agradece e
experimentar opgBes durabilidade de pagamento se despede
Interagbes Frontstage Ry
Andlise Com a ajuda
de perfil Vendedora qo estoquista
da cliente s0be ao  pysea os tens
an estoque  da forma mais
= apid
Interagbes Backslage rapida
% . Marketin
4 Up  Técnicas Cross | INX Cielo 9
Sistema  Merchandising ~ Merchandising ~ Lista da Inventario/ Selimg  de venda Sellng Power Bi Stone Grupo Nomura
Y estacionamento Grupo Nomura ~ Grupo Nomura vez Linx/ Microvix

Linha de Visibilidade

Sentimentos & Humor

Animada Animada Curiosa Curiosa Analitica

Simpatica  Animada Distraida Concentrada Indecisa Confiante Feliz Feliz Atenta

Simpética Simpatica Cordial
50 El D D ) 06 : : :

}

) 06 06 b0

Fonte: Elaborada pela autora

3.2.2 Blueprint Vendedor

A blueprint do (a) vendedor (a), foi criada para melhor analisar o fluxo
de acdes dentro de loja e suas interdependéncias ao longo da
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jornada, permitindo a identificagdo de pontos falhos e superposi¢cdes
desnecessarias, facilitando, assim, inovagdes estratégicas e taticas.

Tabela 3 - Blueprint Vendedor

Estacionamento Roupas Caixas Caixas Carteira/
racio Shopping P B - ,  Caloados, Caixade  produtos _
o shopping eitens Estoque e sapato/  desapato/  soesssrios e Boleta 4 . Computador Cartdo NPS Sacola da
Uniforme pagamento  de manu
no VM sacolasde  sacolas de . loja
roupas tengao J
- bol bolsa
Evidéncias Fisica:
. Entrega o cartdo
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Fonte: Elaborada pela autora

3.3 PERSONAS

Dentro do processo de design, é possivel identificar sete etapas:
definir, pesquisar, gerar ideias, testar prototipos, selecionar,
implementar e aprender. (AMBROSE, 2011, p.12)

Na primeira etapa, o problema de design e o publico-alvo precisam
ser definidos. Uma compreensio detalhada do problema e de suas
restricbes permite o desenvolvimento de solugbes mais precisas.
Essa etapa de definigdo determina o que é necessario para o projeto
ser bem-sucedido.

Sendo assim, antes de desenhar o profile das personas, € importante
delimitar o publico-alvo em que elas se encontrardo. Para isso, foi
definido que o produto sera destinado a empresas (B2B) do mercado
de varejo, sendo grandes franquias e grupos multi franqueados o
principal foco. Sdo empresas que possuem um alto volume de dados
e possuem dificuldade em manusear as informacdes e tirar insights
relevantes delas. O produto sera de manuseio de empresas, mas com
reflexo direto no consumidor do mercado atingido, entdo os
resultados virdo através de pessoas da Geragao Z (jovens entre 18-
26 anos), que hoje s&o considerados os ditadores de tendéncia de
compra (spendsetters).
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3.3.1. Persona 1

Carlos André, 46

Carlos € CEO de uma rede de franquias do setor calgadista no
mercado de varejo. Uma de suas principais dores € conseguir reunir
todos os dados que ele analisa de forma rapida e confiavel.
Constantemente deve buscar em diversas plataformas informacdes
que se complementam, gastando muito tempo, e consequentemente
dinheiro, para validar estes numeros. Esta sempre lendo as ultimas
noticias sobre tecnologia através de plataformas mobile, e gosta de
assistir programas como Shark Tank, Game of Thrones e The Good
Doctor.

Figura 6 - Moodboard de Lifestyle Persona 1
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Fonte: Elaborada pela autora

3.3.2 Persona 2

Mariana, 25

Mariana possui um e-commerce de roupas de brechd de sucesso e
esta planejando abrir a primeira unidade fisica do seu negocio. Ela
deseja que os dois sejam completamente integrados, de forma que
seus clientes sejam sempre os primeiros a saber de todas as
novidades e mudancas, ndo importando que plataforma eles tenham
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acesso. Preza pela experiéncia unica de compra e quer praticidade
em horas de tomada de decisdo. Assiste programas como Girl Boss,
Project Runway e Black Mirror.

Figura 7 - Moodboard de Lifestyle Persona 2

CHANEL
Fonte: Elaborada pela autora

3.3.3 Persona 3

Paulo, 23

Paulo é cliente das lojas de Carlos André, e ficou frustrado com sua
ultima experiéncia de compra. Esta ha muito tempo atras de um
calgado na sua numeragao e nao acha, ja deixou seu contato varias
vezes com a vendedora para avisar quando chegasse, mas nunca
recebe o aviso. Recebe algumas ofertas da loja em seu celular, mas
nada muito atrativo que o faga ir ao local gastar. Paulo gosta de ler
em seu Kindle historias de ficcdo e maratonar séries no Netflix aos
fins de semana.
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Figura 8 - Moodboard de Lifestyle Persona 3
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Fonte: Elaborada pela autora

3.4 ANALISE PARAMETRICA OU SINCRONICA

A analise de concorrentes € a etapa onde se analisa 0 mercado em
gque uma empresa ou um produto proposto, e suas solugdes estao
inseridas, nela deve-se olhar para concorrentes diretos e indiretos, no
qual se esta lutando pelo posicionamento na mente do publico alvo.

Concorrentes diretos s&o concorrentes que entregam a mesma
solugdo para os consumidores, ja os concorrentes indiretos sao
aqueles que entregam uma solugéo similar ou que substitui a que a
empresa em questao promete.

A analise deve levar em consideragao pontos de paridades, ou seja,
onde eles convergem, e diferengas, sendo assim, pontos que eles
divergem.

Neste projeto foram analisados cinco produtos considerados

concorréncia, mas somente trés de alta relevancia em termos de
proposta e entregas.
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3.4.1 Microsoft Power Bl

O Power Bl é uma solugéo de analise de negdcios que permite que
vocé visualize seus dados e compartilhe insights em toda a
organizag&o ou os insira no seu aplicativo ou site.

O fluxo comum de trabalho do Power Bl é baseado na seguinte
sequéncia: criar um relatorio no Power Bl Desktop, publica-lo no seu
servigo e compartilha-lo com demais stakeholders.

O sistema conta com um Editor de Consultas, uma feature capaz de
formatar e transformar os dados de modo a deixarem eles prontos
para a utilizagdo no modelos e visualizagbes que se deseja criar.
Além disso, ele é capaz de limpar os dados que foram formatados de
forma irregular, o que garante que apenas se trabalhe com dados
sensiveis ao negocio.

Figura 9 - Dashboard Microsoft Power Bi

Fonte: https.//powerbi.microsoft.com/pt-br/

3.4.2 Disruptiva Retail Intelligence

A Disruptiva é uma startup catarinense especializada em inteligéncia
analitica para franquias e varejo (Franchise Intelligence). Com a
Consultora Virtual Disruptiva, o lojista recebe alertas de indicadores,
recomendagdes de conteudos, sugestdes de agdes para melhorar os
resultados da operacao e incentivos pelo bom desempenho.

O sistema visa mostrar os dados da operagcdo com uma leitura facil e
contextualizada ao varejo através de trés produtos: analise de dados
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na web (Web Analytics), relatérios inteligentes com uma linguagem
natural (Email Report), e o aplicativo mobile (Mobile Assistant).

Para auxiliar nas analises e decisbes, a Plataforma conta com a
FRAN (Inteligéncia Artificial) que notifica os gestores sobre possiveis
dificuldades e sugere agdes para resolver problemas e melhorar os
numeros finais da operagao. Sempre de forma ludica, acompanhada
de conteudos para aumentar a maturidade em gestdo e em analise
de dados de todos os usuarios de uma rede.

Figura 10 - Dashboard Disruptiva Retail Intelligence
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Fonte: https://www.disruptiva.com.br/plataforma-retail-intelligence

3.4.3 Linx Microvix

A Linx € uma empresa brasileira especialista em tecnologia para o
varejo. Um de seus produtos € o Linx Microvix, o qual possui
programas que atendem rotinas das redes e franquias, apoiando o
relacionamento franqueador-franqueado e oferecendo solugbes para
os demais processos financeiros.

O software promove a automatizagdo completa das operagdes de
PDV, controlando os principais processos da frente de loja e suas
interagbes com o estoque.

O sistema também se propde a trabalhar estratégias para o aumento
sustentavel das vendas, ampliacdo do ticket médio, criagdo de
campanhas de fidelizagdo e integragdo das atividades ao e-
commerce da loja.
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3.4.4 Google Cloud Platform

O Google Cloud Platform é uma suite de computagdo em nuvem
oferecida pelo Google, funcionando na mesma infraestrutura que a
empresa usa para seus produtos dirigidos aos usuarios, dentre eles
o Buscador Google e o Youtube. Juntamente com um conjunto de
ferramentas de gerenciamento modulares, oferecem uma série de
servigos incluindo, computacédo, armazenamento de dados, analise
de dados e aprendizagem de maquina.

A abordagem totalmente gerenciada e sem servidor do sistema
remove a sobrecarga operacional ao lidar com as necessidades de
desempenho, escalonabilidade, disponibilidade, segurangca e
conformidade da solucdo de analise de Big Data automaticamente,
para que o usuario se concentre na analise em vez de gerenciar
servidores.

A arquitetura aberta e a facil integragdo com ferramentas conhecidas
de cddigo aberto permitem que se obtenha valor mais rapidamente.
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Figura 12 - Dashboard Google Cloud Platform
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3.4.5 Sellbie

Criada em meados de 2016, a empresa nasceu da necessidade de
melhor atender um cliente varejista de moda, que possuia lojas fisicas
e e-commerce. Inconformados com a falta de dados dos
consumidores que a marca tinha a disposi¢ao, decidiram garimpar os
dados cadastrais, comportamentais e transacionais.

O sistema foi criado para aumentar as vendas do varejo de maneira
simples e rapida. Ele traz informagcbes de metas de vendas e
desempenho dia a dia, organiza os clientes da empresa em listas a
serem trabalhadas pela forga de vendas e define quais as melhores
abordagens para cada cliente. A Sellbie traz também metas de
qualidade de cadastro e performance, rankings de faturamento e de
novos cadastros e ferramentas como a busca de clientes por CPF.
Todas as agdes de marketing agora chegam em tempo real até a
forca de vendas.
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Figura 13 - Dashboard Sellbie
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Fonte: https://sellbie.com.br/produtos/plataforma/

Com a analise dos concorrentes supracitados, foram escolhidos trés
para serem analisados com maior cuidado, detalhando melhor suas
qualidades e seus pontos de atencao.

Tabela 4 - Analise de Concorrentes

Power Bl

Visualizagdo: Representacoes visuais dos
dados; através da colecao do mesmo, utilizada
pela ferramenta. Personalizavel, o usuério
escolhe o que quer ver e como quer ver.

Relatorios: Colecao de visuais de um conjunto
de dados; podem ser exportados e manipulados
através da utilizacio de varios filtros que
podem ser bem especificos, de acordo com tags
do seu banco de dados.

Dashboards: Colecao de pagina tnica de visu-
ais, criado com base em relatérios; utiliza
Blocos - tnica visualizagéo encontrada em um
Dashboard. Dentro de um dashboard podem
ter varios blocos que podem ser manipulados
individualmente. Ajuda na visualizacao de um
todo em uma mesma tela.

Pontos fracos: Tem que ter um conhecimento
técnico de dados para criar as tabelas, filtros e
visualizagbes da plataforma. Nao existe
nenhum modelo pronto, deve criar tudo do
zero, entdo leva um cecrto tempo até poder
depender 100% dos resultados da plataforma.

Sellbie

Visualizagdo: Representacoes visuais dos
dados; através da colegao do mesmo, utilizada
pela ferramenta. Ja é pré moldada, com filtros
fixos da plataforma.

Relatérios: Colegao de visuais de um conjunto
de dados; podem ser exportados e manipulados
através da utilizacdo de varios filtros que
podem ser bem especificos; ja possui alguns
filtros prontos que s@o convenientes ao varejo,
como data de altima compra, aniversario, mais
vendidos, etc.

Dashboards: Ao invés de somente visualizagao,
podem ser feitas acoes com base nos relatorios
gerados, principalmente para a area do Marke-
ting e CRM. Possui dashboard super intuitivo.

Pontos fracos: Preco. A implementacao da
ferramenta é muito alta e ainda depende de um
banco de dados externo. Exceto campanhas de
marketing e CRM, a plataforma nao engloba
uma visualiza¢do completa de outras areas.

Disruptiva

Visualizacao: Visa mostrar os dados das opera-
¢oes com uma leitura facil e contextualizada ao
varejo. Ja é pré moldada, nao se pode “montar”
o cruzamento de dados que se quer ver.

Relatorios: O lojista recebe alertas de indicado-
res, sugestoes de agoes para melhorar os resul-
tados, relatéorios diarios de desempenho;
podem ser exportados e alguns serem manipu-
lados até uma certa extensao através de filtos.
Ja possui alguns filtros prontos que sao conve-
nientes ao varejo, como data de tltima compra,
aniversario, mais vendidos, etc.

Dashboards: Possui um dashboard um pouco
mais intuitivo que o normal, e para auxiliar em
analises e decisdes, a plataforma conta com a
FRAN (Inteligéncia Artificial). Se tem uma
visualizacdo geral da rede de lojas, e depois
pode usar os filtros para verificar uma a uma.

Pontos fracos: Plataforma extremamente lenta,
possui uma limitacao de filtros disponiveis, ver
mais de uma loja ao mesmo tempo pode cair o
sistema.

Fonte: Elaborada pela autora

47




3.5 PAINEL DE TEMA VISUAL

Para a criacdo de um painel de conceito, primeiro foi pensado em um
manifesto, para passar a ideia de qual sera a principal proposta do
produto. Levando em conta os problemas discutidos na Introdugao
deste relatorio, chegou-se em:

Unified Channel.

"O Unified Channel traz uma plataforma digital de transi¢do fluida, em
que todos os canais de venda e pagamento estdo conectados e
reunidos em um unico lugar, criando um ambiente de interacdo
inovador, confortavel e sequro.”

Sendo assim, pbéde-se traduzir visualmente o conceito principal da
plataforma proposta para um painel que ira ajudar a referenciar o
mood e cerne a ser trabalhado.

Figura 14 - Painel de conceito

Fonte: Elaborado pela autora
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3.6 PAINEL DE EXPRESSAO DO PRODUTO

O produto deste projeto trard diversas sensagdes, seguindo a ordem
do painel explica-se:

Conectividade: Apesar da quantidade de dados e informacdes
diversas, todas se conversarao e se alinhardo em um unico local.

Segurancga: Firme e confiavel como pedra, consolidado.

Fluido: Facil navegacao, intuitivo, fluidez na experiéncia tanto na
ferramenta, quanto nos beneficios que ela trara.

Confortavel: Por mais intrinseco que seja o background do
funcionamento, a usabilidade devera ser o mais ergonémica possivel,
sendo confortavel e humanizada.

Possibilitadora: Através de varios cruzamentos de informacgdes,
diversos insights unicos poderao ser tirados, para cada vez mais
melhorar a otimizagdo de processos e refletir cada vez melhor em
experiéncia exterior.

Plural: A multiplicidade de dados, mesmo tendo origem em diversos
lugares, funcionardo como um unico organismo vivo de gestdo
processual.
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Figura 15 - Painel de Expressdo do Produto
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Fonte: Elaborada pela autora
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4. PROPOSTA

Através do conceito criado, Unified Channel, a proposta final deste
projeto toma forma, comegando pelo seu nome e propésito.

Ap6s uma sessao de brainstorming, foram avaliados diversos nomes
que passassem de forma mais clara possivel o objetivo principal da
plataforma. Chegou-se entéo a:

Communiq - Commerce, Communication and Unique Experience
in one place

Foi também realizada uma pesquisa de registro de marca junto ao
Instituto Nacional de Propriedade Industrial, INPI, para se certificar
que n&o ha registro legal da propriedade.

4.1 PARAMETROS DO PRODUTO

Aqui analisamos um descritivo breve de como o produto/servigo deve
ser e se comportar. Identificando quais sédo suas vantagens, fica mais
facil de se definir quais sdo as ferramentas base da plataforma de
seguir com seu proposito de ser um sistema unificado.

Marketing, relacionamento com o cliente, pagamentos, Tl, estoque e
logistica sdo alguns dos setores do negdcio que precisam trabalhar em
sintonia para este modelo de plataforma funcionar. A qualidade dos servigos
precisa ser consistente, e a experiéncia do cliente, uma prioridade coletiva.

4.1.1 Vantagens

Ter uma plataforma de comunicagdo e dados integrada traz diversos
beneficios, tanto a nivel de organizagdo, como na visdo do consumidor final.

Redugao de custos: implementar e manter sistemas independentes,
capacitando os colaboradores a operar em todos eles, tem preco. Cria
oportunidades de venda perdidas por informagdes desencontradas e atritos
na experiéncia do consumidor.

Mais controle: uma sé integracdo com as principais bandeiras e carteiras
digitais, além de parceiros locais. Facil conciliagdo, menos processos
manuais. Relatorios unificados. O varejista consegue monitorar toda a
cadeia de servigos sem fazer nenhum esforgo.

Corredores infinitos: ao integrar lojas fisicas e virtuais, o varejista pode se
valer do inventario do e-commerce quando a pega desejada pelo cliente ndo
estiver disponivel na loja. A compra online é feita de dentro do
estabelecimento, e o produto entregue a domicilio mais tarde.
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Vendas personalizadas: a importancia da gestdo de dados para obter
insights valiosos sobre os clientes e tornar a experiéncia de pagamento mais
segura é importante, sendo assim os vendedores terdo acesso ao perfil do
comprador e podem lhe fazer ofertas personalizadas de acordo com o seu
histérico de compras.

Estimulo a fidelizagado: ao identificar e acompanhar o consumidor em
diferentes canais de venda, também fica mais facil criar programas de
fidelidade customizados para ele. O resultado € um aumento de vendas.

Praticidade: os consumidores desejam praticidade na hora de comprar, e
isso inclui poder visitar lojas e provar produtos quando quiserem. O caminho
€ a reinvengdo dos pontos de venda, seguindo tendéncias como
guideshops, pop-up stores e showrooms com realidade aumentada.

Customizagao: Da forma como prefere pagar até a maneira de receber o
produto, o poder de escolha esta com os clientes. As experiéncias de
compra customizadas se adequa ao comportamento, a disponibilidade e,
claro, ao bolso do consumidor.

4.1.2 Ferramentas

Levando em consideracdo as vantagens desse modelo de negocio, a
realidade do case Grupo Nomura e oportunidades de mercado, foi pensado
em sete menus basicos, que irdo funcionar como os setores internos da
empresa. Em cada menu é possivel retirar relatérios e obter resultados
coletados nos seguintes filtros: por canal, periodo, grupo de loja (rede),
franqueado, loja, vendedor e season.

Menu Comercial: tudo sobre o publico, ticket médio das vendas, cadastros,
pecas por atendimento, entrantes, conversao;

Menu Venda: acompanhar resultado de lojas, gerentes e vendedores.
Facilitador para estipular metas com base no LY, acompanha vendas de V/,
e setoriza as vendas dos produtos por categoria (ex: bolsas, botas e
sapatos);

Menu Marketing: criagio e acompanhamento de campanhas,
acompanhamento e analise de fluxo, mailmarketing, telemarketing,
automatizagcdo de campanhas recorrentes (ex: aniversariantes do més),
analise de RO/,

Menu CRM: criacdo e acompanhamento de base, e avaliagdo do
comportamento de compra dos clientes, manipulagao facilitada de uma base
personalizada, relatérios de melhores clientes e analise de status dos
consumidores;
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Menu Produto: Analise de estoque, markup e rankings. Giro de produtos,
entrada e saida de notas fiscais, transferéncia de volumes, facilitador no
levantamento e atualizagéo de listagens de sale, inventario;

Menu Financeiro: contas a pagar, fluxo de -caixa, planilhas de
acompanhamento e controle, levantamento de gastos por rede e loja,
levantamento e analise de EBITDA e Current Market Value (CMV),
controladoria;

Menu Gestao de Pessoas: Departamento Pessoal (contratagdes,
rescisdes, férias, folna de pagamento, VT e outros beneficios, listas de
funcionarios e informagdes pessoais) e Recursos Humanos (controle de
vagas em aberto, relaciona as rescisées com novas oportunidades de vaga,
acompanhamento de Turnover).

4.2 MENUS E FUNCOES

4.2.1 Menu Comercial:

- Dashboard principal do menu (overview)
- Filtros iniciais de rede, loja e periodo
- Média de pecas por atendimento por loja, separado por rede
- Ticket médio por loja, separado por rede
- Fluxo da rede (entrantes)
e Na fungdo expandida tera o numero de entrantes por loja
e Comparativo com o0 mesmo periodo do ano anterior
e Porcentagem de crescimento ou queda
- Conversao da rede
e Na fungéo expandida tera a conversao por loja
e Comparacido com os ultimos meses
e Porcentagem de crescimento ou queda
- Funcdo Calendario: com datas importantes e lembrancas que
alteraram numeros. Ex: Periodo de Sale aumenta a média de
pecas por atendimento, comparado a periodos onde colecéo
nova esta vigente. Ou Natal/Dia das Maes/Dia dos Pais aumenta
0 numero de entrantes.

4.2.2 Menu Venda:

- Dashboard principal do menu (overview)

- Filtros iniciais de rede, loja e periodo

- Faturamento das lojas em real time, tanto do dia, quanto do més

- Acompanhamento das vendas por vendedor

- Acompanhamento das vendas de produtos em VI

- Funcéo Metas: Analise das vendas do Last Year e sugestdo da
meta mensal de cada loja, por rede, baseado na porcentagem de
crescimento da empresa e no desempenho dos ultimos meses.

- Funcéo Categorias: discriminagdo das vendas por categoria de
produtos. Ex: bolsas, botas, ténis etc.
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e Na funcio expandida pode ver a comparacgao por periodo
de cada categoria, em termos de crescimento

4.2.3 Menu Marketing:

- Dashboard principal do menu (overview)
- Criacdo de campanhas
e Acompanhamento de relatérios e desempenho de
campanhas
e Controle de campanha
e Resumo das campanhas ativas
- Acesso ao banco de dados
e Consulta de clientes através de cadastro
- Automatizagdo de campanhas recorrentes. Ex: Aniversariantes
do més
- Funcédo Mailmarketing: atrelado a Fungcdo Campanhas, podera
ser criado templates de mailmarketing, definido banco de dados
para receiver e sera integrado com algum disparador
- Funcéo Telemarketing: atrelado a Fungdo Campanhas, podera
ser criado SMS em massa, definido banco de dados para
receiver, podendo inserir midias externas e sera integrado com
algum disparador
e Na fungéo expandida, pode ser mostrado por loja e rede
- Funcdo ROI: acompanhamento e analise de agdes vigentes,
podendo inserir todos os gastos que foram feitos e selecionar o
periodo dos ganhos para a mensuragdo do retorno sob
investimento.
- Funcéo Cadastros: Consulta de consumidor, podendo expandir o
cadastro de cada cliente contendo mais detalhes (cadastro
completo, segundo o PDV)

4.2.4 Menu CRM:

- Dashboard principal do menu (overview)

- Funcdo de Melhores Clientes: relatérios de clientes mais
frequentes, que mais gastam, com maior ticket médio em
determinado periodo

- Funcdo Status: acompanhamento dos status dos clientes,
mostrando a porcentagem de clientes novos, clientes ativos,
clientes prestes a se tornarem inativos e clientes inativos.

e Na fungéo expandida, pode ser mostrado por loja e rede

- Funcéo Lista de Espera: acesso a lista de espera de clientes para
determinados produtos, com as respectivas datas de entrada dos
produtos em loja. Assim que forem feitas baixas das notas de
entrada dos produtos, os clientes receberdo uma mensagem que
seu produto esta em loja.

e Na mensagem tera as opgdes para o cliente escolher qual
a melhor forma de adquirir o produto: buscar em loja ou
entrega a domicilio.
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- Funcdo Antifraude: em uma determinada agcdo somente um
numero seleto de clientes serdao beneficiados, entdo no proprio
PDV da loja, no cadastro do cliente, ira aparecer se aquele cliente
esta apto mesmo a receber aquele beneficio (sera atrelado ao
CPF), impedindo da loja conceder beneficio a quem ndo tem
direito. Isso facilitara as auditorias de venda futuramente.

- Funcéao Loja de Preferéncia: Listagem de clientes que possuem
uma maior frequéncia em determinada loja. Ex: Maria compra
nas lojas Arezzo Beiramar, Iguatemi e Itaguagu, com maior
frequéncia na loja do Itaguagu, entdo aparecera na listagem da
Arezzo Itaguagu. Essa fungdo podera ser separada por
frequéncia de compra na loja, ou média do ticket. Ex: Maria
apesar de comprar mais na Arezzo Itaguagu, possui um valor de
ticket médio maior na loja do Beiramar, entdo neste filtro, ela
aparecera na listagem da Arezzo Beiramar.

4.2.5 Menu Produto:

- Dashboard principal do menu (overview)
- Filtros iniciais de rede, loja e periodo
- Rankings de produtos
e Best-sellers, por categoria e colegéo
- Analise de markup
- Giro de produtos
e Recomendagdes de produtos com baixo desempenho
para pregos especiais
- Funcéo Estoque: analise de estoque saudavel
e Entrada e saida de notas fiscais
e Transferéncias de volumes
e |nventario
e Conferéncia de estoque atualizado
- Funcao Listagem: listagens de produtos em VI, Sale ou em pacotes
especiais, poderao ser atualizadas e disponibilizadas para todos

4.2.6 Menu Financeiro:

- Dashboard principal do menu (overview)

- Filtros iniciais de rede, loja e periodo

- Funcdo Tesouraria: acompanhamento dos saldos das contas
bancarias de todas as empresas. Ao projetar os langamentos
futuros, indica onde o saldo pode ficar negativo para tomar agdes
de precaucgao.

- Funcdo Projecbes: podera ser acompanhado e analisado as
projecdes de Venda, definidas previamente através do Forecast
empresarial, projegdo do markup e de compra.

- Fucéo Caixa: projecdo, analise e acompanhamento do fluxo de
caixa.

- Conferéncia da performance de venda e de compra acumulada.
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4.2.7 Menu Gestao de Pessoas:

- Dashboard principal do menu (overview)

- Filtros iniciais de rede, loja e funcionario

- Funcéo Abertura de Vaga: formulario de abertura de vaga, com
pré-requisitos.

- Funcdo Contratacdo: apos aprovacdo da candidatura para
determinada vaga, os campos de preenchimento do
gerente/supervisor/funcionario com os dados da pessoa
contratada serao disponibilizados, para acesso do Departamento
Pessoal.

e Area de upload de documentos pessoais do contratado
apo6s aprovagao do RH e DP

- Funcdo Admissdo: contera um call to action para admitir o
funcionario que fez o upload dos documentos necessarios. Ficara
entdo a disposigao para conferéncia do DP todos os campos com
os dados do novo contratado.

e Ira gerarum link para enviar todos os documentos e dados
para a contabilidade.

e Devolutiva da contabilidade com todos os documentos de
contratagao necessarios

- Funcéo Rescisdo:

e Términos de contrato de experiéncia (controle)

e Rescisao de contrato: contera uma barra de pesquisa com
nome do funcionario para maior agilidade. Ao selecionar a
pessoa, serao disponibilizados para preenchimento
campos de motivos e etc. de rescisao. Gera um link para
enviar a contabilidade.

- Funcéo Beneficios:

e Vale Transporte: campos disponiveis para solicitagdo do
vale - nome do funcionario, valor diario da passagem, tipo
de conducgdo, endereco. Tera a tabela de preco das
companhias rodoviarias da regiao

e Vale Refeicdo: inser¢cao de funcionarios que possuem o
direito a tal, valor do vale e empresa provedora.

e Auxilio: tipo de auxilio, valor, frequéncia de ganho

e Plano de saude: nome funcionario, valor, tipo do plano,
coparticipacao

- Funcéo férias: barra de pesquisa do funcionario, se tem direito
ou nao a férias, periodo de férias, solicitagcao de férias, deve ter
aprovagao do supervisor ou gerente. Gera um link para enviar a
contabilidade.

- Funcédo Folha de Pagamento: recolhe os dados da admisséo,
com o valor de cada vendedor (comiss&o, piso, salario fixo etc.),
recolhe os dados das metas e calcula a comiss&do em cima das
vendas do periodo estipulado.

e Dados para consideragdo da contabilidade: vale, faltas,
atestado, plano saude, adicional noturno, hora extra, VT e
VR, valor comisséo etc.

e Envio automatico para contabilidade
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- Funcdo funcionarios: cadastro de todos os colaboradores,
relatorios, filtros, turnover.

4.3 ESQUELETO DA PLATAFORMA
4.3.1 Wireframes

Wireframe é uma ferramenta amplamente utilizada por designers
para mostrar, de forma primitiva, a proposta visual de um projeto.
Consiste na representagao através de formas simples, a diagramacgéao
e estrutura de um site ou plataforma digital. Ele ndo contém cores,
identidade visual ou conteudo, servindo somente para o
direcionamento do designer em agdes futuras.

Nos wireframes a seguir, foi mantida a ideia de funcionalidade,
praticidade e familiaridade do usuario. Foram usados conceitos
simples de representagcédo de dados, que deixam a navegabilidade e
interpretagdo muito mais facil para o usuario, fazendo com que a sua
relagao com as informagdes dispostas, sejam mais diretas.

Figura 16 - Wireframe telas de overview dos menus

Fonte: Elaborada pela autora
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Figura 17 - Wireframe telas de overview dos menus

Fonte: Elaborada pela autora

4.4 ASPECTOS VISUAIS
4.4.1 Leiturabilidade

A tipografia escolhida para ser utilizada na plataforma é a Helvetica
Neue, variando os pesos dependo do uso da informagdo. Foram
usados:

- Para o Menu: Helvetica Neue Thin 18pt

- Para Titulos de Segodes ou fungdes: Helvetica Neue Regular 32pt
- Para Textos em geral: Helvetica Neue Thin 18pt

- Para Textos em tabelas: Helvetica Neue Ultra Light 14pt

- Para Textos em graficos: Helvetica Neue Regular 11pt

- Para Legendas: Helvetica Neue Regular 11pt

44.2 Cor

A paleta de cores foi pensada para destacar ao usuario os numeros
analisados ou funcgbes principais. A maior parte da plataforma
trabalha com cores vivas e alegres, reforcando o sentimento de
Possibilitadora e Pluralidade que foram instigadas.
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Figura 18 - Paleta de cores

Paleta de Cores Primarias

@

#efefef #6ecdba #ffffff #000000 #c4c4ca

Paleta de Cores Secundarias

#d84774  #f24c88 #00acb3  #16d8d8  #feca7a #f79663

Fonte: Elaborada pela autora

A selecao de cores foi feita a partir da ideia de representar tudo de
maneira simples e clara, usando cores basicas estruturagdo do
background da plataforma, e as cores mais vivas para as funcdes
dinamicas - graficos, numeros e agoes.

Para o fundo das telas da plataforma, foi utilizado um cinza mais claro
(#efefef), e por cima deste fundo, se estabelece toda a displayagem
das informagdes e funcbes com interagdes. Como o usuario
identificado fica longos periodos de tempo utilizando um produto
digital, para reduzir a fadiga visual e tornar visualmente confortavel,
utiliza-se fundos mais neutros.

Destaca-se também cores usadas seguindo normas da ISO. Elas se
aplicam em alguns graficos, onde sdo indicadas baixas performances
em algumas atividades, como faturamento e retorno financeiro de
algumas ac¢des de Marketing. Sempre que utilizado esse sistema
cromatico de avisos, ao lado, segue-se uma legenda para verificar em
qual cluster aquela atividade esta performando.
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Figura 19 - Exemplo de uso de cor segundo a ISO

ROI/Acao
Investido
R$3.450,00
701 Retorno
5,5

Cancela  Chutera  Compre
Andlia lguatemi  ganhe STZ

A

Fonte: Elaborada pela autora

4.4.3 icones e Simbolos

Alta performance I

Zona de atengdo

Baixa performance I

Segundo a ISO 3461 1976 um simbolo grafico € definido por “uma
figura visualmente perceptivel, produzida por intermédio da escrita,
desenho, pintura ou outra técnica industrial, sendo utilizado para
transmitir uma mensagem e representar de modo compreensivel
independentemente de qualquer linguagem, objeto ou conceito.”

Para melhor representacdo do Menu Principal e percepgéao visual de
certos pontos de atencao e fungdes, foram usados icones e simbolos,
baseados nos padrées da Google, para entendimento global.

Tabela 5 - Lista de Icones e Simbolos

Emm— [
E Comercial Produto A Alerta
“ Marketing

$ Vendas
&3 cru
LA

Fonte: Elaborada pela autora

Financeiro s:a:| Periodo

Gestao de Q Pesquisar
Pessoas

Configuractes + Saiba mais

e B

‘ Notificacdes

v Listar para baixo

@ Encomendas

& Funcionarios

60



4.4.4 Graficos

Ao apresentar os dados em forma grafica, se objetiva que o leitor,
neste caso o usuario, possa perceber padrboes observados nas
variaveis, tendéncias relacionadas ao tempo e ao espago e, até
mesmo, comparar informagdes qualitativas e quantitativas.

Um bom grafico, além de informar, € construido de modo a facilitar ao
leitor sua correta interpretagao. E, portanto, importante que o tipo de
grafico seja adequado a informagéo que ele ira transmitir.

4.4 .4 1 Graficos em Barra

As barras podem estar apresentadas horizontalmente ou
verticalmente, juntas ou separadas. Cada uma dessas possibilidades
tem o poder de destacar elementos importantes para a compreensao
dos dados. O usuario, na pratica, observara a area de cada barra para
efetuar comparagdes mentais, o que é facilitado pelo fato de todas as
figuras terem uma das dimensdes fixa. No caso das barras verticais,
todas tém a mesma base, 0 que demanda apenas a comparacao da
outra dimenséo, nesse caso a altura.

Figura 20 - Exemplo de uso grafico em barras verticais

PA.

ZZ\GT

ZZ BM

77 CNTZZ CEN ZZ TG

ZZFLO

Fonte: Elaborado pela autora

Como o intuito do grafico acima € demonstrar o valor de Pegas por
Atendimento (P.A.), separado por loja, para melhor analise do
usuario, o uso das barras verticais foi pela premissa de que todos os
valores partem do mesmo ponto zero.
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Figura 21 - Exemplo de uso grafico em barras horizontais

Last Year
AREZZO
2018 2019
Faturamento R$440.032,98 R$390.428,67
A a2 29
Conversdo 10% 15%

Fonte: Elaborado pela autora

Ja no exemplo acima, pode-se observar o uso do grafico em barra no
sentido horizontal, pois se trata de comparacgdes, partindo do mesmo
ponto zero, mas de periodos e premissas de analise diferentes. Sao
colocados no mesmo universo trés medidas diferentes - Faturamento,
P.A. e Conversao. Destas medidas, a analise é feita ndo entre elas,
mas com o seu igual, porém em um periodo de tempo diferente, neste
caso o Last Year.

Esta analise é uma das mais utilizadas no ramo do varejo, pois € o
comparativo com o ano anterior que estabelece uma base para
futuros calculos de metas, previsbes de crescimento e
comportamento de compra.

4.4.4.2 Graficos de Areas

Os graficos com barras n&o apresentam de forma direta o percentual
de uma categoria em relagdo ao total, sendo essa tarefa bem
realizada quando, visualmente, o leitor pode comparar as diversas
areas que integram uma figura. Os graficos de setores sdo os mais
comumente usados para isso.
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Figura 22 - Exemplo de uso gréfico de area por setor

Turnover

A\
25%

Colaborador

Admissdes
Continuado

Fonte: Elaborada pela autora

O grafico de setores expressa relagdes de proporcionalidade, porque
todos os dados somados compdem a area de uma figura, que pode
ser uma circunferéncia, onde cada setor destacado corresponde a
uma categoria.

No grafico acima, foi escolhido o grafico de setores por se tratar de
uma proporgao analisada no departamento de RH. O calculo de
turnover tem a fungéo de determinar a percentagem de substituicoes
de funcionarios antigos por novos e, consequentemente, analisar a
capacidade da empresa em manter os seus colaboradores.

Figura 23 - Exemplo de uso grafico de area circular do tipo rosca

Faturamento
R$159.374,28 Anual

-

. Arezzo Adidas RJ Schutz

. Adidas SC Adidas SP

Fonte: Elaborada pela autora

O gréfico do tipo rosca atua semelhante ao de setor: a divisdo de
coroas circulares (em formato de roscas) em partes de um todo,
mantendo a proporcionalidade das areas. Assim como o grafico de
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setores, o grafico de rosca mostra o relacionamento das partes com
o todo, porém permite apresentar mais de uma série de dados.

No exemplo acima, foi usado apenas uma série de dados -
Faturamento. Mas o relacionamento das partes, neste caso as redes
trabalhadas no Grupo Nomura, vao compor o todo, resultando em
uma amostra da percentagem da contribuicdo de cada rede para o
faturamento anual da empresa.

Figura 24 - Exemplo de uso gréafico de area circular do tipo rosca 2

Cadastro

\/océ possui

320

clientes novos

Contato

Fonte: Elaborada pela autora

Como citado anteriormente, o grafico de rosca mostra o
relacionamento das partes com o todo, porém permite apresentar
mais de uma série de dados. A primeira série € exibida no anel interno
do grafico, e as demais v&o sendo anexadas no sentido exterior.

No exemplo acima, foi usado este tipo de grafico com varias séries
de dados compondo um todo. As séries se dividem entre campos
preenchidos de um cadastro de clientes - CPF, E-mail e Contato.
Todos esses dados compdem uma analise do que seria um cadastro
de qualidade, com todos os campos preenchidos, porém eles se
comportam de forma independente. Ex: a taxa de preenchimento de
CPF e E-mail é muito superior ao de contato, dificultando muitas
vezes agoOes via telemarketing.

4.4 .4 3 Grafico com Linhas

Os graficos de linha, também chamados graficos de segmento, sao
utilizados para apresentar a sequéncia numérica de uma ou mais
variaveis ao longo do tempo, servindo, portanto, para que o leitor
visualize evolugdes e transformagdes dos fendbmenos estudados.
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Figura 25 - Exemplo de uso grafico com linhas

Fluxo +

Semana 40 ===
Semana 41 s
Semana 42

Fonte: Elaborada pela autora

Quando o acompanhamento da evolugao das variaveis é associado
a um ou mais limites existentes, que identificam pontos importantes,
tem-se um grafico de controle. Na figura acima, observa-se o Fluxo
de entrantes de uma determinada loja, expressa em cada semana do
ano.

4.5 INTERFACE

Foi criado para este projeto as principais telas dos menus
(overviews), e algumas telas mostrando fungdes especificas.
Lembrando que o foco principal deste projeto nao € a estética das

telas em si, mas sim, a estratégia de gestao por tras da plataforma.
Figura 26 - Tela de Login

(ommunm

ENTRAR

Fonte: Elaborada pela autora
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Por se tratar de uma plataforma fechada, sera necessario um Login e
Senha para acesso. Isso serve como uma forma de protecdo dos
dados que estdo ali dentro, e o ideal seria que cada funcionario
portasse o seu préprio usuario.

Figura 27 - Tela Overview Home

Faturamento Anual Meta por Rede
Adidas SC

Adidas RJ

Adidas SP
R$159.374.465,28 G
ROI/Acao
e y Alta perform:
y Investido I
e R$3.450,00
Zona de atengéo
. Saltd . Adidas SC Adidas SP 7,01 55 l Retorno
. Arezzo ) Adidas RJ Schutz Cancela Chuteira Compre I
o Andlia Iguatemi  ganhe STZ Baixa performance

Fonte: Elaborada pela autora

Esta tela foi pensada de forma que o seu principal usuario fosse o
CEO da empresa. Para cria-la fez-se a pergunta: "Quais sdo os
principais numeros que devo ver, para saber como anda a minha
empresa?". De forma geral, foram disponibilizados no dashboard os
numeros do faturamento anual, em real time, e a contribuicdo de cada
rede para tal numero; as metas por rede, seguindo o codigo de cor da
ISO, onde quanto mais proxima do verde, melhor esta a performance
daquela rede, e quanto mais proxima do vermelho, pior esta. Neste
ultimo caso um aviso de atencdo aparecera, através do icone
triangular, para melhor percepgao do usuario. E por fim, seguindo o
mesmo cédigo de cor, as agbes de Marketing e seu desempenho,
através de graficos de Retorno Sobre Investimento (ROI), sendo
sincronizadas a medida que vao performando em loja.
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Figura 28 - Tela Overview Home e Menu

mS o @

Marketing CRM Produto

Melhores Clientes Rankings

<0mmuniq

Comercial Vendas

Fluxo Faturamento
Conversdo Acompanhamento VI
Last Year Vendedores
Calendério Metas
Ticket Médio Venda por categoria

Campanhas
Banco de Dados Status
Mailmarketing Lista de Espera Giro de produto
Telemarketing Antifraude Estoque
ROl Loja de preferéncia Listagens
Campanhas recorrentes
Cadastro

Financeiro
Tesouraria
Markups Projecdes
Fluxo de Caixa
Compra e venda

Gestdo de Pessoas

Abertura de Vaga Configuragdes
Contratagdes Logout
Admissdes
Rescisdes
Beneficios
Férias
Folha de pagamento
Funcionarios

Adidas SP

Calgados
A

R$159.374.465,28

ROI/Acao

Investido I
R$3.450,00
) ‘ . Retorno s
Saltod Adidas SC Adidas SP
. . . R$13.216,38 I

Chuteira Compre
Iguatemi ganhe ST/

Al Adidas RJ

. €220 . idas Schutz CAar:\éol?a\a
Fonte: Elaborada pela autora
Ao explorar os Menus, uma aba ira descer da parte superior da tela,
indicando todas as funcbes encontradas dentro de cada um,
facilitando a navegagao do usuario

Figura 29 - Tela Overview Comercial

|mS W ¢ @

lendas Marketing CRM M

P
Jiing

Financeiro

(ommuniq

Comercial Overview

A m Selecione a Rede v m Selecione & Lo v

Calendario +

PA. + Fluxo +
Semana 40— DSTQQSS
2Z1GT Zim Semana 41 =
1234678 —
Semana 42
77 ONTZZCEN 2zna 9101112131415 %”Qseézefs«ﬁm
210 1617181920121 22 | nimeros pos poder
23242526272829 | "
/)—o/o 30
Last Year +
AREZZO SCHUTZ
2019 2018 2019

2018
Fatuamento | RS4401032)98) IRSaG0MZEEAIIIIET Fawemeno [0 RS415.278,30 (R$373:22847 1
PA. S eeeeEpEesssss PA. IRz S
Comercdo [ 0% Comverséo [ 0% 20%

Fonte: Elaborada pela autora

Na tela de overview do Menu Comercial foram colocados a disposicéo
quatro fungdes importantes de forma resumida. Os principais

67



numeros aparecem de forma simples e com diferenciacdo por cor
dentro de um mesmo grafico, facilitando o usuario de identificar os
inumeros valores linkados a determinadas lojas ou redes. Como foi
citado anteriormente, os diversos tipos de grafico servem para um
melhor entendimento da comparacao entre valores e propdsito de
visualizacao.

Figura 30 - Tela Overview Vendas

Vendas Overview

A Selecione a Rede Selecione a Loa

Faturamento Vendedores

Nome PA Valor Liquido  Venda Média Bolsas

R$1.559.374,28

3$198,00

Total 1,54 R$53.114,88 R$315,82 54

Venda VI

A5002103340002 A1017607370012
| R$629,90 R$219,90
L .

sz s #/ Botamar A1074600180004 A5710018490002
S $179,¢ R$349,90
. 77 Continente 77 Centro 77 ltaguagu 3 R$179,90 B3

Fonte: Elaborada pela autora

A tela do Menu Vendas, foi pensada de forma que os trés pontos
principais de desempenho de uma rede ou loja estivessem juntos
para uma analise mais facil e rapida. O faturamento se encontra no
formato de grafico, assim como no Menu Home, e a tabela
discriminativa de desempenho das vendas por vendedor, mostra de
forma simples e clara as vendas de determinada rede. Outra
visualizagdo de desempenho na tela € o giro dos produtos em Venda
Incentivada (VI), ele segue o codigo de cores segundo a ISO de como
estdo as vendas destes produtos.
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Figura 31 - Tela Overview Marketing

(ommuniq E $ 1‘ @

reial

Marketing Produto

Marketing Overview

A )8| Selecione a Rede v 0L Sclecione aloa v

Cadastro + ROI/Agao +

Alta performance
Vocé possui
320 Investido
clientes novos R$3.450,00
. CFE 201 R et orno Zona de atengdo
R$13.216,38
. E-mail
Baixa performance

Cancela  Chuteira  Compre
. Contato Andla  lguatemi  ganhe ST/

Campanhas +

Mailmarketing Telemarketing
ETW 1500 enviados I 300 enviados
§$ISGQI' I 500 abriram g;l’?:s 100 responderam
. | 50 usaram | 50 usaram

Fonte: Elaborado pela autora

Para o Menu Marketing, foram levados em consideragdo os numeros
mais analisados em uma rotina de relatérios. Campanhas em
andamento, desempenho de agbes vigentes e preenchimento de
cadastro serdo disponibilizados seguindo a proposta simples de
visualizagdo, e seguindo a paleta de cores vibrantes, exceto na
fungado ROI, onde a seguida é através das normas ISO.

Figura 32 - Tela Overview CRM

(ommuniq E $ "

Vendas Marketing

Comercial

/] A (01 Selecione a Rede v Ol Sceconealoa
Maiores Clientes + Status +
Nome PA Valor Ticket
Oara de Toledo 10 F$3.189,90 Vocé possui
Isabela Teles 10 R$3.149,85
Francisco Duarte 8 R$2.720,38 320
Victor Goulart 7 R$2.658,42 Jient
Ana Carolna M 7 R$2:637,.9 i3 Yo
Arthur Tavares 6 R$2.489,75 X
Laura Cesa 6 R$2.467,99 . Clientes Novos
Eduardo Tomasi 6 R$2.399,99
Bruna Andrade 5 R$1.780,50 § .
Alne Costa 5 R$1.674,90 . Clientes Ativos
Total 70 R$25.169,58
. Clientes Inativos
Nome Tam. Contato Nome Tam. Contato
A Guinerme Faraco 41 48002245156 vana Suda 36 48906745216
Lista de Espera + i AoiaPacsser 37 49093657800 Q fere Fsoindola 36 48007657908
Bérbara Ramos 35 47998667545 Natala Oivo 33 48909843029
Camia Siva 35 48998760867
Ténis Slip On Superstar Ténis ZZ Fun
$81337 A1130300010008

Fonte: Elaborada pela autora
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O dashboard para Menu CRM é um pouco mais simples, mais voltado
para listas do que graficos. Por tratar mais de nomes e cadastros do
que de numeros, a distribuicdo na tela dos elementos € um pouco
diferenciada, com o olhar sendo atraido mais para os quadros - que
foram desenvolvidos para disponibilizar uma pequena amostra do
todo, podendo usar o modo "Saiba Mais", através do icone de "+",
para expandir a funcdo diretamente do dashboard, ao invés de
navegar pelo menu superior, levando a uma listagem completa.

Figura 33 - Tela Overview Produto

Produto Overview

Selecione a Rede Sdecione a Loja

Best Sellers A . Estoque
Vocé possui 9 com b cobares
24 volumes < A1138200020001 A
em transito [ .1
A1121800120010
wl. N A
Vi *Sugestoes

énis Couro Rasteiro Fem )
e \| A5002103340002 A1017607370012 ) A1051000260014
‘ R$629,90 R$219,90 R$164,90
s Do A1074600180004 A5710018490002 A1042000030004
- ’ J R$179,90 R$349,90 R$149,90
——

Fonte: Elaborado pela autora

Neste Menu comega um uso maior do artificio das imagens dos
produtos. Para facilitar melhor a visualizagdo do usuario, todas
imagens de produto vém acompanhada do seu respectivo SKU, ou
referéncia, pois € com esse codigo que notas de pedidos sao
faturados e os dados dos sistemas internos das franqueadoras sao
disponibilizados.
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Comercial \endas

Tesouraria +

ULTRA BOOST COM. CALCADOS LTD
R$63.114,88

Projecao D+1  R$25.112,56

BALNEARIO CHAMPIONS COM. CALCADOS LTD
R$68.567,90

Projecao D+1  R$54.322,99

FASHION SHOES COM. CALCADOS LTD
R$30.547,87

Projecao D+1  R$25.356,70

SAO JOSE CHAMPIONS COM. CALCADOS LID
R$57.984,76

Projecao D+1  R$30.470,70

MILLA COM. CALCADOS LTD

[ R$2031087

Projecao D+1 R$18.354,98

Fonte: Elaborado pela autora

Figura 34 - Tela Overview Financeiro

(ommuniq E $ 1

O

LA
CRM

Marketing Produto

Financeiro Overview

Selecione a Rede

Projecoes +

2020

Financeiro

Selecione a Loa

2021

€O o

Venda

Compra

0CsSBC
BCSBC
OCS Beiramar
BCS ltlaguagu
BCS Iguatemi
BCS Garten

Total

Fluxo de Caixa +

Alividades Operacionais

Atividades de Investimentos

Atividades de Financiamento

Loja

R$6.360.786 R$8.054.280| OCS BC
R$6.364.985 R$B.097.300(BCS BC
R$6.276.008 R$8.078.789| OCS Beramar  R$9.675.453 R$12.987.096
R$3.765.342 R$6.540.325|BCS ltaguagu  R$7.664.124 R$9.897.876
R$5.008.786 R$7.280.098|BCS Iguatemi  R$8.466.239 RH11.667.468
R$4.786.043 R$6.980.780| BCS Garten

R$36.930.723 R$50.630.568 | Total

A

A

Compra

Venda

R$10.780.032R$13.280.008
R$10.897.087 R$13.697.923

R$7.439.127 R$10.998.709
BCS Neumarkt R$4.278.683 R$6.589.987 | BCS Neumarkt R$7.563.172 R$10.597.900

R$62.375.234 R$95.185.467

Alta performance I

Zona de atengao

Baixa performance I

No Menu Financeiro, a disposicao das fungdes principais foi para
deixar de forma pratica as transacoes financeiras da empresa. Tanto
na parte da Tesouraria onde as analises de saldo em diversas contas
bancarias podem ser consultadas, quanto o desempenho do fluxo de
caixa sao feitos a partir de graficos em barra seguindo o cédigo ISO

de cores.
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Figura 35 - Tela Overview Gestdo de Pessoas

Gestao de Pessoas Overview

Selecione a Rede Selecione & Loa Selecione o Funcionario

Contratagoes Rescisao Turnover
Vocé possuli Vocé possui A
10 colaboradores

. ~ 0,
em vias de contratagdo.  com contratos 25%
Devolutiva contabilidade* explrando'

Colaborador Empresa
C Oleclo

Colaborador
Continuado

Admissoes

& Funcionarios D84

fos Thuca Coaa Ativos*

Fonte: Elaborado pela autora

Esta tela trouxe um pouco mais de desafios ao ser diagramada por
se tratar muito de status de processos: quantas pessoas estao na fila
para determinada operacdo. Ela se trata mais de uma tela de
"notificagdes" do que de analise como a dos outros menus, porém o
uso de quadros na contagem de funcionarios e de vagas abertas
ainda pbéde ser usado, e um grafico de area setorial na medi¢cdo do
turnover empresarial. Outro ponto diferente deste menu para os
outros sao os filtros. Nos outros poderia ser filtrado um determinado
periodo de tempo, rede e loja; se torna mais coerente, neste caso, os
filtros de rede e loja permanecerem, acrescentando uma pesquisa
direta por nome de funcionario.

72



5. CONCLUSAO

Ha alguns anos, o design tem ampliado sua atuagdo, saindo do
contexto cultural para o econémico. Atualmente, muitas empresas ja
sabem que ele gera resultados, mas poucas o0 usam.

O design pode ser usado n&o s6 no ambito estético de uma marca ou
de um produto, mas também no estratégico de um negdcio. Pelo fato
do grau de complexidade e de competitividade do mercado estar cada
vez mais alto, as empresas ndo encontram alternativas sendo se
reinventar. Ele possibilita que as empresas repensem seus processos
e forma de gestédo, gerando mudangas operacionais e de entrega do
produto ou servigo.

Este projeto foi inicialmente pensado para focar na experiéncia do
consumidor em lojas fisicas do varejo. Porém, com o passar do
tempo, em sua fase de pesquisa, alguns pontos comegaram a surgir,
resultando na reflexdo de que o principal problema poderia ndo ser
atitudes tomadas diretamente com o consumidor na linha de frente,
mas sim solugdes que deveriam ser criadas no background para
gerar indiretamente uma melhor experiéncia.

O estudo realizado viabilizou uma série de analises e resultou em um
desempenho relativamente superior de atividades feitas hoje,
principalmente em pontos que ja comegaram a ser levantados, como
uma melhoria em dashboards de plataformas que s&o usadas hoje no
Grupo Nomura, como o Microsoft Power BI.

Esse trabalho € um indicativo de que a criagao de uma plataforma de
integragdo bem estruturada, ajuda exponencialmente na construgao
de um projeto viavel de omnichannel e planos de agdo mais solidos.
Mas tendo em vista que muitas mobilizacbes podem ser feitas ao
longo do caminho para que a Communiq disponha de uma versao
cem por cento funcional. Entende-se que o futuro das comunicacdes
digitais, bem como a interpretacdo de dados, esteja em constante
mudanga, mas confia-se que este projeto seja uma excelente
alternativa para o crescimento de uma relacido das empresas com
seus consumidores.

73



REFERENCIAS

ADYEN. Nada de omnichannel. A mais nova tendéncia do varejo é o Unified
Commerce. Adyen, 2019.

ALLEN, Jesmond J.; CHUDLEY, James J.. Smashing UX Design: Foundations for
Designing Online User Experiences. Chichester: Wiley, 2012.

AMBROSE, Gavin. Design Thinking. Tradugao: Mariana Belloli ; revisdo técnica:
Antonio Roberto Oliveira, - Porto Alegre: Bookman, 2011.

AMED, Imran; BALCHANDANI, Anita; BELTRAMI, Marco; BERG, Achim; HEDRICH,
Saskia; ROLKENS, Felix. Now or never: Immediacy and customer experience in
fashion retail. McKinsey&Company, 2019.

BAXTER, Mike. Projeto de Produto: guia pratico para o design de novos produtos /
Mike R. Baxter; tradugéo ltiro lida. - 2ed.rev. - Sdo Paulo: Blucher, 2000.

BOUDET, Julien; VOLLHARDT, Kai. Personalization at scale: First steps in a
profitable journey to growth. McKinsey&Company, 2018.

BRANDAO, Eduardo Rangel; MORAES, Anamaria de. Publicidade on-line,
ergonomia e usabilidade: o efeito de seis tipos de banner no processo humano de
visualizacdo do formato do anuncio na tela do computador e de lembranca da sua
mensagem. Rio de Janeiro, 2006. 400 p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento
de Artes & Design, Pontificia Universidade Catdélica do Rio de Janeiro.

CORREIA, Jo&o Lucas de Castro. Implementacédo de Estratégias com Base em
Business Intelligence e Marketing Digital em Agéncia de Solug¢des Digitais. Projeto
de Conclusao de Curso — Universidade Federal de Santa Catarina, Centro de
Comunicacao e Expresséao, 2018.

DISRUPTIVA. Plataforma Retail Intelligence. Disruptiva, 2019

ECKSCHMIDT, Filipe. Interface Grafica para Criacdo de Modelos e Ferramentas de
Gestao Visual de Projetos. Projeto de Conclus&o de Curso — Universidade Federal
de Santa Catarina, Centro de Comunicagao e Expresséao, 2019.

FJORD. Trends 2019: Data Minimalism. FJORD, 2019.
FRANCIS, Tracy; HOEFEL, Fernanda. ‘True Gen’: Generation Z and its implications
for companies. McKinsey&Company, 2018.

FIALHO, F. A. P; BRAVIANO, G. & SANTOS, N. Métodos e Técnicas em
Ergonomia. Florianopolis: Edigdo dos autores, 2005

lIDA, Itiro. Ergonomia: Projeto e Produg&o. S&o Paulo: Edgard Blucher, 2005

International Organization for Standardization — ISO - 3461/1976 — Graphic Symbols
— General principles for presentation

74



LINX. Linx Microvix: Gestao e Performance para Varejo Fisico. Linx, 2019
LIVEWORK. Ferramenta Blueprint de Servico. Livework, 2016

MACEDO, Paula. Mapeando a Jornada e a Experiéncia do Usuario. UX Collective
BR, 2016

MOREIRA, Esdras. Business Intelligence: saiba o que é e como ajuda a sua
empresa. Introduce, 2018.

PODRECIKS, Alana; UHLENBROCK, Nathan; UNGERMAN, Kelly. Who's shopping
where? The power of geospatial analytics in omnichannel retail.
McKinsey&Company, 2018.

POWER BI, Microsoft. O que € Power Bl. Microsoft Power Bl, 2019

SALOMAO, Patrick. Tendéncias de Consumo e o Novo Varejo. PS Varejo
Consultoria Comercial, 2019.

SELLBIE. Quem somos. Sellbie, 2019

TUPULA, Gabriel. It's Time To Upgrade: A Guide For Planning When And How To
Spend On Business Systems. Forbes Technology Council, 2019.

VIANNA, Mauricio; Design thinking : inovagao em negdcios | Mauricio Vianna... [et
al.]. - Rio de Janeiro: MJV Press, 2012. 162p.

WIKIPEDIA. Google Cloud Platform. Wikipedia, a Enciclopédia Livre, 2019.

75



