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Seus clientes ja sao omnichannel. E sua empresa?

Enquanto consumidores transitam naturalmente en-
tre canais fisicos e digitais, muitas empresas ainda
operam em silos, criando experiéncias fragmentadas
que afastam clientes e limitam o crescimento.

Este guia foi desenvolvido para gestores de varejo, di-
retores comerciais e empreendedores que desejam
transformar suas operacdes atraveés da integracao
omnichannel.

Vocé vai encontrar estratégias praticas, metodologias
testadas e ferramentas essenciais para conduzir essa
transformacao com sucesso.

O que vocé vai aprender:

* Fundamentos do omnichannel e sua importancia
estratégica

 Principais obstaculos na integracdao de canais e
como supera-los

» Metodologia passo a passo para implementacao

» KPIs essenciais para monitorar o sucesso da opera-
cao




CAPITULO 1: INTRODUCAO AO OMNICHANNEL

O consumidor nao faz mais distin¢ao entre canais on-
line e offline, para ele, tudo € uma unica marca que
deve oferecer experiéncia consistente em todos o0s
pontos de contato. Os consumidores ja utilizam mul-
tiplos canais durante sua jornada de compra e espe-
ram experiéncia personalizada baseada em suas inte-
racoes anteriores com a marca.

A pandemia acelerou essa transformacao digital, com
0s consumidores adotando novos comportamentos
de compra que combinam pesquisa online, compara-
cao de precos em diferentes canais, e flexibilidade na
forma de recebimento dos produtos.

O que é omnichannel?

Omnichannel é uma estratégia que integra todos os
canais de venda e comunicacdao de uma empresa,
criando uma experiéncia unificada e consistente para
o cliente. Diferente do multicanal, em que cada canal
opera de forma independente, o omnichannel quebra
barreiras entre canais, permitindo que clientes transi-
tem livremente entre eles.

Exemplo pratico: um cliente pesquisa um produto no
site, visita a loja fisica para experimentar, compra pelo
aplicativo movel e retira o produto em outra unidade




da rede. Todo esse processo acontece de forma flui-
da, com informacgdes sincronizadas em tempo real.

Por que investir em omnichannel?

Aumento de vendas: empresas omnichannel regis-
tram crescimento na receita anual, com clientes om-
nichannel gastando mais que clientes de canal unico.

Melhoria da experiéncia: os clientes costumam per-
manecer fiéis a marcas que oferecem experiéncia om-
nichannel de qualidade, resultando em um maior life-
time value.

Otimizacao de custos: integracao de estoques pode
reduzir custos de frete e diminuir ruptura de produ-
tos.

Vantagem competitiva: as empresas brasileiras pos-
suem uma estratégia omnichannel madura, criando
oportunidade significativa de diferenciagao.




CAPITULO 2: PRINCIPAIS DESAFIOS DA
INTEGRACAO

DESAFIOS TECNOLOGICOS

Sistemas legados desintegrados representam o maior
obstaculo para a integracao omnichannel.

A maioria das empresas opera com sistemas indepen-
dentes para cada canal: um software para loja fisica,
outro para e-commerce, plataforma diferente para
marketplaces.

Essa fragmentacdao impede visibilidade unificada e
sincronizacao de dados criticos como estoque, precos
e informacdes de clientes.

A complexidade de integracdes surge quando em-
presas precisam conectar multiplas plataformas com
APIs diferentes, limitacOes técnicas e protocolos de
comunicacao incompativeis.

A sincronizacdo de dados em tempo real torna-se de-
safio técnico significativo, especialmente durante pi-
cos de demanda.

DESAFIOS OPERACIONAIS

Gestdao de estoque unificada exige visibilidade em
tempo real de todos os produtos em diferentes locais.

Controlar disponibilidade por canal, otimizar transfe-
réncias entre pontos e evitar vendas de produtos in-




disponiveis demanda processos sofisticados e tecno-
logia adequada.

A logistica complexa envolve gerenciar multiplas mo-
dalidades de entrega (retirada em loja, envio domici-
liar, pontos de coleta), integrar diversas transportado-
ras e decidir automaticamente se pedidos devem ser
atendidos por lojas fisicas ou centros de distribuicao.

DESAFIOS ORGANIZACIONAIS

A mudanca cultural é frequentemente subestimada
para transformar as organizacdes. Equipes acostuma-
das a trabalhar em silos precisam colaborar, compar-
tilhar informacdes e adaptar processos. Resisténcia a
mudanc¢a pode comprometer implementacdes tecni-
camente perfeitas.

Processos e governanca requerem padronizacao de
procedimentos entre canais, definicdo clara de res-
ponsabilidades e criacao de métricas unificadas que
reflitam performance omnichannel real.

DESAFIOS FISCAIS E REGULATORIOS

A complexidade tributaria brasileira adiciona cama-
das de dificuldade a operacao omnichannel. Cada
combinacao de canal, origem do produto e destino
da entrega pode resultar em cenario fiscal diferente,
exigindo calculos precisos e emissao automatica de
documentos fiscais.




CAPITULO 3: PASSO A PASSO PARA
INTEGRACAO

FASE 1: DIAGNOSTICO E PLANEJAMENTO (4
SEMANAS)

A auditoria da situacao atual come¢a com um mape-
amento completo de sistemas existentes, analise de
processos atuais e identificacdao de gaps operacionais.
Documente fluxos de pedidos, gestao de estoque,
processos logisticos e pontos de atrito na experiéncia
do cliente.

Realize um inventario tecnoldgico detalhado: quais
sistemas estao em uso, como se comunicam (ou nao
se comunicam), que dados sao compartilhados e onde
existem duplicacdes ou inconsisténcias.

Estratégia de integracao define prioridades baseadas
em impacto no cliente e complexidade de implemen-
tacao.

Estabeleca um cronograma realista, orcamento deta-
lhado e equipe multidisciplinar com representantes
de TI, operac¢Oes, comercial e atendimento ao cliente.

FASE 2: PREPARACAO TECNOLOGICA (4 SEMANAS)

A selecao de tecnologias deve considerar critérios
como capacidade de integracao, escalabilidade, su-
porte aos processos especificos do seu negocio e ex-
periéncia do fornecedor no mercado brasileiro. Avalie




nao apenas funcionalidades atuais, mas roadmap de
desenvolvimento e visao de futuro da solucao.

A preparacdo de dados envolve limpeza e padroniza-
cao de cadastros de produtos, clientes e fornecedores.
Migre dados histoéricos relevantes, defina taxonomias
de produtos consistentes entre canais e configure re-
gras de negdcio que refletem politicas da empresa.

FASE 3: IMPLEMENTACAO POR MODULOS (8
SEMANAS)

 Modulo 1: a gestao de produtos estabelece um ca-
dastro unificado com informacgdes consistentes en-
tre todos os canais. Por isso, configure uma sincro-
nizacao automatica de catalogos, gestao de precos
por canal e regras para promoc¢oes coordenadas.

 Modulo 2: a gestdao de estoque unifica inventarios
de todos os pontos, implementa regras de disponi-
bilidade por canal e configura alertas automaticos
de ruptura. Aqui, € importante estabelecer critérios
para transferéncias otimizadas entre locais.

 Médulo 3: a gestao de pedidos integra canais de
venda em fluxo unico, configura aprovacoes auto-
maticas baseadas em regras de negocio e imple-
menta roteamento inteligente que considera locali-
zacao, disponibilidade e capacidade operacional.

 Modulo 4: a logistica e a entrega conecta multiplas
transportadoras, configura modalidades de entre-




ga adequadas a cada tipo de produto e cliente, e
implementa rastreamento unificado com comuni-
cacao automatica aos clientes.

FASE 4: TESTES E GO-LIVE (4 SEMANAS)

Testes integrados simulam cenarios reais de opera-
cao, validam integra¢Ges entre sistemas e verificam
se fluxos de excecdao sao tratados adequadamente.
Realize testes de carga para garantir performance du-
rante picos de demanda.

Treinamento e go-live capacitam equipes nos novos
processos, estabelecem acompanhamento préximo
durante as primeiras semanas de operacao e imple-
mentam monitoramento continuo de performance
com ajustes conforme necessario.




CAPITULO 4: CHECKLIST DE KPIS PARA
MONITORAMENTO

KPIS DE VENDAS E CONVERSAO

A taxa de conversao por canal mede efetividade de
cada ponto de contato. Meta tipica: aumento de 15-
25% pods-integracao. Monitore diariamente para iden-
tificar rapidamente problemas ou oportunidades.

Ticket médio omnichannel compara valor médio de
compras de clientes que utilizam multiplos canais ver-
sus monocanal. Clientes omnichannel costumam gas-
tar mais. Nesse caso, a analise semanal permite ajus-
tes em estratégias de cross-sell.

Cross-sell entre canais mede um percentual de clien-
tes que compram em multiplos canais. Um exemplo
de meta é: 15% dos clientes ativos. Isso pode indicar
sucesso na integracao da experiéncia e oportunida-
des de fidelizacao.

KPIS OPERACIONAIS

A precisao de estoque mede o equilibrio entre estoque
fisico e sistema. Nesse caso, para melhorar os indices,
realizar um monitoramento diario é essencial porque
impacta diretamente na disponibilidade de produtos
e na experiéncia do cliente.

Ja o tempo de processamento de pedidos mede a agi-
lidade operacional. Nesse caso, vocé pode estabelecer




uma meta de, por exemplo, reducao de 2 horas para
pedidos online simples. Um acompanhamento diario
permite identificar gargalos e otimizar processos.

Ja a taxa de ruptura calcula o percentual de vendas
perdidas por falta de produto. Uma meta possivel nes-
se caso &, por exemplo, a reducao de 5% do volume
total. Esse é um indicador importante que impacta na
receita e na satisfacao do cliente.

KPIS DE LOGISTICA
Alguns KPIs de logistica importantes incluem:

OTIF (On Time In Full): mede entregas realizadas no
prazo e completas. Esse € um indicador fundamental
da qualidade logistica que impacta diretamente NPS
e na retencado de clientes.

Custo de frete por pedido: monitora eficiéncia da
otimizacao logistica. Uma meta possivel nesse caso €
a reducao de 10-20% por meio do roteamento inteli-
gente e negociacao com multiplas transportadoras.

Taxa de Ship from Store: mede o percentual de pedi-
dos online atendidos por lojas fisicas. Nesse caso, sua
meta pode ser: 30-50% dependendo da estratégia.
Esse numero indica o aproveitamento da capilaridade
da rede fisica.




KPIS DE EXPERIENCIA DO CLIENTE

Alguns KPIs de experiéncia do cliente nos quais vocé
pode investir sao:

Net Promoter Score (NPS): mede satisfacao e pro-
pensao de recomendacao. Para esse KPI, vale reali-
zar uma analise mensal com segmentacdo por canal
e jornada de compra.

Tempo de resolucao de problemas: mede eficiéncia
do atendimento. Nesse caso, um monitoramento dia-
rio permite manter qualidade do servico.

Taxa de devolugao: indica a qualidade dos produtos
e assertividade na experiéncia. Uma analise semanal
por categoria e canal de origem.

DASHBOARD DE MONITORAMENTO

Configure dashboards com atualizagcdo em tempo
real, defina responsaveis por cada meétrica e estabe-
leca planos de acao automaticos para desvios. Utilize
ferramentas que permitam drill-down para analises
detalhadas e correlacao entre diferentes KPIs.

Implemente alertas proativos que notifiguem gesto-
res quando meétricas saem dos parametros aceitaveis,
permitindo agao corretiva rapida antes que problemas
afetem significativamente a operacao.




Transforme sua operacao com o Linx
e-millennium

A transformacao omnichannel é uma estratégia fun-
damental para empresas que desejam acompanhar
a evolucao do mercado atual. Os desafios sao reais e
complexos, mas com metodologia adequada, tecno-
logia apropriada e gestao da mudanca eficiente, os
resultados superam os investimentos.

O sucesso da implementacao omnichannel depende
de trés pilares fundamentais: tecnologia robusta que
integre verdadeiramente todos 0s canais, processos
otimizados que coloquem o cliente no centro de to-
das as decisdes, e equipes preparadas para trabalhar
de forma colaborativa e orientada por dados.

O Linx e-illennium € um ERP omnichannel desenvolvi-
do especificamente para as complexidades do varejo
brasileiro.

A plataforma permite emissao de notas fiscais em ape-
nas 8 sequndos, gerencia todo o backoffice de forma
integrada e oferece flexibilidade para atender desde
operacdes D2C até grandes redes de varejo.

Solicite uma demonstracao e descubra como o Linx
e-millennium pode transformar sua operacao om-

nichannel.



https://e-millennium.com.br/
https://e-millennium.com.br/

