commerce
SCHOOL

Disciplina:
TENDENCIAS MERCADO ECOMMERCE
Professor:

Fabrizzio Topper

E-mail: fabrizzio@topperminds.com

"Falta de tempo e
cesculpa daqueles que
perdem tempo por falta
de planejamento.’

Albert Einstein



mailto:fabrizzio@topperminds.com

ESPECIALISTA EM PLANEJAMENTO EMPRESARIAL
E BRANDING OMNICHANNEL

20 anos de atuacao no mercado de estratégia de marketing, negoécios e branding

Atuou em algumas posicoes executivas: Convergys, Shoestock e Emporio Beraldin.
Empreendeu em 15 projetos, sendo a maioria bem sucedidos nos ultimos 20 anos.

Socio-fundador da agéncia Naturezzahumana e co-fundador do Grupo ZZ, onde Idealizou
projetos para Claro, Brasil Telecom, Telefonica, GVT, Microsoft, Apple, Cisco, Grupo
Promon, Serasa Experian, HBO, Shoestock, Ellus, Boticario e Avon

Graduado em Design pela FAAP, P6s em Administracao pela USF, Especializacao em
neurociéncia do consumo pela ESPM, MBA internacional em marketing pela FGV, MBA
em empreendedorismo pela Babson College e mestre em neurolinguistica pela SBPNL e
Master Coach pela ICI

Professor de Marketing, Pesquisa de Mercado e Gestao de Marcas, na Universidade

Anhembi Morumbi, Branding de Performance e Modelagem de negodcios digitais na
ComSchool e Varejo Digital no IBMEC RIO

Atualmente a frente da Diretoria de Varejo na ABCOMM (Associacao Brasileira de
Ecommerce) e da Diretoria de Digital na POPAI Brasil (International Shopper Association)
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Nao € o mais forte ou o

mais inteligente que
sobrevive, mas sim o que
consegue lidar melhor com

a mudanca. ,,

Charles Darwin
Cientista e defensorda
teoria da evolugao




Future Generations



WHAT’S CHANGING?



_ - "Chega de —
1 —stamos rejeitando cada barreﬁras de —stamos cansados de promessas

vez mais a midia digital 20es50" gue nao se sustentam

“Nao me
venha com
bla bla bla"

"Chega de
midia
Intrusiva”

2

—stamos cansados de usar
senhas em todos os lugares

"Quero ser "Prove que
atendido ja, merece minha
= stamos cada vez onde for” confianca"
mais multiplos e -stamos
niperconectados desesperados por
gualidade e
A relevancia



Somos cada dia mais onipresentes.
Nao tem divisao entre on e off. Ta
tudo literalmente conectado.



POUCAS MARCAS ESTAO
EXPLORANDO O QUE O
DIGITAL TEM PRA AGREGAR
EM TODO O CICLO DE
NEGOCIOS.



Touchpoints Digitais
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Em II

Touchpoints Fisicos

Branding ----------- » Branded Performance ----------- - Performance



Get Customers Grow Customers

Outreach Product
Programs Updates
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Branding » Prospect * Sale

* Relationship * Fidelity

Tornando a Encontrando e Melhorando a Usando CRM, Criando conteudo,
marca uma gerando leads experiéncia de consumo marketing automation ferramentas e
autoridade qgualificados e a conversao conexao de devices Servicos relevantes

\, Bigdata, business intelligence e ._/

A.l. para decisoes mais eficientes




pessoa certa mensagem certa da melhor forma experiéncias relevantes

relevancia

data driven economy




Informacao e o que nao falta em suas maos...

EVERY LEAD YOU,TAKE, EVERY GLOSE YOU MAKE,
EVERY Gﬂll YOU FAKE...

|
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Pra sermos relevantes, podemos inovar e resolver problemas do
consumidor e da marca / negocio, por meio de:

- -
i R i R



“Se eu tivesse 1 hora pra resolver um
problema e minha vida dependesse
dessa solucao, eu passaria 55 minutos
definindo a pergunta certa a se fazer”.

{ Albert Einstein }




DIGITAL COMMERCE
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Multichannel Business Hub
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People support Co-creation

Consumer Insights




YESTERDAY

MONO CANAL
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DIGITAL

“DATA DRIVEN BUSINESS™
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NUMBERS?

{ WHERE ARE WE GOING?}



E-COMMERCE GLOBAL

O e-commerce B2C hoje movimenta US$2,3 trilhées em vendas em todo o mundo,
com previsdo de chegar em US$4,4 trilhées em 2021, em um crescimento médio de 13% ao ano.

E um ritmo de crescimento extremamente acelerado e que nao ira diminuir.

VENDAS DO E-COMMERCE EM TODO MUNDO (EM US$ TRILHOES)

*PREVISAO

Fontes: Statista e eMarketer




Em 2021, mais de 15% das vendas do
varejo B2C em todo mundo, incluindo
o fisico, serao feitas pelo e-commerce.

Esse numero foi de 8,7% em 2016.

O ritmo de aceleracao
do digital s6 tende a aumentar.

Fontes: Statista e eMarketer

¥**¥

China é o maior mercado de

e-commerce do mundo, com US$900
bilhoes de faturamento e 19% das vendas
de todo varejo sendo feitas pela internet

Nos EUA, 9% das vendas do varejo sdo
feitas pelo e-commerce, que € um setor
de US$650 bilhoes

O Reino Unido é o terceiro maior mercado
do mundo, com 82% da populacao tendo
feito uma compra online em 2017, e possul
um faturamento total de US$200 bilhoes

AR




79,7

69,0

59,8

49,8

41,0
33,5

2014 2015 2016 2017 2018* 2019*
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E O BRASIL?




O Brasil tem o maior Absoruveu a crise muito melhor Mesmo com economia lenta

mercado de e-commerce Em 8 anos cresceu que o varejo fisico: o e greve dos caminhoneiros,

da Ameérica Latinaq, mais de 185%: em uma crescimento nunca parou, o0 segmento apresentou um
respondendo por quase média de 14% ao ano mesmo que tenha crescimento nominal de 12%
20% do seu faturamento. desacelerado um pouco no primeiro semestre de 2018

53,4

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*




E-COMMERCE BRASILEIRO

Mesmo ja sendo um setor bilionario, o potencial do e-commerce brasileiro
ainda é enorme: ele ndo representa nem 6% das vendas do varejo restrito brasileiro

Participacadao do
e-commerce ne
varejo restrito*

2016 2021

*varejo restrito = todo varejo, exceto veiculos, motos, pecas e material de construcdo

Fonte: Google/Forrester



NUMERO DE PEDIDOS NO COMERCIO ELETRONICO

60

Tanto o numero de pedidos como
tiquete médio aumentam junto com
O crescimento do e-commerce. ® PEDIDOS VARIAGAC

. ) EBIT WEBSHOPPERS FONTE: EBIT INFORMACAO
Um fato relevante é que o tiquete

medio tem aumentado tanto devido
a um aumento no preco de produtos EVOLUCAO DO TIQUETE MEDIO
como devido ao frete, que |
atualmente € na maioria das vezes

418 433
. 12 377
pago (0 que ndo acontecia até poucos g I 309 333 1
3 -
anos atras). 4 | . l ' ,19
200 ,
5, 5% -35% -7.4% 1.7% W |

® TIQUETE MEDIO VARIACAO

500

EBIT WEBSHOPPERS FONTE: EBIT INFORMACAO

Fonte: Ebit




Ja sao mais de 55 milhoes de e-consumidores
e ateé 2021 esse numero deve ultrapassar 67 milhoes.

Malis de 12 milhoes de brasileiros ainda realizarao
sud primeira compra online nos proximos trés anos.

EVOLUCAO DOS E-CONSUMIDORES (ATIVOS)

Va
L
O
= =
—J
E

80
60

20

1s 2013 1s 2074 1s 2015 15 2016 1s 2017 1s 2018

E-CONSUMIDORES ATIVOS ® VARIACAO

VARIACAO

EBIT WEBSHOPPERS Fonte: Ebit - Evolucao no numero de Consumidares Ativos

Fontes: Fonte: Ebit WebShoppers 2017, Google/Forrester



E-COMMERCE BRASILEIRO

Se considerar todo comercio digital brasileiro, incluindo
marketplaces de produtos novos e usados, turismo e
lngressos, hoje esse é um setor de R$112 bilhodes de reais.

: : 20%
Ele mais que dobrou de tamanho em apenas cinco anos. RS

Evolucao do faturamento Digital Commerce Brasil (em R$ bilhoes)

+7,6%
+17,8%
+62,4%
+4,8%
Lojas B2C legalmente Passagens aéreas, reservas Cinema, shows, Total
estabelecidas de bens de de hotéis e pacotes e teatro, esportes etc
consumo (novos) (ex: Submarino) locacao de veiculos

Fontes: Ebit WebShoppers 362 e 382 Edicdo







Servicos € a categoria campea na
compra mobile

84% dos consumidores on-line ja
compraram no setor de servigcos (como
aplicativos para solicitar taxi ou carro
particular, pedir comida/delivery,
recarregar bilhete unico, realizar recarga

de celular etc.)

Principais motivos da compra:

« Necessidade imediata

« Baixo valor de ticket- meéedio

Fonte Pay Pal e OPinion Box



Quem sao esses e-consumitidores?

CLASSE SOCIAL REGIOES

FAIXA ETARIA

Norte Nordeste

o -

Masculino

Centro-oeste

Sudeste

Sudeste é lider, mas aparenta

]E)essc;as c[e ate 24 anoi Jelo) edm mde.nor ngbqggl"oc];)e;o Clc:szes CDE repres.edntam madts dgl ter chegado no seu limite de
a’go. e nao terem tanta rgn ag .Lsp.oru lLlidade de 82% dos e-consumil ores. n.o BT(’:lSl , crescimento, enquanto regides
credito, mesmo sendo nativas digitais demonstrando o canal digttal e

Sul e Nordeste tem aumentado

multto tnclustvo e difundido continuamente

Fonte: Ebit




PRINCIPAIS FORMAS DE PAGAMENTOS

Pagamento a vista ganha
espaco devido a fatores como:

— maior consciéncia das pessodas
em relacdo a gastos,
principalmente devido a crise

- lncentivo das lojas, com descontos para

m pagamentos em 1x no cartdo ou boleto
482% 194% 324% | 521% 195% 285%

A VISTA -3 VELES 4-12 VEZES OU + A VISTA 4-3 VELES 412 VEZESOU +

EBIT WEBSHOPPERS FONTE: EBIT INFORMACAD

Cartodes private label se tornaram uma tdatica
dos grandes varejistas para liberarem o
parcelamento em longo prazo e descontos
exclusivos, o que incentiva a adesdao dos
consumidores e consequentemente, aumenta
a fidelizacdo e fontes de receita do varejista

parcelas

[0 M
B<L]
0(0]L

B L i r—u-:_-\.-...*.,ir_.___*__- ﬂ.":}""ﬂ'?*'_" ___::!
e — —————— — —  aaai o e

Fonte: Ebit



O smartphone € o novo computador pessoal e isso e refletido na importancia do
e-commerce mobile, que tem crescido a passos largos anualmente

Apenas como demonstrativo de quanto o m-commerce ja é dominante,
em 2017 ele representou mais de 58% das vendas totais do e-commerce mundial.

R$35 bi

Share de faturamento e
vendas do moblile no
e-commerce brasilelro
(smartphones e tablets)

R$14 bi

R$9 bi
R$6 bi

Fonte: Ebit



Em comparacdao ao resto do mercado,

o0 m-commerce esta crescendo num ritmo
multo acelerado, tanto em volume de
pedidos como em faturamento - tendéncia
que deve se repetir também em 2019, a
medida em que grandes nomes, como
Magazine Luiza, também incentivam o NUMEROS DO M-COMMERCE
download de aplicativos de compra. it S

s 17

EBIT WEBSHOPPERS Fonte: Ebit Informacao

Fonte: Ebit
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EM VOLUME DE PEDIDOS

Existe uma grande predomindncia de um
volume de pedidos em categorias com
ticket médio menor, mas uma concentracado
de faturamento nas categorias que sdo de
produtos com preco elevado, como
smartphones, eletrodomesticos,

TVs e computadores.

Fonte: Ebit



DOS PRODUTOS QUE COMPROU NOS ULTIMOS SEIS MESES,
QUAIS VOCE COMPROU PELA INTERNET E QUAIS EM LOJAS FiSICAS?

Algumas categorias de produtos

ja estdo mais aderentes ao
comportamento de compra online,
poOT serem compras mais racionais

e de facil execucao, enquanto outras,
por motivos como maior fricg¢ao,
dificuldades logisticas para lojas ou
até falta de costume do consumidor,
tém presenca maior no varejo fisico.

Acessorios automotivos é mais
forte em lojas fisicas, porem o seu
crescimento de participacdo no
e-commerce brasileiro demonstra

que ela se populariza no digital IOALHERIA B E—~ ;_ZEi AS
devido a uma jornada de consumo S
que comeca no ambiente fisico e passa _*r_j;':‘ f';: ; 10 SAUDE

pelo digital no momento da compra. T

E ESCRITORIO

1 BEBESE CIA DVDS e 29

ARTE E INSTRUMENTOS e .
-'.I.,J -.I_-‘-"‘JCI‘ 12 v C :-.*ﬁ‘. :! a™ o LV MG Sl 30

I'v

_.u._.-| ML e L - -

FONTE: - PESQUISA OMNICHANNEL E-BIT/BUSCAPE

Fonte: Ebit




A0 mesmo tempo que o0 e-commerce
cresce, ele comeca a afetar diretamente
o varejo fisico e o comportamento

de consumo.
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O omnichannel hoje é assunto de todas

as empresas, pois ele nao e apenas sobre
integrar canais, e sim sobre repensar

o formato de atuacao e operacao como
um todo, dos seu pontos de contato

até como conversar com os consumidores.
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Marcas que querem prosperar,

entendem isso e trabalham para oferecer
a experiéncia sem fricgao, personalizada
e relevante que as pessoas querem.
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Fonte: PwC
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FUTURE?

{ WHERE ARE THEY GOING?}



Mundo fisico e digital
se complementam

Os executivos do varejo brasileiro ja
perceberam que a loja fisica /
conceito hoje é crucial no mundo
omnichannel e que para ela
realmente cumprir o seu papel novas
experiéncias e melhorias precisam
ocorrer, iIndependente do target.

Fontes: CNC, PwC

»QOOC

Q00

Fonte: Pwl & SAF Hetaller
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Expandir/criar novas experiéncias
dentro da loja fisica

Investir em midias sociais
para gerar conhecimento

Aperfeigoar nossos sistemas de
atendimento para melhorar nossa
visdo unica sobre o cliente




ZODIO

Experiéncia + comunidade + tecnologia

Self checkouts

Ambiente para workshops e ateliés

Espaco para customizacdo de itens de decoracdo (Fabrik)
Estimulo para pessoas interagirem dentro da loja




RCHLO

RIACHUELO

Experiéncia + interacdo + tecnologia

Novo layout nas lojas

Vitrine Digital

Espaco para navegar online e incentivo para
compra pelo site com frete gratis

COMPRANDO Aqui §FS
O FRETE EGRATIS B




O FUTURO DO VAREJO

Novos modelos de lojas fisicas, utilizando tecnologia
como alicerce, comecam a ganhar espaco no Brasil

Fontes:

M/ia\larejo

Lojas Smart

Lojas 30% menores, com expectativa de serem mais rentdveis
devido a reducdo de custos e metro quadrado

Plano era de abrirem 10 novas lojas smart ate final
de 2017 e terem convertido 250 para o novo formato

Parte do mostrudrio e via terminais conectados ao site

Sistema das lojas e integrado com aplicativo dos clientes,
permitindo comecar uma compra no app e terminar
na loja, por exemplo

Uso de tecnologias para medir perfomance, como mapa de calor

Reducdo de funciondrios meédio por loja, de 20 para 14

Reuters e Valor Econdomico

magazineluiza

Lojas Virtuais

Lojas sem mostruadrio fisico, exceto para celulares

Venda é 100% online, com vendedores auxiliando
clientes na compra

Mais de 100 lojas das 800 da Magazine Luiza
sdo de lojas virtuais

Vendas nas lojas virtuais podem ser concluidas
em até 2 minutos, ao contrdrio de uma venda

tradicional que pode levar até 40 minutos

Sortimento cauda longa com showroom de
encantamento para fomentar canal digital




O FUTURO DO VAREJO

De forma conjunta ao comportamento
Omnichannel, solugcoes disruptivas surgem
para resolver problemas diversos, calcadas
Nno principio de enxergar o digital como um
metlo catalisador, nao o fim.

A digitalizacao do ato de compranr,
seja o que, onde e quando, vat continhuar
ganhando forca e € um caminho sem volta.

E uma evolucédo quase natural do e-commerce,
permitido por avancos tecnologicos,
amadurecimento cultural dos consumidores

e o papel do smartphone de ser o intermediario
entre pessoas, marcas e consumao.

Fonte: Ebit

Busca wll T 19:51

Rua Moliére, 106 ~

Saldo atual

e,

.'_":'"""f'fi-{“r : j;f*.;“:f AL

Qualquer Coisa Express Farmacia 24h

é\})

Doacdo

PO JOLIAMIOZE0  TU NEGDCIOS | STARTUPS (O SOT. 00 104

Rappi, "delivery de tudo", vira novo unicornio da América
Latina

Novo valuation foi alcangado com mais recente rodada de investimentos, de US$ 200 milhdes

DO CHOQUE A DETERMINACAD

Homicidio de funcioniria

do Magazine Lukza leva

Luiza Trajano i luta contra w
abuso

VAREID MULTICANAL

Dos RS & bi a0s RS ¢ bi:
Arezzo pode mais que
dobrar na bolsa, mas

MAKE MONEY

SAO PAULD = A startup colombiana Rappl se tornou & mais nova unicornio da América



O FUTURO DO VAREJO

Cada vez mais a loja fisica ganha relevancia para encantar e enriquecer a
experiéncia de compra do consumidor, oferecendo uma jornada sem friccao

Mundos apartados e experiéncia com friccdo Estamos num periodo de transicdo no qual o
mundo é digital e os ambientes se misturam o
tempo todo, em todos os setores




O FUTURO DO VAREJO

Novos modelos de negécilos pensados para melhorar a
experiéncia do usuario, em alguns pontos principais:

Loja + centro de logistica Supermercado + restaurante

o

va

NORDSTROM




O FUTURO DO VAREJO

O novo varejo deixou de ser uma estrategia de canal e
passou a ser uma estratéegia de integracdo de jornada.

Omnicanal

Novo Varejo

Consumidor




Essa unidao entre fisico e digital e tdo poderosa que em 2021 mais de 32%
das vendas offline do varejo restrito brasileiro serao influenciadas pela internet

5,4% 9,5%

19,3%
Impacto da Web

(participacdo das vendas online
no varejo + vendas offline com
influéncia da web)

32,2%

% Participacdo das vendas . % Ve[xdqs off com
online no varejo restrito influéncia da web

Fontes: Google/Forrester



Fonte: Criteo

O comportamento omnichannel do consumidor tem diversos formatos e o varejista que
entender isso e aquele que vai conseguir estar presente nessa jornada que € nem um pouco linear

N >

;4'

f2

Showrooming

O consumidor vé o produto em
uma loja fisica, mas compra
no site do varejista.

Webrooming

O consumidor pesquisa online,

mas compra na loja fisica.

Click & Collect

O consumidor compra online,

mas retira o produto na loja
fisica (ou quiosque).

gD -
] 2] >
Scan & Scram

O consumidor vé o produto na
loja fisica, mas compra de
outro varejista online.

D
1141 7

Click & Ship

O consumidor vé o produto na loja
fisica, mas, por conveniéncia, compra
via smartphone na loja online desse
varejista. O produto e enviado para a
casa do consumidor.




Frequéncia de compras cross-channel

Fazer compras online depois de ver o produto em uma loja fisica 299,
Pesquisar produtos online e compra-los em uma loja fisica 20%

Encomendar produtos online e retira-los em uma loja fisica 199%

Fazer compras via smartphone de dentro de uma loja fisica no website
desse varejista

17%

Fazer compras via smartphone de dentro da loja fisica no site de outro
varejista (Amazon, etc.)

17%

® Regularmente ® Ocasionalmente




Figura 8: A loja fisica ainda € uma etapa essencial da jornada de compras
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Fonte: PwC

A loja fisica possuli, e vai
continuar tendo, uma
importdncia muito grande na
jornada de compra.

Ela definitivamente
nao morrera.




Mas a loja fisica PRECISA ser mais
do que apenas um ponto de venda
tradicional e que ndo entendeu

a omniera.

As pessodas esperam cada vez
mais por uma experiéncia melhor.

Ter somente uma loja, que é isolada do
outros canais ou nao oferece algo que
justifique a visita dos clientes,

de fato é o prenuncio para ela fechar.

Fonte: PwC




O FUTURO DO VAREJO

Jd o e-commerce, que vai representar 17,5% das vendas do varejo no

mundo em 2021, é o canal preferido de compraq, especialmente dos
millenials brasiletiros.

No Brasil ele é visto como o canal do “preco baixo” e do “bom negdécio”,

O que ajuda a explicar em parte a preferéncia e o faturamento de R$47,7
bilhoes em 2017

Preferéncia de canal de compra do brasileiro

Amostra total

® Loja online ®Loja online

® Loja fisica mLoja fisica

‘Base re spondente: 908 *Base respondente: 404

Fontes: eMarketer, Ebit e MindMiners




Factors that Would Lead US Internet Users to Shop
Digitally vs. In-Store, March 2018

% of respondents

Convenience

Logistics/time spent

;

Low-cost options

Fun factor

4%

_ 8%
6%
_10%
7%
6%
__16%

E

Reliability
14%

Customer service
14%

Quality of purchases
13% 44%

¥ Digitally B In-store " No difference W Don't know/no opinion

Note: ages 18+
Source: Morning Consuit, "The State of Retall 2018, April 4, 2018

—
236694 www eMarketer.com

Fonte: eMarketer e Morning Consult

Ou seja, ambos canais tem muita importancia:
um e o lugar da conveniéncia, do preco
baixo, da conveniéncia e da velocidade.

O outro da experiéncia, do atendimento
especlalizado, da compra que
tem calor humano envoluido.




Mas o que importa mesmo é saber que o consumidor mais valioso é aqguele que
compra em TODOS canais da marca. Ele até pode ser menor em quantidade
na base de clientes, mas ele tem uma participacao significativa nas vendas.

Omnichannel shoppers generate higher lifetime
value in terms of sales

Though these shoppers make up less than one-tenth
of customers, they account for 27% of all sales

49%

Offline only Omnichannel Online only Offline only Omnichannel Online only

Share of US Customers, by Channel, Q1 2018 Share of US Sales, by Channel, Q1 2018

Fonte: eMarketer



E no meio desse cenario omnichannel mutante, onde
a cada resposta duas novas perguntas aparecem,
como alguns varejistas tem feito para entregarem
malis valor aos seus clientes e se manterem competitivos?




Como criar relactonamentos fortes com clientes?
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Geracao de comunidade
+

Servuicos
+

Relacionamento

EVENTOS ATIVOS

nz

QUA, 28 MAR 14:00

Oficina Zédio: Botton em ponto cruz

#CasaebstilodeVida #®Aula

QUA, 28 MAR 14:30

Oficina Zodio: Feng Shui - Significado das cor

#CasaekEstilodeVida #Aula

QUA, 28 MAR 14:30

Curso Zodio: Especial Pascoa para criancas

#CasaeEstilodeVida #Aula

QUA, 28 MAR 16:30

Curso Zodio: Wraps para criancas

#CasaeEstilodeVida #Aula

#CasaeEstilodeVida #®Aula

QUA, 28 MAR 20:00

Curso Zodio: 100% de aproveitamento

#iCasaeEstilodeVida ®#Aula




Como utilizar tecnologia de forma simples
e relevante entregando valor para todos?




[ 4

apresenta:

App usado de forma
especifico e relevante
-+

CRM para aumentar fluxo
e recorréncia de compra
+
Relacao ganha-ganha para
todos: varejo, industria,
consumidor

QUE VOCE PODE GOSTAR _

Yo e
A

‘ :i;ﬁ_‘:'nlnu "‘ l:v;;‘Ph _.




Como unir experiénciqa, tecnologia e conteudo?




Wl VIVO = 13:45 < 88% =)

o EXP_ COMPRAR

PACOTE 1

\" ;
Tecnologia para ' S ES
melhorar experiéncia VEM CORRER
nClIOiafi.Si.ca . coM ALIOE WEGMAF\(N .
-+ s ' Ur‘na Expenenolg pa&g VOCE entrar no mundo
- . . - " iE) ; d#orrlda
...... & Seruicos personalizados : . -
+ “ > I | “:"_'_,:,, -
1 Experiéncia e conteudo | e e T W
P L 3 Ty A .
! ! > - | ” ( ’ ﬁ
o 2 3 |
- Escolha a bike \
- ...- : . = ~ \> |
AUl ideal para voceé .
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Como se adaptar a comunidades locais
e potencializar a experiéncia do cliente?
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Como entregar conveniéncia no seu maximo?




= amazon --:}. Prime Day deals !

@ Deldiver to Marcos Hello, Marcos
Sao Paulo 04671090 Browsing History ~ Marcos's Amazon.com Today's Deals Gift Cards Registry Sell Treasure Truck Help Account & Lists - Orders TryPr

o prime day
UL ~ =,

& An epic day (and a half) of our best deals

Exclusively for Prime members

M  Hi, Marcos PRIME $10 OR LESS VIDEO MUSIC MEET ALEXA
¥
T
Save Time. Skip Lines. Affordable home décor with Recommended for you: Unlimited listening, always ad- Voice control your world
With Amazon Prime FREE shipping Grimm Season 1 free Echo & Alexa devices

0 recent orders

. =
Electronics N ) P
Books - :
Cell Phones & Accessories , —
New for you see more
A PR TS B o FVY>E .

Ecossistema voltado
acriacao da
conventitencia absoluta




Ndo existe apenas uma unica solucdo ou caminho
a ser seguido. E tudo muito experimental, em fase de testes.

Mas os macro-temas entre os varejistas sao muito semelhantes,
sempre seruindo a jornada integrada e nao-linear dos consumidores

Criar experiencias entregar muita conveniéncia

digital ser o fio condutor
da relacao entre cliente e marca

tecnologia usada de forma
relevante e empoderadora,
especlialmente no ambiente fisico




{ adaptando-se a novos desafios de mercado }
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Instant gratification

— == - — =
— - —

Vidas conectadas em A gestao do tempo, virou
tempo integral gestao da espera

\\ @ Loggi () get h |

S~ Controlar a ansiedade € a unica S
forma de manter a receptividade

“Tempo € 0 N0SSO recurso mais importante e nao aceitamos desperdicios.”

f:— { Rapido e bom, mas pontualidade € ainda mais importante }




! | % CENTRO
= & . - Sao Paulo ¢ ".J.'r 1. ::",: I A ;’:,I; .:"'I | | -
Vocé ganhou R$10,00 para vocé fazer sua primeira entrega! ILA BUARQUI

Chamar ARE D
Mensageiro Al ™

HIGIENOPOLIS

A :

- Sao Paul

‘-

K|

LIBERDADE

Moto

;3

Loggi J4 - RS 22.9¢

JARDINS

IRDIM EUROPA



Home Produtos & Pregos Contato Ver Restaurantes Cadastrar Restaurante

ﬂ JegaB

e

Simples para 0 restaurante praﬂco para Lﬁe!{aﬁ.

] ! - = 3,-" |
; S S
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borrowing

Uma geracao dirigida Comprar liberdade

pela experiéncia N ETFL I x nunca foi tao Importante
/

RN Que deseja acessar o que -7
guiser quando quiser

“Ja nem preciso ter se o que me interessa € viver, afinal,
vida e experimentacao pura.”

U 4
f:‘ { Damos cada vez menos importancia ao patriménio }
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More me in youl...




customization

— — — — =
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& i\Watch

Minha busca e por eu mesmo Mais que ter opcao, quero gue
(quero exercitar guem sou) se molde ao meu estilo de vida
| HomeRefill {EL|
/
\
el Se realmente deseja me atender, 7

se adapte a minha necessidade

“P0osso nao saber quem sou, mas certeza que sejala o
gue for, quero do meu jeito.”

V' 4
f\ { Nos identificamos com aquilo gue se identifica conosco }




Nike Nike+ 1 Hurley M JOIN 0q Site Feedback Help ! -

& MEN WOMEN BOYS GIRLS CUSTOMIZE Q

NIKED NIKE AIR PRESTO iD $160

BEAYC CLINE
WIL A 9 N .'I.-IJ.

< PREV NEXT >

v BOOTIE, LINING AND SWOOSH

CHOOSE A BOOTIE OPTION

v
ORIGINAL MESH
v
ORIGINAL MESH INVERSE
v
< > NIKE POLY FLEECE
v
v CHOOSE A BASE COLOR RATTAN

v - .
e o @ -..

DESIGN INSPIRATIONS

ADD TO CART

SHARE SAVE | ¥




Oc E‘gmle < Ja sou cadastrado )

Simplifique a forma de fazer compras.

Crie sua lista e compre tudo que é
essencial e repetitivo de forma
programada e consciente.

O frete é gratis, nao importa o valor do pedido.

NGo sabe por onde comecar? Quer saber mais? ( Conhec¢a a HomeRefill )
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| want rignt now!




— Instant purchasing
B - L~ O
. [ o T ﬂ Ilke store
O que dirige minhas escolhas Praticidade e poder resolver

e 0 meu estilo de vida tudo no mesmo lugar

2

~ < Quando se trata de estilo, o _ -
melhor € beber direto da fonte

“Quando gosto, logo quero. Quando guero, logo compro. Quando
’ nao consigo, logo me distraio.”

f‘ { Nada nos distrail mais do que a mudanca de ambiente }




Instagram e Pinterest passam a vender
produtos dentro das redes sociais

Divulgacao

Botao "Shop now", do Instagram




1. Botao “Compre Agora”

A funcao permite fazer
login em um site, saber
mals sobre determinado
produto e até mesmo
pbaixar aplicativos.

® 4511 Ekes ® 370 ikes
tieks This winter has been ruf!! FWatingForSpring classpass One hour warning' YWhat class are you
rBallerinaPink #Twks SgNNg up Tor &t NoOoH

Instagram incentiva comgras dentro do app com botao "Compre Agora® (Foto: Divulgacao/Instagram)




Messenger do Facebook pode ser usado
para comprar online e rastrear pedidos

<y As empresas podem usar os Links do
Lo 1200 Messenger e os Codigos do Messenger

' NOS anuncios, NO Seu site ou em qualquer

outro canal de marketing, para incitar as

pessoas a entrarem em contato com elas

diretamente.
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A 7 freshdirect

emoria digital do consur ecompramenor a chence de
memoria digital do consumo 4 Seomp

eu trocar o fornecedor

\ amazondash alexa ,
\\ . e | BUTTON /
el _ Queremaos por apenas apertar um _ - -

botao e pronto... Vida resolvida.

"O dia a dia cotidiano nao deveria ser mais complexo do
gue um clique para confirmar"

U 4
f‘- { A vida moderna pede por simplificacdo digital. }
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o - subscription-based purchasing

¢
- HISNEK

Somos seres de habitos. Somos Quer me atender sempre? Me
sedentos por comodidade surpreenda sempre
R 5 ranixo K
“~-<___ Menos & mais num momento onde todos L7

— /

buscamos a simplificacao da vida.

"A exclusividade é nao se preocupar, mas o diferencial e poder confiar."

£ { Assinatura é o tipo de compromisso
> gue so selamos com quem ja confiamos }
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@ collaborative business

— e mmmm mm— m—— o —
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mercado - T -
livre v
Ja que estou agui, porque nao Queremos comprar mais e mais e
aproveitar para adquirir isto pra isto precisamos adquirir mais
aqul ou aquilo ali? espaco e recursos
: \
| - T =~ /
‘\ e ~ Icom 7
\ Produtos Fora de Série g
\
Preferimos ter poucos e bons Apenas em guem confiamos
fornecedores de confianca que me Nos sentimos seguros para
atendem em tudo que preciso. confiar nas recomendacoes

"Quanto mais fornecedores, mais alternativas e quanto mais
confianca, mais influencia"

{ Somos sempre mais fortes quando concentramos esforcos }
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omni retailers
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Somos apaixonados por

N Quero a marca por perto pra
marcas e empresas, nao

or plataformas comerciais guando e onde eu precisar e nao
por P e q onde e quando ela permitir
e nem canais de venda.

AMARO .- SEPHORA

\ aMmaro.com -
Cada dia amadurecemos mais Nao faz sentido nenhum me dizer
nossa forma de consumir, tanto em gue aqui e diferente de ali se a
formato, como em direitos marca na entrada é a mesma.

"Consumo ¢ oportunidade e valor. Sendo oportunidade
presenca e valor condi¢coes comerciais e relevancia.”

{ Uma coisa é certa, em algum lugar serel
atendido adeqguadamente e la priorizarel }

I|\
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Ingresso.com

m-commerce

/—-\ /—'ﬁ\
RN @ Wallet - N\

em duas coisas na vida que
Nnao vivemos sem: Wc e

celular, afinal, todo o resto

resolvemos com o segundo.

(}3_.5_,M_+(._.%
? Google

v
_q—Ed—-q—Bi—- "

Consumir no celular € mais que
uma questao de praticidade, €
Nnosso entretenimento cotidiano

Nosso celular se tornou a
ferramenta mais pessoal e
mais importante em nossa

Quando estamos sem nossos celulares,
estamos perdidos. Nao sabemos o que
fazer, pra onde e nem como ir.

PERSONNALITE P

Interacao com o0 mundo

"O paradigma existencial saiu do universo

exterior para o mundo "M"-interior"

{ Atualmete existimos por melo de nossos smartphones. }

Nao aceitamos mais gue exista
algo que nao possamos resolver
atraves da tela em nossas maos
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meaningful data —
basico.com

~ . Nao faz sentido tanto esforco para
~  chegarem até nossas vidas para
serem Intrusivos e desinteressantes

Estamos cada vez mais
desconfiados e exigentes quando -7
se trata de atendimento e ’
relacionamento superlativo i

Cada um de nos tem suas
particularidades e
necessidades, tanto em
termos de bolso, como em

Nao basta oferecerem-nos novidades

Personalize

e conteudo, é essencial que sejam RS linguagem e estilo de vida
aderentes aos N0SsOS Interesses
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tech retailing
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&P

Nao gqueremos repostas enlatadas,
gueremos personalizacao e
acolhimento nas interacoes

Adoramos experimentar
novas tecnologias que podem
melhorar nossas vidas

. ifgd

\ SN FARFETCH.COI )
\\ -
Estamos loucos por Queremos informacao de
economizar dinheiro e mais qualidade consultiva da
alnda por poupar tempo forma mais acessivel possivel

"Nos de um ponto de alavanca e levantaremos seu negocio"




EBUSINESS
TOP TREND




Influency
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"NESPRESSO. o Booking.com

Me mostre gue merece minha . I\/Ietprczve qute .Sgu. .
admiracao e serei seu seguidor Importante € retrioulrel

\\A/lne com minha preferéncia

\ com.br ,

~ . Me oriente de forma qualificada _ -
e conflarel em sua sugestao

"Nao ha tendéncia maior do que a gestao da reputacao”

f’. { SO tem valor guem se prova valoroso e reconhece meu valor }
S
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LEARNINGS PRA FECHAR




NAO VENDA PRODUTOS.
VENDA SIGNIFICADO!

Pra comecar € preciso ter um proposito e um
lifestyle para representar as pessoas... Mas nao
adianta so falar... E preciso colocar em acao.




APRENDA A ARTE DE
SERVIR BEM PARA SERVIR

SEMPRE.

Hoje muito mais do que simbolizar algo, as
marcas precisam viabilizar algo parao
consumidor. Ele nao aceita mais bla bla bla...
Conecte seu proposito as necessidades dele e crie
solucoes, nao apenas produtos.




MAIS DO QUE NUNCA O
BRANDING E ESSENCIAL
PARA TRAZER
PERFORMANCE!

Se nao tiver um posicionamento bem
definido e um diferencial reconhecido,
val calr na vala do commodity...




HUMANIZE-SE PARA FALAR
COM HUMANOS.

Pra se conectar com as pessoas é preciso se tornar
uma pessoa... Uma amiga, um ombro, uma
aspiracao, enfim... Ajuste seu tom de voz para
construir afinidade. Aprenda a ter empatia.




SEJA ONIPRESENTE... SEJA
MULTIPLATAFORMA!

Nos ultimos quatro anos, o uso de smartphones
cresceu 394% e o de tablets, 1721%. Mas nao esta

acontecendo uma substituicao de um tipo de aparelho
por outro. As pessoas sao multiplataforma.




CHEGA DE FALAR DE
FORMA GENERICA

O digital oferece além do alcance em massa,
uma assertividade infinitamente maior com
uma segmentacao precisa... Direcione a
mensagem certa para a pessoa certa.




SEJA SMART... A PARTIR DE
AGORA, MOBILE FIRST!

O Google anunciou recentemente gque 0s sites
gue nao forem amigaveis para as telas de
smartphones serao penalizados nas buscas.
Mobile jal




ENTRETENHA SEU PUBLICO.
FACA TUDO PARA SER
CONVIDADO A FICAR.

Video é o formato mais relevante atualmente,
porgue as pessoas substituiram a TV pela
INnternet para se entreter! Faca um conteudo mais
audiovisual e menos estatico. Quanto mais dinamico,
melhor. Entretenimento ¢ vida!




PENSE NEGOCIO.
PENSE LUCRO.
PENSE PERFORMANCE.

As pessoas compram cada dia mais online...
E se nao compram, usam a rede para
pesquisar. Ter opcoes de venda digitais
podem facilitar a capilaridade, o acesso e a
visibilidade da marca. Digitalize-se!




NAO PENSE ACAO.
PENSE EM INTEGRACAO.

Nao pense mais post. Pense em desdobramento de
conteudo e explore todos os pontos de contato e
formatos possiveis para amplificar resultado.




FACA A DIFERENCA NA
VIDA DAS PESSOAS

Mais do que vender, pense em como sua marca pode
contribulr, inspirar, facilitar, empoderar as pessoas.
Enfim, construa valor no seu universo. Conveniéncia
e praticidade sao as palavras da vez. Mas
compartilhar valores € o que cria vinculo...
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THANKS

“expert em modelagem de negocios digitais ”
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