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CADERNO E-COMMERGE

Quais
0s habitos o: conrre

DOS PORTUGUESES?

82% dos e-shoppers regulares
considera que as marcas tém de
ser ambientalmente respon-
saveis, mas apenas 50% destes
consumidores garantem que
compra produtos amigos do
ambiente sempre que possivel



comércio electrénico e a sustentabilidade estao

a dominar as mudangas dos habitos de compra

dos portugueses. Mas a grande novidade ¢ que

os cacifos (ou lockers) surgem pela primeira vez

como opgdo para entrega de encomendas, repre-

sentando ja 3% das preferéncias dos comprado-
res online (e-shoppers). Esta é uma das principais novidades
entre as conclusoes do “Barémetro e-Shopper 20217, desenvol-
vido pela DPD com a GfK.

Também as lojas de proximidade ganham terreno, corres-
pondendo a 10% das preferéncias para levantamento de enco-
mendas. Ainda assim, as grandes rainhas sdo mesmo as entre-
gas ao domicilio (84%), no local de trabalho (30%) e nas lojas
dos retalhistas (12%).

Quanto a sustentabilidade, a DPD conclui que os consumi-
dores online estao mais atentos ao tema: 82% considera que as
marcas devem ser ambientalmente responsaveis e 70% prioriza
websites, retalhistas ou apps com opgdes de entrega amigas do
ambiente, por exemplo. No entanto, somente 50% compra, de
facto, produtos amigos do ambiente. Além disso, apenas 43%
mostra disponibilidade para pagar mais por produtos e servi-
gos ecoldgicos.

A entrega é um dos aspectos a ter em consideragdo quando
se fala de sustentabilidade, ja que 65% dos e-shoppers regula-
res considera que escolher alternativas amigas do ambiente é
importante aquando de uma compra online. A maioria (58%)
aponta também as entregas através de veiculos de emissoes re-
duzidas como uma preferéncia.
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Além da sustentabilidade, outros dos factores mais desta-
cados pelos e-shoppers regulares no momento de compra on-
line sao a poupanga de tempo (86%), a poupanga de dinheiro
(69%) e o stress (66%).

O mesmo barémetro - que se apresenta como a maior e
mais completa andlise da DPD sobre e-Commerce em Portu-
gal, tendo como base de comparagao a média europeia — revela
ainda que, no geral, o nimero de e-shoppers regulares cresceu
11% nos ultimos dois anos — em grande parte devido a pande-
mia. Actualmente, 46% do total de consumidores online rea-
liza compras via e-Commerce com regularidade, isto é, pelo
menos uma vez por meés. Segundo a DPD, este crescimento do
numero de e-shoppers regulares verifica-se, sobretudo, na fai-
xa etdria entre os 30 e 0s 39 anos, com rendimentos mais ele-
vados (+15% face a 2019) e em ambos os géneros.

Por categorias, “Frescos & Bebidas” foi aquela que mais
cresceu entre 2019 e 2021: mais 16%. Adicionalmente, 35%
dos e-shoppers portugueses regulares compra online produ-
tos desta categoria. Mercearia (+10%) e Cal¢ado (+8%) surgem
logo depois no top em termos de crescimento.

Porém, produtos de Moda continuam a ser o tipo de bens
mais comprados online, seguidos pelos produtos de Beleza/Sau-
de e Livros.

Os portugueses fazem compras cross-border em maior
percentagem do que a média europeia. 82% dos e-shoppers re-
gulares portugueses ja compraram online a partir de websites
estrangeiros, que compara com os 60% da média europeia.

Sdo também mais os que consideram como facil a compra
online. 85% dos e-shoppers portugueses consideram que reali-
zar a sua ultima compra online foi facil, uma percentagem que
na média da Europa nao passa dos 75%.

O relatério da DPD apresenta, ainda, uma analise detalhada
do e-Commerce em Portugal, de acordo com o perfil de e-shop-
pers em Portugal, dividindo-os em trés grupos: aficionados, epi-
curistas e eco-selectivos.

EXIGENCIA AUMENTA

«Com base nos dados recolhidos pelo nosso barémetro, con-
seguimos perceber que os e-shoppers cada vez mais valorizam
um servico personalizado, imediato, pratico e facilitado, que
nao comprometa a eficicia do mesmo e permita acompanhar
o estado das suas encomendas, de forma a que possam gerir
melhor o seu tempo», refere Olivier Establet, Chief Executive
Officer da DPD Portugal.

Quando se fala em entregas, em concreto, os consumido-
res em Portugal priorizam receber informagao em tempo real,
saber a janela horaria e seleccionar, antecipadamente, o dia e
janela hordria mais convenientes.

Apesar da exigéncia cada vez mais elevada, a DPD indica
que os niveis de satisfacao dos e-shoppers regulares estao esta-
veis desde 2019, ficando mesmo acima da média europeia (85%
vs 73%, respectivamente). M
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AS COMPRAS ONDE,
COMO E QUANDO

o cliente quiser
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0 E1 Corte Inglés tem
vindo a consolidar a
oferta de marcas e
produtos na sua loja
online, aumentando a
disponibilidade neste
canal de maneira a
responder a demanda do
consumidor, que integrou o
digital como uma parte
indispensavel do seu
processo de compra



orria 0 ano de 2001 quando o El Corte Inglés
abriu os Grandes Armazéns de Lisboa, marcan-
do assim a sua entrada no mercado portugués.
Ao longo dos tltimos 20 anos, a empresa tem
consolidado e alargado paulatinamente a sua
presenca em Portugal. Depois de Lisboa, abriu
um Grande Armazém em Gaia e, entretanto, foi abrindo varios
Supercor, tendo agora seis supermercados com esta marca.

Em paralelo, o El Corte Inglés expandiu a sua presenca on-
line, que iniciou, a pedido dos clientes, em 2004, com a aber-
tura do Supermercado online. «Ao longo dos anos, fomos alar-
gando a nossa oferta online até termos um grande armazém
online, com elevada representagdo de todas as areas de negécio
com que operamos», conta Manuel Paula, director de Marke-
ting do EI Corte Inglés.

O responsavel nao tem duvidas de que a variedade da ofer-
ta ¢ um dos pontos que mais distinguem o e-Commerce do
El Corte Inglés, tanto no que diz respeito as categorias de pro-
duto com que opera, como a variedade dentro de cada catego-
ria. «Trabalhamos com centenas de marcas e escolhemo-las em
funcio daquilo que os clientes mais nos solicitam.»

E, em Dezembro passado, era langada a app El Corte Inglés,
que alia a venda online a vérios servicos que podem beneficiar
o cliente também nas visitas as lojas. «Neste momento, as apps
sdo um meio inquestiondvel para chegar ao cliente e ha muitos
operadores a activar as suas apps e a beneficiar os clientes que
as utilizam. Faz parte do processo de melhor conhecer os hébi-
tos dos consumidores e é uma forma de os reter no futuro.»

O El Corte Inglés ndo tem davidas de que, utilizando a
app, melhoraram significativamente a experiéncia de compra
em loja, com varias funcionalidades, como a carteira e vales
digitais, a compra maos livres, a opgdo de tirar senhas sem es-
perar numa fila ou a marca¢io do servigo Personal Shopper ou
com os decoradores de Decor Studio.
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Manuel Paula salienta que o consumidor portugués é cada
vez mais exigente e informado, requerendo niveis de servico
cada vez mais elevados. Este consumidor integrou o digital
como uma parte indispensavel do seu processo de compra. «Ha
uns anos, ndo se usava o digital como hoje, muito por escassez
de oferta e também por receio relacionado sobretudo com a se-
guranga online. Dai evolui-se para a pesquisa online antes de
comprar, mas sempre com a compra a fazer-se em loja fisica.
Com a pandemia, a compra online disparou e os consumidores
gostaramp», recorda Manuel Paula, assegurando que, hoje, os
niveis de e-Commerce sio muitissimo superiores aos que exis-
tiam em 2020.

O profissional afianga que no El Corte Inglés o e-Commer-
ce tem crescido a trés digitos desde 2019. Uma parte muito sig-
nificativa desse crescimento apoia-se em servi¢os que permi-
tem ao cliente escolher o que quer, onde quer e como quer que
lhe sejam entregues as compras. O cliente pode decidir se quer
as compras em casa dentro de 2 horas ou s6 em determinado
dia e hora. Pode decidir também se quer que coloquem as com-
pras na bagageira do seu automével em determinado dia e hora
ou se recolhe nos lockers que existem em loja.

Neste momento, o envio ao domicilio e o servigo Entrega
no Dia continuam a ser as modalidades de entrega preferidas
dos clientes El Corte Inglés. Ainda assim, o Click&Collect é
um servico cada vez mais utilizado, devido a sua conveniéncia
e, para a comodidade e conforto dos clientes, o pedido pode
ser recolhido em cacifos destinados ao servigo Click&Collect.

DECIDIR 0S CAMINHOS

Manuel Paula lembra que o periodo da pandemia representou,
para muitos clientes, a primeira vez que compraram online. De
um dia para o outro, as lojas fecharam e o acesso aos produtos
s0 se fazia na web. «Foram tempos dificeis e desafiantes, que nos
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obrigaram a reinventar. Fomos obrigados a fazer, em poucos
meses, aquilo que teria demorado muito mais tempo numa épo-
ca normal e acreditamos que, com esta aceleragao, evoluimos
muito rapidamente a nossa presenga online e a nossa capacidade
de servir o cliente através deste canal.» E hoje o consumidor é
omnicanal, cruzando em permanéncia e em qualquer etapa do
funil de compras o online com o fisico.

A pandemia acabou por ajudar o El Corte Inglés a decidir
mais rapidamente quais os caminhos a seguir para se tornar
mais competitivo na web. Surgiram, assim, o refor¢o da oferta
de produtos e de servigos como o Click&Car, o Click&Collect
e a Entrega no Dia, tendo sido reforgados os servigos de apoio
ao eCommerce, como o call center e toda a operagao logistica
onde rapidez e previsibilidade sao conceitos-chave. «A nos-
sa equipa de operagdes trabalha diariamente para optimizar a
operagao logistica, com o objectivo de melhorar a experiéncia
last mile associada a compra online.»

QUEM E 0 CLIENTE DO ONLINE?

E se, no passado, o cliente online era mais urbano e tendencial-
mente mais jovem do que o das lojas fisicas, com a expansio
do e-Commerce, o cliente online e o da loja fisica sobrepoem-
-se cada vez mais. «A conveniéncia é algo que todos apreciam
e as vantagens do online sdo muito claras neste campo sobre-
pondo-se as lojas fisicas. Contudo, o cliente online ou o cliente
fisico confunde-se cada vez mais, tornando-se um tnico clien-
te, que efectua as suas compras em ambas as plataformas», as-
segura o director de Marketing.

Ao longo de todo o ano os clientes revelam estar rendidos
ao online no que respeita ao supermercado ou a tecnologia,
mas na época de saldos a moda ganha destaque, acontecendo o
mesmo quando ha boas promogoes de desporto.

O director de Marketing conta que o supermercado é o
que tem o ciclo de compra mais curto, tendo muitos clientes
que compram semanalmente. E explica que a comodidade de
ter o carrinho de compras online pré-definido permite que a
compra seja agil. «Também temos muitos clientes que fazem
as compras quinzenais ou mensais na web, o que significa que
tém um ticket médio elevado», conta.

E se a compra online tende a ser mais racional e sensivel a
promogodes, por outro lado, no mundo fisico a experiéncia de
compra é mais sensorial e a venda por impulso funciona me-
lhor. Mas sendo o cliente cada vez mais omnicanal, o facto de
ter todas as opg¢oes a disposi¢do permite-lhe escolher o que é
mais conveniente a cada momento.

Até porque a tendéncia da alta actividade promocional em
Portugal devera manter-se no mercado portugués, tal como a
procura de produtos relacionados com a satide, como os biol6-
gicos, em particular frutas e verduras.

Inegdavel para este responsédvel é que o canal online con-
tinuard a merecer a atengdo do El Corte Inglés, que pretende
continuar a consolidar a oferta de marcas e produtos nessa

LOJA ONLINE
— MONTRA PORTUGUESA

O El Corte Inglés aposta, desde sempre, em marcas
portuguesas em varios segmentos de mercado. Agora,
criou uma montra virtual, onde estao reunidas centenas
de marcas nacionais — umas centenarias e outras que
acabaram de nascer — com o objectivo de promover a
producao e o fabrico nacional. Estas marcas - algumas
apenas disponiveis na loja online — estao presentes em
todas as categorias de produtos, desde moda, perfumaria,
casa e decoracao ou supermercado, trabalhando o

El Corte Inglés, diariamente, para aumentar a oferta
disponibilizada. «A Montra Portuguesa serviu precisamen-
te para agrupar todas, algo que dd muito mais visibilidade
a cada uma delas e ao conjunto como um todo, e que as
beneficiay, defende Manuel Paula, director de Marketing
do El Corte Inglés.

loja, aumentando a oferta disponivel neste canal. Ao nivel de
comunicag¢ao, estdo a comunicar o canal através de campanhas
especificas, como foi o caso do langamento da app ou do novo
servigo Click&Car, vdlido para mercadoria ndo alimentar e
com recolha num ponto exterior. Mas cada vez mais serdo co-
municadas as vendas online como uma integragdo natural de
qualquer mensagem. M
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RECOLHA O SEU PEDIDO ONLINE SEM SAIR DO CARRO
Compre no site e levante as suas compras num ponto Click&Car.
Um servico gratuito para valores superiores a 10€. elcorteingles.pt




A ULTIMA MILHA DA

proximidade
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0 ciclo de relacionamento do Minipreco
com o cliente, seja no fisico, no mobile
ou no computador esta totalmente
integrado, complementando-se. Nesta
légica e com este enquadramento
continuaremos a evoluir e a cimentar

a ultima milha da proximidade




uando falamos de comércio electrénico fala-
mos de experiéncia, conveniéncia, simplici-
dade. Falamos de um envolvimento de marca
que concretiza uma necessidade com um ser-
vigo integrado que envolve produto, selec¢ao,
oferta e variedade, num unico ponto, com
a promessa de uma entrega atempada e que
respeite hordrios e elimine constrangimentos. A capacidade
de cumprir a promessa de entrega, sem falhas, sem atrasos e
sem comprometer a qualidade dos bens adquiridos sao facto-
res criticos para uma maior fideliza¢do ao formato e para um
aumento da repeti¢do da compra e do seu valor médio, assente
numa maior confianca atribuida a todo o processo.

Se estas premissas sdo validas para a aquisi¢do de bens du-
raveis ou de fashion, nos bens alimentares assumem uma im-
portancia maior e decisiva para a satisfacdo global de todo o
processo. Os consumidores estdo hoje cada vez mais exigentes
nos processos logisticos de entrega da sua encomenda e nos
conceitos de proximidade, a Gltima milha ja ndo se mede em
metros, mas em satisfagdo plena.

Numa cadeia de supermercados como o Minipre¢o, com
uma capilaridade Gnica no mercado da distribui¢do alimentar,
com cerca de 500 lojas em todo o territério nacional, os desafios
da proximidade traduzem-se na complementaridade do proces-
so de compra fisica e online. Se é certo que, para muitos clien-
tes, a experiéncia de compra no online ja superou muitos obsta-
culos, em muitas categorias de produtos que sio a base da oferta
do Miniprego, como os produtos frescos e os pereciveis, a loja
fisica ainda é o principal ponto de atrac¢ido e a razdo maior de
ser da conveniéncia absoluta. Nesse sentido, o comércio online
representa o desafio de ser uma linha avancada da conveniéncia
do processo integrado de compra numa omnicalidade que be-
neficia e conforta o cliente e contribui, decisivamente, para um
consumo mais consciente e com menos desperdicio alimentar.

Aliada a esta componente, a capacidade da entrega em tem-
po util, numa franja hordria que sirva o propdsito global da
inten¢do de compra, interage com a disponibilidade de repe-
tir todo o processo. E nesse sentido que estamos a trabalhar
na concretizagdo da promessa de entrega em duas horas ga-
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Texto
PEDRO
DEVESA

Chief Growth Officer
da DIA Portugal

rantindo, logisticamente, que a compra online ndo desvirtua
o conceito de proximidade, mas antes intensifica-o e torna-o
premente e indispensével.

E é aqui que entra todo o processo de modernizagao e aper-
feicoamento da oferta online do Minipreco e na conjugacédo de
todos estes factores criticos para o sucesso da operagao. Se é
certo que a nossa opera¢ao online, langada em plena pande-
mia com o intuito de, muito rapidamente, responder aos de-
safios imediatos de abastecimento que o confinamento geral
da populagao amplificou, conseguiu responder eficazmente
e crescer solidamente acima dos objectivos que desenhamos,
a experiéncia jd acumulada nesta drea diz-nos que a proxima
etapa terd em linha de conta todos os ensinamentos recolhidos,
evoluindo para uma personalizagdo da oferta que intensifique
uma experiéncia de compra totalmente customizével, com pro-
mocgodes ajustadas aos distintos perfis de consumo, analisando
op¢des de compra e sugerindo promogdes que se enquadrem
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nessa tipologia. E mais um passo num servigo personalizado,
que mantenha as premissas de proximidade e de contacto, co-
nhecendo e ampliando a sua compra com artigos recorrentes
ou complementares.

CIMENTAR A ROTA DE CRESCIMENTO
NO TERRITORIO PORTUGUES

Tudo isto assente numa realidade que, antes do que esperava-
mos, ja permite dizer que a operagdo online jd é a maior loja
do Miniprego em Portugal, com crescimentos a dois digitos,
com um NPS acima de 88 e, recentemente, considerada pela
DECO como a melhor loja online de Portugal. E, tendo em
consideracao que queremos cimentar esta rota de crescimento
em todo o territdrio nacional, o envolvimento da nossa rede de
franquia, que ja contempla cerca de 60% do nosso parque de
lojas, vai acelerar a maturidade digital da nossa rede e ajudar
os empreendedores locais a intensificarem a sua capacidade de
resposta no digital, ajudando o Pais a entrar numa rota de di-
gitalizagdo, com beneficios 6bvios para as populagdes e bairros
que servimos diariamente.

A rede de franquia do Miniprego é a expressdo ultima da
proximidade. Sdo empreendedores locais que, melhor do que
ninguém, conhecem os gostos, anseios, preferéncias e sabem
adaptar, localmente, a oferta a procura. A disponibilizagao de
uma oferta online que amplifique esta relacdo estard na génese

de uma relagao mais intensa, solida e que contribua para que
a nossa rede de empreendedores aporte ainda mais valor aos
bairros e comunidades que serve.

Enquanto insignia, o Minipre¢o nunca vai abdicar da sua
génese e do seu ADN, colocando o cliente no centro de todas as
suas decisdes. Os nossos valores mantém-se actuais e a nossa
histéria comprova-o. Estamos focados em aperfeigoar e apro-
fundar esta relagao, intervindo nas nossas lojas com remode-
lacdes que respondam as novas tendéncias de compra e na me-
lhoria da nossa oferta, com ganhos no aumento de visitagao e
na fidelizagao dos nossos clientes. O esfor¢o de modernizagao
das nossas lojas, da nossa oferta de produtos frescos e a com-
pleta renovagao da nossa marca propria tém permitido conso-
lidar a lideranga inquestionavel do Minipreco na distribui¢do
alimentar de proximidade.

Conhecendo os nossos clientes como ninguém, consegui-
mos antecipar que a sua experiéncia de compra evoluiu para
novos formatos onde o digital passou a ser parte integrante da
sua experiéncia global. O seu ciclo de relacionamento, seja no
fisico, no mobile ou no computador esta hoje totalmente in-
tegrado e complementa-se muito mais do que se substitui. E
nesta légica e com este enquadramento que vamos continuar
a evoluir e a cimentar aquela que, para nés, ¢ a ultima milha
da proximidade: um ciclo de interac¢do fechado que combina
uma oferta em loja fisica com um sortido alargado numa oferta
online personalizada, atenta, consciente e responsavel. M
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entrega de
qualidade?

Com mais de 50 agéncias em Portugal,

a GLS Portugal, a operar no segmento

de entrega de encomendas, continua

a expandir a rede de agéncias, de maneira
a criar uma maior proximidade com os
clientes e prestar-lhes um melhor servico



oi como que uma explosdo. O e-Commerce ja vi-
nha a registar um aumento nos ultimos anos, mas
a pandemia deu o “empurrdo” que faltava. Com a
dificuldade de acesso aos estabelecimentos, com
os confinamentos e com o préprio medo associado
a pandemia, os consumidores voltaram-se para a
compra online. Desde 2020, de repente, quem nao estava con-
fortavel em efectuar compras e transac¢des online viu-se quase
“obrigado” a fazé-lo. Isso acabaria, por sua vez, por se tornar
num habito e conferir um grau de seguranga que até entdo o
comércio online ainda ndo tinha atingido. Os portugueses co-
megavam assim a dar os primeiros passos ‘em massa” no que
respeita as compras online, mas ainda com algumas reservas.

Ja em 2021, «verificimos que o crescimento do e-Commer-
ce se manteve e que passou a ser um sector de maximo impacto
no mundo dos transportes. Neste momento tivemos a certeza
que o mundo estava a mudar e que os processos logisticos re-
gistavam profundas e rapidas alteragdes», recorda Rute Olivei-
ra, Network Agencies, Marketing, Parcel Shop & Sales Mana-
ger da GLS Portugal. Tudo se tornou mais automatizado e com
maior visibilidade. Em suma, e como resultado deste aumento
de utilizagdo do e-Commerce por parte dos portugueses, a GLS
registou uma duplica¢do no nimero de encomendas. Alids, da-
dos recentes da IT Insight deixam a nu que cerca de 47% dos
consumidores portugueses assumem que em 2023 irdo com-
prar mais online.

Mas a verdade é que desde a sua fundagdo, em 2005, que a
GLS Portugal estd em continuo crescimento, sendo actualmen-
te «uma das empresas lideres em qualidade na drea logistica a
nivel europeu», sublinha Rute Oliveira. Com uma vasta oferta
de servicos nacionais e internacionais, a GLS tem vindo a cres-
cer em Portugal, contando ja com mais de 50 agéncias no Pais
e mais de 500 lojas parceiras Parcel Shop. «A nossa vasta rede
de parceiros e agéncias torna-nos a escolha certa para quem
procura entregar os seus envios de forma segura e confidvel.»

A primeira década de existéncia em Portugal ficou definida
nao so6 pela entrada no mercado nacional, como também pela
uniformizag¢do dos processos com os padrdes europeus ja exis-
tentes no grupo. «Foi refor¢ada a seguranca, fomos evoluindo
do ponto de vista de IT e de digitalizagdo dos nossos processos.
No decurso dessa década, o Grupo GLS concentrou-se cada vez
mais em actividades de protec¢do ambiental em toda a Europa e
lan¢ou a iniciativa ThinkGreen (que tem entre os principais ob-
jectivos o caminho para um transporte sustentavel com a redu-
¢do das emissoes derivadas da actividade, a gestdo responsavel
dos recursos e a optimizagao da gestdo de residuos)», recorda.

Foi uma década que ficou marcada pela obten¢ao de certifi-
cagoes de servico em todo o grupo. «Com as novas certificagdes
e recertificagdes, a GLS completa a certificagdo de todo o grupo
para o seu sistema de gestao da qualidade, de acordo com a ISO
9001, e para o seu sistema de gestdo ambiental, de acordo com a
ISO 14001.» Na GLS estdo sempre muito atentos a qualidade do
servico e este é o principal foco todos os dias. Para a empresa,
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0 sucesso estd em entregar as encomendas aos destinatarios o
mais rapidamente possivel e sem qualquer incidéncia.

De 2016 até hoje, assegura a mesma responsavel da GLS
Portugal, «a actividade da GLS registou um aumento conside-
ravel na qualidade dos seus servigos e abrangéncia no mercado
nacional». Uma demanda que tem sido feita, quer pela rapidez
da entrega, quer pela facilidade nos envios e levantamentos em
agéncias ou em Parcel Shop. A GLS nédo tem duvidas de que
essa ¢ a sua Unique Selling Preposition. E com uma rede euro-
peia bem consolidada, dd a garantia de um servigo de excelén-
cia em toda a Europa.

Mas ciente de que o mundo do e-Commerce e de tudo o
que envolve o comércio online e interac¢des digitais dos con-
sumidores com as marcas estd em constante evolugdo, a GLS
acompanha-o. Fez um rebranding para estar mais proxima
dos clientes, renovou o site e langou a app My GLS (mais um
canal de interac¢do com os seus clientes). «O desenvolvimento
tecnoldgico e toda a evolugdo no sentido de maximizar uma
transicao digital sdo positivos para o nosso crescimento e apro-
ximam-nos dos nossos clientes, facilitando-lhes o processo de
envio e entrega de encomendas. Temos vindo a evoluir no sen-
tido de modernizar e digitalizarmos a0 maximo os nossos pro-
cessos», sublinha Rute Oliveira.
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Esta segunda década fica marcada também pelas diversas
certificagoes de Sustentabilidade (EcoVadis) que recebeu, tendo
ja este ano conseguido o nivel maximo: o Ouro.

DESAFIOS DO MERCADO

As maiores ameagas ao negdcio onde actua a GLS tém sido os
imprevistos que surgem nos diversos paises, como greves, o
Brexit, a pandemia e, actualmente, a guerra entre a Ruassia e a
Ucrénia. Sdo condicionantes que limitam as rotas e podem
afectar os tempos de entrega. Além disso, sublinha Rute Oli-
veira, «o elevado pre¢o dos combustiveis actual também vem
ameagar um pouco o negdcio, nao s6 a nivel nacional como in-
ternacional, uma vez que consequentemente o preco das merca-
dorias também acaba por ficar mais elevado e o poder de com-
pra do consumidor diminui».

Ainda assim, em contexto de pandemia, a GLS adaptou-se,
rapidamente, para responder ao aumento exponencial de enco-
mendas. «A nova realidade que todos passimos a viver tornou
ainda mais clara a responsabilidade que temos enquanto em-
presa de logistica e distribuigao e posicionou-nos como um ele-
mento importante na cadeia de abastecimento da populagao.»

Mas esta mudanga do “mundo” obrigou a empresa a ajustar
os seus processos. Com o intuito de proteger a saude das pes-
soas envolvidas nos seus negdcios e para continuar a garantir
a logistica das encomendas, implementou medidas adequadas,
que se basearam nas recomendagdes oficiais das autoridades e

da DGS, que foram sendo ajustadas a curto prazo, e sempre que
se verificou necessario.

SER UMA GLS PARCEL SHOP

A responsavel salienta que ser um parceiro GLS, através das
Parcel Shop, traz grandes vantagens as empresas. Em primeiro
lugar, permite expandir a oferta de servigos; em segundo, per-
mite aos parceiros beneficiar de novos clientes e de uma maior
fidelidade do seu cliente actual. «Quando uma empresa decide
tornar-se uma Parcel Shop tem na GLS um parceiro, que esta
ao seu lado para apoiar o crescimento do seu negécio. Damos
todo o apoio e suporte necessario, equipamento basico gratuito
e material publicitario para as Parcel Shop.»

Além disso, ser um parceiro GLS permite as empresas a cap-
tacdo de clientes ocasionais, através de vendas cruzadas, o que
representa a possibilidade de oferecer mais um servico aos seus
clientes e obter um rendimento extra e notoriedade na sua zona
de abrangéncia. De salientar, também, que o aumento de fluxo
de clientes nas lojas Parcel Shop ¢ potenciado pela GLS, pois ao
fazer as entregas ¢ realizada uma tentativa de entrega da enco-
menda na morada do cliente e, se este ndo estiver disponivel para
a receber, é deixada na Parcel Shop mais proxima para levanta-
mento. Esta é também uma forma de a GLS impulsionar a ac¢do
das Parcel Shop, incentivando a que possam ser pontos de reco-
lha, o que lhes pode trazer clientes novos e rendimentos extra.

Outra das vantagens de ser uma Parcel Shop ¢ a possibili-
dade de pagamento por volume. Isto significa que existe a pos-
sibilidade de facturagdo extra com o pagamento da GLS que é
efectuado por volume recebido e/ou enviado. Bem como o pa-
gamento de comissdes elevadas. Existe ainda a possibilidade de
as empresas se tornarem Agentes Comerciais GLS, que significa
que, para além de receber as encomendas para levantamento,
podem tornar-se comerciantes de envios através da rede GLS.

No 4mbito do plano de crescimento tragado para a GLS em
Portugal, a vertente marketing e comercial é das mais relevan-
tes e, por isso, uma das prioridades de investimento tem sido o
reforco da rede e da relagdo B2C. «Em anos anteriores, temos
dado prioridade a consolida¢ao da qualidade do nosso servigo
e satisfacao do mercado B2B e, agora que atingimos esta meta,
estamos em condi¢des para apostar na notoriedade da nossa
empresa em Portugal, através do desenvolvimento de novos ca-
nais digitais e disponibilizagdo de uma oferta de servigos mais
vasta», sublinha Rute Oliveira. Ainda do ponto de vista de co-
municagio, é importante referir que com o rebranding da marca
estao focados numa comunica¢do mais humanizada e proxima
dos expedidores e destinatdrios, sem esquecer a sustentabilidade
da marca, que é um ponto vital para toda a actividade da GLS.

Para este ano a GLS Portugal prevé continuar o seu proces-
so de expansdo em Portugal. Esta prevista a abertura de novas
agéncias por todo o Pais até ao final do ano e serdo também
apresentados novos servicos, para aumentar a oferta e continua-
rem a prestar um servigo diferenciador aos clientes. M
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Num mundo em constante trans-
formacao, e em que o e-Commerce
ocupa um lugar de cada vez
maior relevo, o ISEG Executive
Education oferece um programa
inteiramente dedicado a
alavancar os negodcios online



crescimento exponencial do comércio electréni-

co deixou clara a necessidade de uma melhor

compreensao do negdcio de comércio online de

forma holistica. Quem o diz é Catarina Paiva,

directora do ISEG Executive Education, adian-

tando que, neste panorama, «as implicagdes vao
além do marketing e da tecnologia, requerem ajustes da logis-
tica, modelos de negécio e mesmo finangas». E neste sentido
que surge o programa eCommerce Management, coordenado
pelas professoras Carolina Afonso (professora do ISEG e di-
rectora de Marketing e Digital do Gato Preto) e Sandra Al-
varez (managing director na PHD Media). Trata-se de uma
«resposta directa a um desafio dos profissionais e empresas»
e que acabou por ser acelerado com a chegada da pandemia de
Covid-19, em 2020.

O programa eCommerce Management foi concebido para
gestores e empreendedores que pretendem adquirir uma visao
360° e estratégica dos negdcios que implicam vendas online.
Para isso, o ISEG Executive Education seleccionou um corpo
docente que, de acordo com Catarina Paiva, junta as valéncias
do ISEG e profissionais com valiosa experiéncia e que assegu-
ram, por isso, que os participantes concluirio a formagdo com
novas competéncias, ferramentas e boas praticas na bagagem.

Além das duas coordenadoras, este programa conta ainda
com os seguintes profissionais no corpo docente: Alexandre
Nilo, presidente da ACEPI - Associa¢ao da Economia Digital
em Portugal; André Marquet, fundador e CEO da Producti-
zed; Mdrcio Miranda, e-Commerce manager na Delta; Inés
Condego, directora de Marketing e Comunica¢ao na FNAC;
Tiago Branco, Data & Technology director no Omnicom Me-
dia Group; Alberto Pimenta, director de e-Commerce nos
CTT; Gaspar d’Orey, CEO na Dott; e Pedro Santos, director de
e-Commerce na Sonae MC.

Além da preocupagdo com o corpo docente, o ISEG Executi-
ve Education mostra também um especial cuidado com a estru-
tura. «Realizamos uma analise constante ao mercado, de forma
a criar programas que sejam relevantes e transformadores para
os participantes. Para alcangar este objectivo, a concepgdo do
programa passa pela definigdo das dreas estratégicas a serem
trabalhadas e pelo desenvolvimento de metodologias eficazes
para a aquisi¢cdo do conhecimento e capacidade de aplicabilida-
de prética imediata, em contexto empresarial», explica Catarina
Paiva. De acordo com a responsével, «o equilibrio entre a teoria
e a pratica assume um papel fundamental nessa defini¢ao».

O programa de eCommerce Management é exemplo des-
ta estratégia, uma vez que junta docentes com experiéncias na
area e que, por isso, podem transmitir aos participantes casos
praticos, desafios do dia-a-dia, a que se juntam frameworks e
conhecimentos indispenséaveis para o sucesso.

No total, esta formagdo é composta por 10 médulos progra-
maticos: Transformagédo Digital e Customer Centric Approach;
Panorama do eCommerce em Portugal; Inova¢ao e Modelos de
Negocio em eCommerce; Marketing Digital Aplicado a eCom-
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merce; Plataformas de eCommerce; Publicidade Digital para
eCommerce; Digital Analytics; Gestdo Logistica e Operagdes;
CRM e Automacdo; e Finangas Aplicadas a eCommerce. To-
dos eles serdo cruciais para atingir os quatro objectivos a que o
programa se propde: desenvolver competéncias de estratégia e
gestdo em comércio electronico; obter uma visdo integrada da
gestdo deste tipo de negdcios; aplicar conceitos e ferramentas
relacionados com este mundo; e conhecer as melhores praticas
de gestdo, nas diferentes dreas do e-Commerce.

Segundo o ISEG Educative Education, o comércio elec-
trénico tem tido um crescimento exponencial, a nivel global,
e Portugal ndo serd excepgdo a esta regra. Embora a tendéncia
ainda nao estivesse enraizada nem tivesse sido adoptada de for-
ma vincada em termos de habitos de consumo, a verdade é que
o contexto de crise sanitdria e confinamentos levou a que mais
consumidores procurassem alternativas ao comércio tradicio-
nal e fisico.

Por esse motivo, mais do que nunca, marcas dos diferentes
sectores do retalho precisam de preparar os seus profissionais,
para que saibam dar resposta aos desafios que vao surgindo
nesta nova realidade. Ndo basta criar um site ou uma loja on-
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line, é preciso compreender as mudangas dos consumidores e
saber como escalar os negécios.

FEEDBACK POSITIVO

«Temos CEO, empreendedores e directores de dreas de negocio
de grandes empresas, sendo consensual a opinido de um progra-
ma bem estruturado, com aulas feitas a medida das suas necessi-
dades e docentes capazes de transmitir conhecimento e promo-
ver a capacidade de aplicabilidade pratica, através da partilha das
suas experiéncias», adianta a directora. Também os momentos
de networking sdo considerados muito valiosos por parte dos
participantes, uma vez que permitem estender a aprendizagem
parala da sala de aula e, além disso, alargar a rede de contactos.

No geral, «o feedback do eCommerce Management ¢ exce-
lente», sublinha Catarina Paiva, acrescentando que esta é uma
perspectiva transversal a todos os participantes, independente-
mente do seu perfil.

Mas quem procura o programa eCommerce Management?
Catarina Paiva esclarece que os perfis dos alunos sdo muito va-
riados mas que, em comum, tém o objectivo de perceber os ne-
gocios online de forma integrada. No registo de participantes,
até a data, é possivel encontrar, tanto presidentes de pequenas e
médias empresas — que pretendem alavancar o negécio —, como
directores de logistica, marketing e finangas — com o objectivo
de lancar negdcios online. Juntam-se ainda profissionais que ja
trabalham esta drea, nomeadamente técnicos de comunicagao,
marketing, programagao ou business analytics, que procuram
expandir a sua visao estratégica.

No geral, todos aqueles que queiram desenvolver negdcios
online, sejam gestores de topo, responsaveis por departamen-
tos especificos, ou empreendedores, sio bem-vindos.

INSCRICOES ABERTAS

A 3.2 edi¢ao do programa eCommerce Management ira decorrer
entre os dias 6 e 28 de Maio, sendo que as aulas estao marcadas
para as sextas-feiras, das 10h as 18h30, e para os sabados, das 9h
as 13h. Os contetidos — num total de 32 horas - sdo apresentados
em portugués, a partir das instalagdes do ISEG Executive Edu-
cation, em Lisboa. Os participantes recebem, no final do progra-
ma, um diploma que atesta os conhecimentos adquiridos.

«Esta formagdo chegou no timing certo. Com um painel de
formadores dotados de uma vasta experiéncia na drea, permi-
tiu aliar a teoria a partilha de exemplos praticos e reais, vivi-
dos no dia-a-dia», comenta Rita Indcio, International Logistics
na Sonae Fashion. Um testemunho partilhado no site do ISEG
Executive Education, apds participa¢do no programa, indica
ainda que «a partilha de ferramentas e de métodos mais efica-
zes para gerir e desenvolver o marketing digital nas empresas,
complementados com data analytics e a importancia da logisti-
ca e transportes no last mile, sdo alguns dos temas abordados».

Ja Manuel Paula, director de Marketing no El Corte Inglés,
ndo tem duvidas de que as empresas tém de levar a cabo um
processo de transformagio que pode envolver custos e risco,
mas que também representa uma oportunidade. O antigo par-
ticipante acredita que «o contetido deste programa nao podia,
por isso, ser mais relevante». M
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Ciente de que a mudanca comeca
nas pessoas, a Nova SBE tem

vindo a reforcar a sua oferta
curricular na area emergente

do e-Commerce, para ajudar os
individuos - e, logo, as empresas
- a vingarem num mercado compe-
titivo e em constante mudanca

os ultimos dois anos, desde o inicio da pandemia
de Covid-19, assistimos a um desenvolvimen-
to sem precedentes ao nivel da digitalizagdo no
mundo dos negdcios. Se é um facto que a revolu-
¢do digital jd estava em andamento, ndo ¢ menos

verdade que o digital ainda era pouco explorado
ou tinha pouca expressdo enquanto canal de vendas, de um
modo geral. Contudo, com a crise pandémica e a aceleragao ex-
ponencial da adopgao das compras online, muitos negécios vi-
ram-se obrigados a fazer esta transformagao, enquanto outros
janasceram 100% digitais.

Nao obstante, «o desafio dos negdcios em transformagao
digital e transformagao dos canais de venda nao se prende ape-
nas com digitalizagdo ou tecnologia. Pelo contrario, o principal
factor é humano e, portanto, é nas pessoas que esta mudanca
comecar, conforme defende Joana Belo Costa, team leader for
Executive Education Business Development of Open Programs
da Nova SBE Executive Education.

Partindo deste pressuposto que as pessoas sao o elemento
crucial no processo de adaptagao das empresas e organizagoes,
a Nova SBE, em Carcavelos, tem desde o inicio focado a sua
oferta curricular no apoio as organizag¢oes e liderangas, aju-
dando-as a reagir e liderar este processo de mudanga, com uma
forte componente digital associada.

Em particular na drea do comércio electrénico, destaca-se
o programa Gestao de e-Commerce 360°, que foi criado para
«ajudar os participantes a impulsionarem os resultados dos
seus negdcios, através das melhores praticas de e-Commerce»,
explana Joana Belo Costa. Para assegurar que estes objectivos
sdo cumpridos numa perspectiva de gestao multidisciplinar,
a formagdo decompde o canal de e-Commerce e as melhores
praticas no mercado, de modo a fornecer uma visao 360° do
modelo, juntando ferramentas e plataformas necessarias para
0 seu sucesso.
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Transformacdo e marketing digital, webstores e estratégias
de negdcio, e-CRM, data, privacidade, analytics reporting e
gestdo operacional e financeira dos negdcios online sdo outros
dos temas abordados ao longo deste programa. Apoiado em ca-
sos reais, é complementado com uma visita a um centro logis-
tico de e-Commerce.

APRENDER ON THE JOB

Além do curso Gestao de e-Commerce 360°, a Nova SBE conta
com outros programas que pretendem ajudar os individuos e as
empresas a manterem-se actualizados e relevantes num contexto
de permanente mudanga associada ao e-Commerce e a digitali-
zagdo. Formagoes como Doing Digital (cuja 14.* edigdo arranca a
3 de Maio), Transformagao Digital Aplicada (em Setembro) e Li-
derar a Transformagao Digital (em Outubro) acabam por se de-
brugar sobre esta tematica, ainda que com menor profundidade.

Apesar de contarem com diferentes contetidos programati-
cos, todas estas formagdes visam preparar os alunos e as organi-
zagdes para os desafios actuais e futuros do mercado digital. Até
porque «um negécio de e-Commerce exige uma cadeia de abas-
tecimento diferente, uma equipa de operagdes distinta, ou seja,
nao é apenas necessario preparar o mundo online, mas também
o mundo offline que da suporte a todo este canal de vendas. A
formagao é a ferramenta base para garantirmos que as organi-
zagOes conseguem responder a estes desafios através da capa-
citagdo e aquisi¢do de competéncias e conhecimentos», refere
Joana Belo Costa. Em relagdo ao passado, «a grande diferenca
¢ que, hoje, sdo muito poucos os negdcios que ja nao tém uma
componente digital e, portanto, o grande desafio ja ndo é como
entrar no e-Commerce, mas sim como navegar nele», reitera.

A par destas vertentes, a metodologia da Nova SBE, e que
é transversal a todos os cursos da escola, passa por fomentar
uma aprendizagem entre pares e uma aprendizagem on the job.
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«Todas as formagoes da Nova SBE procuram responder a de-
safios concretos e tém como objectivo dar ao participante um
output consistente, que possa posteriormente ser aplicado no
seu dia-a-dia», garante Joana Belo Costa, explicando que «me-
diante a area de transformacao do curso, a estrutura é adapta-
da por forma a ter um equilibrio entre a componente teérica e
pratica». Essa ligagdo ao “mundo real” dos negdcios é continua,
porque a Nova SBE conta ndo apenas com um corpo docente
com elevada experiéncia no mundo empresarial, mas também
com um conjunto de especialistas convidados.

Além disso, a Nova SBE tem varias parcerias que permitem
reforgar a abordagem pratica, como é o caso das parcerias es-
tabelecidas na area tecnolégica com a Accenture, a Next Reali-
ty, a IBM ou a consultora IDC (parceiro oficial do programa
Transformagao Digital Aplicada). Devido a crescente necessi-
dade de formagédo nas areas de transformacao digital, a escola
de Carcavelos dispoe ainda do Digital Experience Lab, um es-
pago focado na criagdo de Academias Digitais com um elevado
foco em tecnologias emergentes e experimentacdo, e langou o
Sales Lab, cujo objectivo é a preparagao e desenvolvimento das
equipas de vendas, com novas metodologias e praticas.

Em termos de modalidades de ensino, a Nova SBE também
se adaptou as necessidades do mercado e tem hoje uma oferta
100% online, blended e presencial, pois «se ha dois anos ape-
nas o formato presencial era ponderado, também a educagéo se
digitalizou e hoje isso permite-nos oferecer a possibilidade de
escolha de diferentes formatos», frisa a responsével.

ITER: A PLATAFORMA DE PERSONALIZACAO

De resto, a adaptagao da oferta curricular as necessidades dos
alunos e empresas tem sido uma prioridade da Nova SBE, que
no final de 2020 langou o Iter, uma plataforma que visa simplifi-
car o processo de escolha de solugdes de aprendizagem.

Esta plataforma funciona de uma forma muito simples: o
primeiro passo é seleccionar os filtros que mais se adequam a
necessidade do individuo (“para mim”) ou da empresa (“para a
organizagao”); depois, basta escolher os filtros, de acordo com
as necessidades especificas, que vao desde a area de transfor-
mag¢ao até a senioridade do target. Os filtros podem ser combi-
nados de varias formas, o que permite ao utilizador fazer mul-
tiplas combinagdes com resultados dindmicos, para além de
que sdo também apresentados os resultados relacionados com
a pesquisa efectuada.

Segundo Joana Belo Costa, o langamento do Iter permitiu
criar «<uma experiéncia “iter.activa”, que tem como objectivo
dar a possibilidade a cada utilizador de poder estruturar a sua
proépria jornada de aprendizagem, através da criagdo do seu
proprio portefélio. Esta experiéncia de “iter.actividade” possi-
bilita aos utilizadores analisar e seleccionarem de uma forma
diferente todas as nossas solu¢des formativas».

No entanto, este é apenas o primeiro passo no processo de
acompanhamento da jornada de aprendizagem, ou ndo contas-

A

Joana Belo Costa, team leader for Executive Education
Business Development of Open Programs da Nova SBE
Executive Education

se a Nova SBE com uma equipa de advisors que apoia o utili-
zador na jornada seleccionada até ao momento da formagao.
Desta forma, a plataforma contribui para agilizar uma primei-
ra escolha de formagao, sendo a customizagio feita a posteriori
com a equipa de advisors que, ao receber o portefélio seleccio-
nado, apoia a criagdo de uma jornada de aprendizagem adapta-
da as necessidades de cada aluno.

A plataforma destina-se a qualquer pessoa que queira dar
continuidade a sua formagdo académica, seja para adquirir no-
vas competéncias dentro da sua drea de formacgéo (upskilling)
ou para reorientar a sua carreira profissional (reskilling). «A
Nova SBE aposta no acompanhamento continuo da jornada
de aprendizagem, seja do individuo ou das empresas, e du-
rante este processo existem diferentes fases, de reskilling e
upskilling, sendo que estas dependem muito se nos encontra-
mos numa fase de novas tipologias de fun¢des dentro das orga-
nizagdes ou da maturagdo de conhecimentos para o desenvol-
vimento de carreira», refere Joana Belo Costa, acrescentando
que esta «é uma ferramenta que tem sido muito util para as
empresas construirem os seus programas de formagao».
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CAMINHAR COM

AS MARCAS PARA O SUQES}SO
dos negoc1os

O Omnicom Media Group
trabalha num ecossistema
fragmentado e é o seu papel
tornar esses fragmentos
num todo estruturado e que
responda as estratégias
das marcas

estrutura e integragio do Omnicom Media
Group permite-lhe ligar todos os pontos de um
funil cada vez mais complexo, que vai desde o
momento da notoriedade até ao de conversao.
«A integracdo de todas estas componentes ¢
fundamental para alcangar os objectivos pre-
tendidos pelas marcas, resultando em custos de aquisi¢dao mais
baixos, taxas de conversdo mais altas e ROAS mais competiti-
vos. E necessdrio optimizar a construgdo de estratégias de paid



media para que exista um contributo efectivo de awareness em
performance», explanam Joana Teixeira e Carolina Amaral, di-
rectoras da OMG Performance.

Em 2020, a criagdo da OMG Performance e da Transact
concretizam e estruturam estas especializagoes em duas dreas
de negécio que antes existiam dentro das agéncias. «O contex-
to pandémico, como sabemos, veio acelerar esta transformacao
digital das marcas e negécios, mas também deixar claro que,
qualquer estrutura que seja implementada, terd de ser agil para
lidar com um ecossistema em constante e rapida mudangar,
sublinha Tiago Branco, chief Transformation Officer da OMG.

A resposta as necessidades dos seus clientes na drea do
e-Commerce tem passado no grupo por uma actuagao inte-
grada das agéncias e dreas especializadas. «Irabalhamos num
ecossistema fragmentado e é o nosso papel tornar esses frag-
mentos num todo estruturado e que responda as estratégias
e objectivos das marcas. A estrutura e integra¢do do grupo
permite-nos ligar todos os pontos de um funil cada vez mais
complexo, que vai desde o momento de notoriedade até ao de
conversao. Outro beneficio da integragédo é trabalhar a estra-
tégia de marca e as optimizagdes das respectivas campanhas
enquanto preservamos a sua identidade e posicionamento.» A
aposta na integracdo entre unidades fortalece a actuagdo do
grupo, com a media, o content, data e tecnologia a contribui-
rem para um objectivo comum: caminhar com as marcas para
o sucesso dos seus negocios.

CONVERSAO DO FUNIL

A OMG Performance dedica-se a concepgao e operacionaliza-
¢do de estratégias de comunicagdo que trabalham a fase de con-
versdo do funil, ou seja, existe um foco na geragdo de resultados
alinhado com os objectivos de negdcio.

Para isso, oferece servi¢os como a gestdao de campanhas
de media, desde o social até ao paid search, a automagio de
marketing, marketplaces, customer relationship management
(CRM), customer data platform (CDP), search engine optimi-
zation (SEO), desenvolvimento criativo e de landing pages, en-
tre outros. Tudo com foco na defini¢ao e medi¢ao de métricas
digitais orientadas pelo negdcio das marcas.

Ja a Transact é a unidade de consultoria especializada em
e-Commerce, incluindo também a andlise, recomendagéo e im-
plementagédo de solugdes “end-to-end” de plataformas tecnolédgi-
cas voltadas para o e-Commerce, explica Nuno Virgilio, Mana-
ging director OMG e director da Transact. A unidade potencia as
vendas ou conversoes suportadas por estratégias de comunica-
¢do, dando suporte as estratégias de e-Commerce com um con-
junto de competéncias, expertise e tecnologias especializadas.

«Procuramos identificar oportunidades com um conjun-
to de parceiros, trazendo uma oferta que inclua solugdes de
e-Commerce globais e locais, adaptadas a escala, tipo de ne-
gocio, consumer journey e comportamento dos clientes.» Na
Transact a forma como abordam o e-Commerce assenta em
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trés fases: analise, consultoria e ac¢do. Trabalham com as mar-
car para definir objectivos e é realizada uma auditoria inicial
do mercado, marca e produtos, concorréncia e objectivos. Sdo
reunidos insights sobre a customer journey e anélise de audién-
cias, para atingir os melhores resultados. Tanto o e-Commerce
Analytics como os dashboards analiticos sdo parte fundamen-
tal da analise.

Neste seguimento sao desenvolvidas estratégias e recomen-
dagoes de abordagem para alcangar, comunicar, converter e re-
ter clientes. Estas recomendagdes sdo convertidas em acgdes e
optimizagdes em varios canais online, para maximizar o alcan-
ce, a exposi¢do e melhorar a performance e revenue. Para me-
lhorar os resultados, as activacdes sao monitorizadas e constan-
temente avaliadas com base em dados e resultados accionaveis.

Adicionalmente, sublinha, «traz ao grupo um maior conhe-
cimento em marketplaces, espagos essenciais para trabalhar o
e-Commerce e performance das marcas e que cada vez mais é
um espago onde as marcas tém de trabalhar o seu posiciona-
mento e pensar estratégias especificas».

Também a rede internacional do Omnicom Media Group
desempenha um papel importante, uma vez que lhes permite
estarem ligados a colegas de mercados com diferentes pontos
de maturidade. «A partilha de conhecimento é enriquecedora e
permite-nos acelerar o crescimento do grupo na drea.»

A Transact tem actuado principalmente numa vertente de
consultoria, tanto interna como externa. Internamente, em par-
ticular com a OMG Performance, ji que a remunera¢ao depen-
de dos resultados, no apoio as decisdes e opgoes estratégicas e
tacticas dos clientes. Externamente, com a consultoria, imple-
mentagao e monitorizagdo de projectos a clientes do grupo ou
outros, como as PME que se estdo a langar no e-Commerce.

No inicio do ano, 0 OMG incorporou no Annalect a unida-
de de Data & Tecnologia. «Com esta mudanga temos reunidas
na mesma drea as competéncias de web analytics, data science,
de desenvolvimento tecnoldgico e de solugdes de automagio»,
sublinha Tiago Branco. O Annalect é hoje a unidade do grupo
dedicada a criagao de solu¢des orientadas por dados e de de-
senvolvimento tecnolégico.

«Estas bases permitem apresentar produtos e servicos que
potenciem a transformacéo digital, através da criagao de insi-
ghts acciondveis, que contribuam para a melhoria da eficiéncia
das campanhas e da experiéncia de compra, gerando retornos
de investimento mais elevados», assegura.

Também o desenvolvimento de softwares e tecnologias pré-
prias se assume como uma prioridade. «O aporte de machine
learning e automagédo permitird uma comunicagdo mais eficaz
com prospects e clientes e uma eficiéncia de processos de gestao
de stock e logistica, de forma a nao defraudar e sim correspon-
der as expectativas e preferéncia dos consumidores», acrescenta
Sofia Ribeiro, Deputy Managing director da PHD.

Desde a criacao de mecanismos de automagéo até ao desen-
volvimento de outras solugdes, como é o caso do langamento
no ano passado da plataforma Mediadigital. Este produto per-



CADERNO E-COMMERGE

B8  Onmnicom Media Group

mite que as empresas portuguesas, sobretudo PME que habitual-
mente nao trabalham com agéncias, realizem campanhas e in-
vestimento publicitdrio nos media digitais. Permite-lhes aceder
a pacotes de investimento publicitdrio nas principais platafor-
mas de media, tanto globais, como publishers e sites nacionais.
Nuno Virgilio salienta, ainda, a colaboragdo préxima entre
a Transact e o Annalect, juntando em equipas de projecto ta-
lento das agéncias e unidades especializadas, equipas que sdo
multidisciplinares, com capacidade de dar resposta integrada a
clientes com projectos de e-Commerce. «Nao chega compreen-
der a evolugdo do mercado. E necessdrio criar capacidades e
competéncias internas, instalar e seleccionar tecnologia, de-
senhar processos, e a capacidade de potenciar a utilizagao de
dados para a cria¢do de conhecimento. Analisar dados e selec-
cionar KPI relevantes para a avaliagdo de performance de cam-
panhas é crucial. O que se traduz numa capacidade de melho-
rar resultados através de modelos de optimizagao constante.»
Apesar de, hoje, as marcas estarem cada vez mais capazes
de trabalhar a consumer journey dos seus consumidores, é im-
portante que percebam que nao hd uma solugao tnica. «Néao
ha marcas iguais, nem todas estio na mesma etapa da trans-
formacao digital e, por consequéncia, ndo ha uma abordagem
unica nestas vertentes», salienta, assegurando que o caminho
para uma visdo integrada e holistica é fundamental para todas.
Ha que existir também uma preocupagao em criar uma ligagao
entre os canais de venda online e as lojas fisicas e convergir

estes dois momentos numa experiéncia integrada para o con-
sumidor, para obter os melhores resultados.

COMBINAR TALENTO E TECNOLOGIA

Parte da transformagdo que ocorreu e continua a ocorrer no
OMBG ¢ assente nos factores talento e tecnologia. A captacao,
formacao e retencao de talento sdo criticos para qualquer or-
ganiza¢do. Actualmente e dada a aceleragao da transformagao
digital das organizagdes, existe uma maior procura de talento
qualificado, que acaba por criar escassez no mercado. «Acresce
o facto do trabalho remoto nos colocar em competicao direc-
ta com outros mercados para o recrutamento destes recursos»,
lembra Tiago Branco. Torna-se ainda mais importante garantir
a continua formagao do talento, assim como o seu acompanha-
mento para proporcionar um desenvolvimento de competéncias
adequado as necessidades das marcas, mas também alinhado
com as expectativas de desenvolvimento dos colaboradores.

«Na vertente tecnoldgica, acima de tudo, procuramos capa-
citar as equipas para avaliar e seleccionar as ferramentas ade-
quadas aos desafios que enfrentamos. Isso garante a nossa flexi-
bilidade e capacidade de adaptagdo na utilizagao de tecnologias
diversificadas. Dados os diferentes pontos de maturidade e stacks
tecnol(’)gicos das marcas que intervém neste ecossistema, este
ponto parece-nos essencial para garantir uma resposta adequada
aos desafios que nos sdo colocados», comenta Tiago Branco.

NORMALIZACAO DE HABITOS
DE CONSUMO

Com a pandemia e o confinamento, as marcas adaptaram as
suas estratégias e planos para a nova realidade. Meios como
o outdoor ou a radio tiveram um desinvestimento e outros,
como a felevisao e o digital, acabaram por sair refor¢cados.
Mas agora, segundo Tiago Branco, ocorre alguma normaliza-
cdo de habitos de consumo, colocando 0s meios numa clara
tendéncia de recuperacao. Ainda assim ndo é de descurar que
ha alteracdes que a pandemia provocou, nomeadamente no
que concerne a digitalizacdo, como a televisao com a addres-
sable TV, a radio com formatos em streaming ou baseados em
outros formatos online, ou 0 outdoor com renovagao do par-
que e infroducao de meétricas para a avaliacdo do impacto das
campanhas. «Sao passos fundamentais para o desenvolvi-
mento dos meios, do mercado e, em Ultima analise, da
capacidade das marcas falarem com as suas audiéncias.»

A perspectiva deste profissional € que este ano se verifique
crescimento de alguns pontos percentuais na generalidade
dos meios, fomentado pela normalizacdao dos habitos de
consumo. «KMas, neste momento, existe alguma incerteza
sobre o investimento publicitario a nivel mundial, devido a
factores de instabilidade macroecondmica e geopolitica.»



Nuno Virgilio lembra que o OMG tem feito um esforgo sig-
nificativo na contratag¢do e formac¢ao de recursos humanos e
tecnoldgicos, nunca esquecendo a dimensdo do mercado na-
cional e o investimento que as marcas estdo dispostas a fazer.
«Temos recursos a trabalhar clientes internacionais em todos
os mercados, o que nos da uma visdo das diferentes realidades
e dimensdes.» E isso permite-lhes importar conhecimento de
outros mercados, bem como plataformas tecnoldgicas que, tipi-
camente, ainda nao sao utilizadas no nosso mercado.

No caso especifico do e-Commerce, tém refor¢ado a for-
magdo em plataformas e software especializados, como de tec-
nologias de CRM, DMP e CDP, entre outras de automagao e
loyalty. A contratagdo de recursos a nivel de programadores,
web developer, web designers, produgao de conteudos, ¢, tam-
bém, cada vez mais importante.

IMPORTANCIA DOS DADOS

«De um ponto de vista da componente analitica que esta asso-
ciada ao e-Commerce, as mudangas previstas no ecossistema di-
gital irdo impactar ndo s6 as campanhas de performance media,
como também a possibilidade de segmentagdo e medi¢ao dos
resultados da sua actividade publicitaria online», salienta Sofia
Ribeiro. Ha que nao esquecer que a tecnologia e os dados, por si
80, ndo acrescentam valor ao negécio das marcas. «O valor esta
na agregac¢ao das diversas fontes de dados e na andlise qualifica-
da, assim como na incorporag¢ao desse conhecimento na defini-
¢ao de estratégias», salienta Tiago Branco. O responséavel lembra
que as alteragoes de legislagao relativa a protec¢ao de dados tam-
bém trazem desafios, sendo o mais evidente o fim das 3rd party
cookies no Google Chrome, movimento que browsers como o
Safari ou o Mozilla iniciaram em 2013. Por outro lado, «os novos
meios e formas de comunicar trazem um aumento do volume e
tipologia de dados, aumentando a dificuldade na sua agregacédo
e analise». Alguns exemplos sao a cada vez maior relevancia de
sistemas de voz, o digital out of home ou os elementos de IoT.

Entre os exemplos de como os dados e a sua utilizagao ala-
vancam as estratégias de comunicagao das marcas e permitem
gerar uma melhor performance das campanhas e uma comu-
nicagdo coerente e adaptada aos comportamentos dos consu-
midores, Tiago Branco destaca a personalizagao do conteudo
através de criatividades dinamicas, e campanhas promocionais
e descontos baseados em registos de gastos anteriores. Outros
exemplos prendem-se com a possibilidade de antecipagédo e
identificagdo de necessidades dos consumidores, a melhoria
e optimizagdo das experiéncias dos consumidores e mesmo a
propria gestdo de stock ou de redes de distribuigao.

Ao nivel das tecnologias importa acautelar que garantem de
forma consistente a execug¢ao eficiente de todos os passos para a
transformacdo de dados em conhecimento, desde a recolha de
dados das plataformas e sistemas, o seu processamento, armaze-
namento e analise. Desde a utilizagdo das préprias plataformas
de compra de media digital e dos seus sistemas de machine lear-
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ning para optimizagao e das suas API para a recolha dos dados
- como o Google Ads, Facebook Ads, DV360 -, a utilizagdo do
Google Tag Manager para a recolha de audiéncias e mensuragdo
de resultados, passando pelos sistemas de business intelligence,
como o Power BI, Data Studio ou o Tableau que sdo, para Tiago
Branco, “essenciais”. Sem esquecer, claro, o Omni - ferramenta
de marketing proprietaria do OMG -, que permite as equipas e
marcas ter uma visao holistica da sua actividade.

«As ferramentas e tecnologias contribuem para o desenvol-
vimento de estratégias mais eficazes. No entanto, e apesar da
capacidade de analises automatizadas estar cada vez estar mais
desenvolvida, o talento é determinante neste processo. S6 com
as competéncias e estratégias correctas é possivel retirar o ver-
dadeiro potencial da tdo falada Big Data», assegura.

E as marcas, hoje, mais do que nunca estdo atentas a im-
portancia dos dados e da Data Science e comegam a fazer um
investimento sustentado nesta drea. Querem conhecer as ne-
cessidades dos seus consumidores, estabelecer relagdes perso-
nalizadas e estdo focadas em avaliar e compreender o retorno e
eficacia do investimento realizado em comunicagdo. Por con-
sequéncia, diz, «a necessidade de recolher, processar, analisar e
agir sobre os dados é clara. Dessa forma consegue-se utilizar a
inteligéncia em dados, seja na aplicagao de modelos de optimi-
zagao e previsdo, ou na avaliacdo do impacto que duas ou mais
variagdes em componentes criativos tiveram nos resultados.

Uma alteragdo que tem a ver também com uma maior ade-
quagdo da oferta de produtos por parte das agéncias. Hoje cada
vez mais ouvimos propostas de produtos que solucionam proble-
mas ou necessidades efectivas. M
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