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A JORNADA EVOLUTIVA
DO E-COMMERCE E
A ESSENCIA DA

marca no digital

A evolucao do e-Commerce no nosso
pais tem vindo a ser acompanhada
por muitas marcas, que se vao
adaptando a esta nova realidade



esde o mais tradicional negécio até a mais
emergente startup, esta adaptagdo e evolugdo
tém sido necessarias para acompanhar esta
tendéncia crescente, nao sé do mercado, mas
principalmente por parte dos consumidores.

Com esta evolugdo, também o mercado
de trabalho teve necessidade de se adaptar e,
com isso, foram-se criando novas especialidades dentro do
universo do marketing. Growth Hacker. Demand Generation
Specialist. Gestor de Trafego Digital. Estas (ja ndo tao) novas
especialidades sao um reflexo de uma (r)evolugédo digital glo-
bal e do e-Commerce em particular, que se vem acentuando
nos ultimos anos (ainda alguém se lembra do panorama antes
da pandemia?). Atrelada a procura por este tipo de perfil vem
a oferta formativa, com uma pandplia de opgdes para quem
vé neste mercado uma profissao de futuro. Ora, estas novas
especialidades tém como fungao (ndo exclusiva, mas predo-
minante) optimizar a geragao de trafego online para as suas
marcas e/ou clientes com o objectivo de capitalizar este tra-
fego em resultados de negdcio. Acontece que estes resultados
sdo muitas vezes alcangados com estratégias, tacticas e opti-
mizagdes de curto prazo, e que capitalizam sobre factores que
sdo propicios a este tipo de tactica, como, por exemplo, o pre-
¢o, uma promogao ou outra qualquer oferta associada. Néo é
estritamente necessario existir uma estratégia de marca para
que esta actividade se continue a justificar per se, porque é
dificil rebater os resultados que estdo visiveis em Analytics.

E neste ponto de mensurabilidade, muito sensivel, mas de
fulcral importancia, que aterra o grande desafio das marcas
neste contexto de grande evolugdo do e-Commerce!

Naio retirando mérito as grandes métricas associadas ao
e-Commerce (alguém dispensa um bom ROAS, um mais ele-
vado AOV ou uma crescente taxa de conversio?), as marcas
devem cada vez mais trabalhar a sua relevancia e continuar a
trabalhar no share of mind, no seu posicionamento na men-
te dos consumidores. E aqui devemos ter em conta que 73%
das marcas poderiam desaparecer sem que os consumidores
se importem, de acordo com o estudo Meaningful Brands, da
Havas Media Network. O grande desafio é precisamente as-
sociar esta evolugio aos esfor¢cos de comunicagao feitos, es-
pecialmente no curto prazo, até porque este ndo é o tipo de
meétricas que se possa acompanhar no Analytics.

Num mercado que forma cada vez mais practitioners, que
orienta cada vez mais para resultados imediatos que garan-
tam objectivos “deste quarter” e onde as ferramentas dispo-
niveis sdo muito competentes a reportar o que ja aconteceu,
mas ainda limitadas no que pode vir a acontecer (e em que os
modelos econométricos estdo ainda fora do alcance de muitos
anunciantes), quem é que vai zelar pela constru¢ao de marca
a médio/longo prazo?

Como em muitas situagdes, a resposta andara algures no
meio: a estes novos perfis, tendencialmente de cardcter mais
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técnico, devem juntar-se outras boas cabecas, que consigam
“envisionar” o sucesso das marcas, das histérias que contam,
das percep¢des que constroem na mente dos consumidores,
e traduzi-lo em estratégias de marca holisticas, integradas e
que preparem a marca para qualquer evolu¢do ou alteragio
que possa existir no ecossistema de comunicagao, seja ela o
aumento da penetracdo do e-Commerce, ou até a migragao
das popula¢ées para um qualquer metaverso. O contexto po-
dera sempre alterar-se, mas uma marca sdlida, constante e
relevante para os seus consumidores estard sempre mais bem
preparada para se adaptar a esta evolugao.

E precisamente neste eixo de relevancia que se enquadra
uma marca como a Wells, uma marca que se tem vindo a
transformar ao longo dos anos, e que também acompanhou e
se adaptou a evolugao digital e do e-Commerce, tendo langa-
do a sua oferta nesta drea ja em 2021. Desde entdo tem vindo
a crescer em relevdncia no contexto online, consolidando-se
enquanto referéncia na drea da saude e bem-estar, mas sem
nunca deixar de trabalhar a relevdncia que tem na mente do
seu consumidor.

O melhor exemplo disso é a campanha institucional que
langou no més de Mar¢o, uma campanha inclusiva, trans-
geracional e que capitaliza sobre atributos emocionais. Uma
campanha que ndo fala de preco, que néo fala de oferta, que
nao fala de promogdo, mas que fala directamente ao coragéo!

Olhando para o negdcio, tera esta campanha mexido
o ponteiro no site? A marca terda vendido mais por causa da
campanha? E dificil isolar o impacto desta campanha nesse
tipo de métricas, mas nao sera dificil antever que a Wells se
preparou para ser a marca de referéncia nas areas da beleza,
saude e bem-estar para varias geragdes de mulheres.

E, se uma marca é sinonimo de beleza (ou saude, ou bem-es-
tar, ou outro qualquer atributo), entdo essa marca ja esta mais
bem posicionada que a concorréncia, mesmo que nao seja a pri-
meira na lista de pesquisa de um qualquer motor de busca! i
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A Kiabi esta focada em fazer a diferenca
na vida das familias e na industria

da moda. A marca francesa quer estar

na vanguarda da moda digital e oferecer
experiéncias memoraveis
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Kiabi nao é apenas uma plataforma de venda
de vestuario online. E um destino de com-
pras que celebra a diversidade, promove a
inclusao e lidera com um compromisso fir-
me com a sustentabilidade. Quem o afirma
¢ Gledson Pires, leader Digital da Kiabi Por-
tugal que, nesta entrevista, sublinha o papel
da inovagdo, da comunica¢do personalizada e sobretudo da
experiéncia fluida do processo de compra online para a ma-
nutencdo de uma rela¢do de confianca e sucesso com os seus
clientes. Além de uma ampla diversidade de produtos de moda
acessiveis e de qualidade, a Kiabi Portugal quer oferecer uma
experiéncia de compra online conveniente, envolvente e, aci-
ma de tudo, responsavel.

Como observam o crescimento do e-Commerce nos ultimos
anos, nomeadamente apds a pandemia?

O e-Commerce apresentou um crescimento sem precedentes,
uma tendéncia que foi significativamente acelerada pelas cir-
cunstincias Gnicas que tivemos durante a pandemia. A Kiabi,
reconhecendo o potencial do e-Commerce antes da pandemia,
estava bem posicionada para responder a essa mudanga su-
bita na demanda do consumidor. Refor¢dmos, assim, a nossa
estratégia omnicanal, adaptando-nos ndo apenas aos desafios
impostos pela pandemia, mas também as mudangas de longo
prazo nos habitos de consumo.

Investimos em melhorias na nossa plataforma e-Com-
merce, garantindo uma experiéncia de compra fluida e se-
gura, e expandimos a nossa gama de produtos online, ofere-
cendo uma variedade mais ampla. Este crescimento continuo
do e-Commerce tem sido fundamental para o nosso sucesso
e ¢ uma parte da nossa estratégia de negécio a longo prazo.
Este foco em adaptabilidade e inovagdo permitiu a Kiabi ndo
apenas navegar com sucesso pelos desafios apresentados pela
pandemia, mas também mantermos um crescimento continuo
apos esse periodo, permitindo, assim, posicionarmo-nos no
mercado da moda em Portugal.

Para o negocio da Kiabi, qual a importancia dos resultados
da plataforma online no ultimo ano?

A crescente importancia do comércio electrénico reflecte-se
nao apenas nas vendas, mas também na forma como nos re-
lacionamos com os nossos clientes e na maneira como cons-
truimos a nossa marca. A plataforma online tornou-se um ca-
nal vital para alcancar novos clientes, fortalecer a fidelidade a
marca e impulsionar o crescimento das vendas. Os resultados
positivos obtidos online demonstram o sucesso das nossas ini-
ciativas, desde a optimizagdo da experiéncia do utilizador até
as estratégias de marketing digital. Sao um testemunho do po-
der do e-Commerce em impulsionar o crescimento, expandir
o alcance do mercado e fortalecer a fidelidade do cliente num
ambiente de retalho cada vez mais competitivo e digital.
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Gledson Pires, leader Digital da Kiabi Portugal

Qual a estratégia para o e-Commerce este ano?

A nossa estratégia de e-Commerce pretende dar resposta as
necessidades e expectativas dos consumidores, colocando o
cliente no centro das decisdes. Como tal, estamos a trabalhar
para melhorar todos os aspectos da nossa plataforma online,
desde a navegagdo até a finalizagdo da compra. Esta aborda-
gem nao s6 responde as expectativas em constante evolu¢io
dos consumidores por conveniéncia, variedade e personaliza-
¢d0, mas também se alinha com a estratégia global da empresa
de transformagdo numa marca de moda responsavel e acessi-
vel para todas as familias. Acabamos de finalizar um projecto
estrutural de remodelagdo da nossa plataforma de e-Commer-
ce e vamos continuar a investir em tecnologias avangadas, na
nossa APP, em novos meios de pagamento, assim como em in-
teligéncia artificial e analise de dados, para compreender me-
lhor o comportamento do cliente e oferecer recomendagdes de
produtos mais relevantes.

Além disso, continuamos a expandir a nossa gama de
produtos online, introduzindo novas marcas e colecgdes ex-
clusivas. Também disponibilizamos servigos diferenciadores,
como a possibilidade de personalizar online os seus produtos
com bordados, ou a e-Reserva, que permite reservar online,
experimentar o produto numa loja e pagar somente aqueles
que gostar. A nossa missao ¢ proporcionar uma experiéncia
de compra excepcional, que exceda as expectativas dos nossos
clientes. Sempre mais pelas familias!
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Como é que esta estratégia de e-Commerce pretende dar
resposta as necessidades e expectativas dos consumidores?
Entendemos que, no coragdo de uma experiéncia de compra
online e omnicanal memoravel, estd a capacidade de se adap-
tar rapidamente as necessidades dos clientes, garantindo que
se sentem valorizados e compreendidos no contacto com a
nossa marca. Para alcangar esse objectivo, estamos empe-
nhados em optimizar a experiéncia do cliente na jornada de
compra online, em kiabi.pt. Desde aprimorar a interface do
utilizador para garantir uma navega¢ao intuitiva e sem es-
forco, até refinar o processo de checkout para torna-lo o mais
fluido possivel, cada etapa esta a ser aperfeigoada. A Kiabi esta
também a explorar as mais recentes tecnologias de back-end e
front-end para assegurar que é capaz de se adaptar as mudan-
¢as nas demandas do mercado e as expectativas dos consumi-
dores. Isso traduz-se numa plataforma que nao apenas respon-
de de forma proactiva as tendéncias emergentes, mas também
oferece um ambiente seguro, confidvel e envolvente para os
clientes. A nossa estratégia de e-Commerce estd fundamenta-
da na inovac¢do continua e na centralidade do cliente.

O que tem a plataforma da Kiabi de diferenciador face a ou-
tras plataformas online de venda de vestuario?

A nossa plataforma de e-Commerce distingue-se por uma
série de caracteristicas que reflectem o nosso compromisso
com a inclusdo, acessibilidade e inovagao. Entendemos que a
moda deve ser acessivel a todos, independentemente das suas
necessidades especificas, e é por isso que projectimos o nosso
e-Commerce para garantir que todos os consumidores podem
desfrutar de uma experiéncia de compra sem barreiras. Um
dos principais diferenciais é a vasta gama de produtos de alta
qualidade a precgos acessiveis que oferecemos, para todas as
idades e tamanhos, assim como uma vasta seleccao de acesso-
rios e artigos para a casa. Além disso, a Kiabi destaca-se pelo
seu compromisso profundo com a sustentabilidade e a respon-
sabilidade social, oferecendo uma selec¢do de opgdes de moda
sustentdvel, promovendo préticas de fabrico éticas e ambien-
talmente responsaveis.

Como considera que se alterou o perfil do consumidor?

O perfil do consumidor tem vindo a mudar nos ultimos anos e
esta transformagao é impulsionada por varios factores, incluin-
do o aumento da digitalizagdo e a disseminagdo quase universal
dos dispositivos mdveis, que democratizaram o acesso as com-
pras online. Os consumidores de hoje estdo mais informados,
beneficiando do acesso imediato a uma vasta quantidade de in-
formagoes sobre produtos, servigos e marcas. Este acesso facili-
tado transformou-os em consumidores exigentes, que esperam
qualidade e preco competitivo, mas também a conveniéncia, a
personaliza¢cdao e uma experiéncia de compra sem obstaculos.
Eles desejam que as marcas nao s6 entendam as suas necessida-
des individuais, mas também antecipem as mesmas, oferecendo
solu¢des que se alinhem com as suas expectativas.

Tipicamente, os clientes compram mais online ou seleccio-
nam online para depois comprar em loja?

Muitos clientes comegam a sua jornada de compra online,
aproveitando a conveniéncia e a ampla selec¢do disponivel na
plataforma Kiabi.pt para pesquisar e seleccionar produtos. No
entanto, a decisdo final de compra pode ocorrer online ou numa
das lojas fisicas da Kiabi, dependendo das preferéncias pessoais
do consumidor, da necessidade de experimentar o produto ou
da busca por uma experiéncia de compra imediata. Ao oferecer
varias opg¢des de compra, entrega e colecta, incluindo servigos
de entrega ao domicilio, pontos de recolha ou Click & Collect,
e a e-Reserva nas nossas Lojas, a Kiabi esta comprometida em
proporcionar uma experiéncia de compra conveniente e adapta-
da as necessidades individuais de cada consumidor.

Quais as valéncias da Kiabi, em ambiente online, no que diz
respeito aos momentos pré e pés-venda?

Antes da venda, a plataforma online da Kiabi oferece uma ex-
periéncia de navegagao intuitiva e informativa, com descri-
¢oes detalhadas de produtos, avaliagdes de clientes e recomen-
dagoes personalizadas. Apos a venda, a Kiabi destaca-se pelo
seu compromisso com o atendimento ao cliente e a satisfagao.
Isso inclui uma politica de devolugdo simplificada, que permi-



te aos clientes retornar ou trocar produtos facilmente. Além
disso, a opgao de entrega flexivel, como entrega ao domicilio,
pontos de recolha, e-Reserva ou ainda o Click & Collect, adi-
ciona uma camada de conveniéncia, permitindo aos clientes
escolher o método de recebimento que melhor atende as suas
necessidades. A assisténcia virtual por meio de chatbots e su-
porte ao cliente, através de e-mail ou WhatsApp, ajuda a resol-
ver quaisquer questdes pds-venda.

De que forma a inteligéncia artificial vai ser ou ja é utilizada
no comércio online da Kiabi?

A inteligéncia artificial ja esta a ser utilizada para melhorar a
experiéncia do cliente de varias formas, mas ainda temos mui-
to para evoluir. Estamos a utilizar algoritmos de recomenda-
¢ao para sugerir produtos relevantes com base no histérico de
compras e no comportamento de navegagao do cliente, ou a
utilizar chatbots para fornecer suporte ao cliente instantaneo
e personalizado, 24 horas por dia, 7 dias por semana. Além
disso, estamos a utilizar andlise de dados avancada para pre-
ver as necessidades e preferéncias dos clientes, permitindo-
-nos antecipar tendéncias e adaptar a nossa oferta de produtos
e servigos em conformidade. No futuro, planeamos expandir
ainda mais o uso da inteligéncia artificial para proporcionar
uma experiéncia de compra ainda mais personalizada e efi-
ciente aos nossos clientes.

Como ¢é tratada a informacao recolhida dos clientes no que
diz respeito a comunicagdo, promogdes, etc.?

A Kiabi trata as informagdes recolhidas dos nossos clientes
com o maximo cuidado e respeito pela privacidade, seguin-
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do rigorosamente as regulamentagdes de protec¢ao de dados
vigentes. Essas informagdes sdo utilizadas para personalizar
a comunicagdo com os clientes, oferecendo-lhes promogades,
descontos e novidades que se alinham aos seus interesses e
histérico de compras. Essa abordagem de marketing persona-
lizado ndo apenas melhora a experiéncia de compra do cliente,
como aumenta a eficicia das campanhas promocionais da Kia-
bi, garantindo que os clientes recebem informacgdes relevantes
que valorizam, em vez de mensagens genéricas.

Qual a vossa estratégia de comunicagao online?

Na Kiabi Portugal, a nossa abordagem a comunica¢do de marca
no ambiente online é dindmica, reflectindo o nosso compromis-
so em nao apenas alcangar, mas também em envolver os nos-
sos clientes. Acreditamos que a comunica¢do eficaz da marca
vai além da simples transmissao de mensagens, e procuramos
criar uma liga¢do auténtica e duradoura com o publico. Para
tal, empregamos estratégias de publicidade online altamente
segmentadas, que nos permitem chegar a publicos especificos
com mensagens relevantes e personalizadas. Este método asse-
gura que estamos a comunicar de forma eficaz com os nossos
clientes, apresentando-lhes produtos e ofertas que ressoam com
as suas necessidades e preferéncias individuais. Estamos acti-
vamente presentes nas principais redes sociais, incluindo Face-
book, Instagram, X (antigo Twitter), YouTube, Pinterest e, mais
recentemente, aderimos ao TikTok, onde a nossa presenca tem
sido um sucesso. Além disso, a colabora¢do com influenciado-
res digitais é outra componente da nossa estratégia de comuni-
cacdo online. Uma das nossas ultimas novidades na comunica-
¢ao online é a implementagdo do Live Shopping, eventos ao vivo
transmitidos através das nossas plataformas sociais, que néo
s6 apresentam as nossas ultimas colecgdes e ofertas exclusivas,
como também criam um espago para interac¢do directa com os
nossos clientes. Os Live Shoppings permitem aos participantes
fazer perguntas, receber conselhos de estilo em tempo real e en-
volver-se com a marca de uma forma mais profunda e pessoal.

No futuro, como tencionam desenvolver as plataformas de
e-Commerce da Kiabi?

A estratégia futura da Kiabi para o desenvolvimento das
nossas plataformas digitais é guiada por trés pilares funda-
mentais: inovagao, sustentabilidade e foco na experiéncia do
cliente. O nosso objectivo é permanecer na vanguarda da ino-
vagdo no comércio digital, garantindo que as nossas platafor-
mas sdo relevantes, mas também pioneiras em oferecer uma
experiéncia de compra excepcional aos nossos clientes. Para
tal, estamos empenhados em analisar e testar novas tecnolo-
gias de ponta, como IA, realidade aumentada e muito mais.
Além da inovagao tecnoldgica, queremos expandir a oferta
de produtos sustentaveis e de segunda mao para satisfazer as
necessidades e expectativas dos nossos clientes, mas também
contribuir de forma positiva para o meio ambiente e para a
sociedade como um todo. M
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Nos ultimos anos, o mundo
assistiu a uma rapida
transformacao digital,
com impacto directo no
e-Commerce. O Omnicom
Media Group posiciona-se
para ajudar os seus
clientes a ganharem
destaque num cenario
competitivo e globalizado



um panorama em constante evolugdo, onde
a transformagdo tecnoldgica é uma presenca
constante no e-Commerce, Carolina Amaral,
Commerce & Performance director do Omni-
com Media Group (OMG), olha atentamente
para os avancos do comércio electrénico em

Portugal e no resto do mundo. Numa conversa
exclusiva com a Marketeer, a responsavel partilha a sua visdo
sobre as estratégias adoptadas pela empresa e aborda ainda a
crescente importancia do comércio online nos habitos de con-
sumo da populagao.

Considerando a aceleragao dos processos de transformagao
digital nos ultimos anos, como é que 0 OMG olha para a
evolu¢ao do e-Commerce nos mercados em que actua?

A evolugao do e-Commerce representa uma oportunidade.
Trata-se de uma oportunidade porque, cada vez mais, o dia-a-
-dia das pessoas passa pelo online, ndo sé a nivel de lazer, mas
também a nivel pratico, com compras de bens essenciais ou
marcagoes de consultas. Este canal tem cada vez mais alcance
e potencial para as nossas marcas.

Esta previsto que o e-Commerce continue a crescer nos pro-
ximos anos e 0 OMG pretende acompanhar esta evolugéo, de
modo a garantir que os clientes tenham o apoio necessario para
fazer face as transformacoes e evolugoes desta drea. Pretende-
mos apoiar tanto ao nivel de estratégias de media, como de te-
chstack. Desta forma, queremos que os nossos clientes tenham
uma medi¢do e optimizagao end-to-end, contabilizando métri-
cas online e offline e fechando o ciclo de todos os touchpoints
que um utilizador pode ter com uma marca ou produto.

Num artigo publicado na Marketeer no ano passado, o OMG
considerou que a transformacio digital nao se consolidou
e que as empresas ficaram numa situagao vulneravel apos a
aceleragao inicial. De que forma o OMG esta a ajudar as em-
presas a superar essa fragilidade?

A transformacdo digital ndo é apenas uma questdo de imple-
mentagao de tecnologia, é um processo complexo que envol-
ve mudancas culturais, estratégicas e operacionais profundas.
No fundo, é um processo que estd em constante evolugéo.
Muitas empresas continuam a ter dificuldades em “apanhar
este barco”, sobretudo devido aos obstaculos a nivel estrutural
ou processual; ou por falta de visdo, assumindo que esta trans-
formagéo digital vai trazer um custo alto que nao vai justificar
o retorno. O OMG tem um papel fundamental para garantir
uma orientagdo estratégica para os seus clientes, dando um
suporte especializado e individualizado. E um caminho que
estamos a percorrer ao lado dos nossos clientes.

De que forma o OMG aconselha os seus clientes com o objec-
tivo de aumentar a competitividade das empresas portugue-
sas, numa altura em que entram em cena players mundiais?
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No OMG, temos o compromisso de capacitar os nossos clien-
tes com ferramentas e servi¢os que permitam aumentar os
seus indices de competitividade, especialmente num cendrio
cada vez mais globalizado. A globalizagdo esta a ser provoca-
da em grande parte pelos players mundiais, como a Amazon,
Temu, Shein ou até mesmo a Google ou Meta. Esta transi¢do
pode ser desafiante, mas é aqui que conseguimos ter um im-
pacto positivo. Encaramos a mudanga de paradigma como
uma oportunidade para os nossos clientes se destacarem e
atingirem patamares de sucesso.

A dinamizag¢ao da nossa oferta, enquanto consultores, ndo
s6 de media, mas de negdcio, sera a chave para suportar o su-
cesso dos nossos clientes. Estamos constantemente a trabalhar
para conseguir nao sé melhores, mas também os mais adequa-
dos servigos. Queremos oferecer alternativas abrangentes e
integradas, com solugdes end-to-end e um forte alinhamento
estratégico entre a agéncia e o cliente.

Recomendamos aos nossos clientes que dinamizem as suas
ofertas com o intuito de destacar aquilo que realmente os “se-
para” dos concorrentes além-fronteiras. Um exemplo disso é a
componente fisica das nossas marcas portuguesas e este é um
argumento que, dificilmente, um competidor internacional
conseguira ter da mesma maneira. Ou seja, podemos demons-
trar os beneficios tangiveis, que proporcionam uma experién-
cia de compra optimizada.

Proporcionar uma experiéncia personalizada aos clientes
pode ser a resposta para as empresas se destacarem no co-
mércio electronico?

Uma experiéncia personalizada e optimizada é, sem duvida,
essencial para o sucesso de uma estratégia de commerce, nao
s6 online, como em toda a jornada de compra. O conceito de
omnicanal representa a capacidade de uniformizar a expe-
riéncia do cliente num ambiente online e offline, utilizando a
integracao de plataformas para ter uma visao end-to-end. Ac-
tualmente, este conceito foi ultrapassado pelo optichannel -
um conceito que ndo garante apenas uma experiéncia unica a
nivel de canais, mas uma experiéncia personalizada para cada
utilizador, em todos os passos da sua jornada de compra.

Na base desta evolug¢do, estao os dados dos clientes que sdo
considerados valiosos numa estratégia de commerce, dado que
permitem adoptar os canais ideais para cada pessoa. Para uma
empresa se destacar, acreditamos que tem de se olhar para o co-
mércio como um todo. E por isso que 0 OMG est4 a trabalhar
em solugdes que ajudam os clientes a incrementar resultados
através de estratégias on-site e off-site, sem esquecer os tou-
chpoints dos processos de compra dos utilizadores.

No que diz respeito ao marketing, que tipo de estratégias se
demonstram mais eficazes, actualmente, no e-Commerce?
Para alcangar o sucesso e a eficacia das estratégias de e-Com-

merce, € preciso colocar o cliente como uma prioridade. Es6 ¢ ),
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possivel alcan¢ar uma maior eficiéncia através da optimizagado
constante das estratégias de commerce.

Como é que as diferentes areas de marketing, logistica e
trade se podem alinhar para proporcionar uma experiéncia
unificada ao consumidor?

A visdo dos silos de e-Commerce e de retalho tradicional
como unidades separadas estd a acabar, sobretudo num mun-
do em que a conveniéncia pode ser sinénimo de comprar onli-
ne e levantar em loja (BOPIS). Actualmente, temos de estar no
sitio e momento certos, com o produto adequado.

A interligacdo destas equipas e a respectiva optimizagao
dos processos sdo a chave para uma experiéncia de exceléncia
do consumidor. Uma experiéncia que vai desde a integragao e
monetizagao de data, passando pela drea de logistica para pe-
didos e entregas, area de trade para desempenho de vendas e
acgoes de promogdo, até a sincronizagao de acgdes comerciais,
pricing e stock em todos os pontos de contacto. Numa expe-
riéncia unificada, a compra tem de ser consistente em todos os
canais, seja off-site ou on-site.

De que forma a inteligéncia artificial (IA) e o machine lear-
ning (ML) sao fundamentais para consolidar o e-Commerce
e aumentar a competitividade das empresas?

Actualmente, a IA e o ML ajudam a maximizar a personali-
zagdo da experiéncia de compra de cada cliente, permitindo

que seja possivel fazer recomendagdes mais relevantes de pro-
dutos, ter comunicagdo mais personalizada e criar uma ex-
periéncia de compra mais envolvente. E é claro que no OMG
estamos sempre a acompanhar a evolugio destas ferramentas.

Ambas as ferramentas sao fundamentais na andlise de
grandes quantidades de dados. Pode ser feita de uma forma
muito eficiente, ajudando também a fornecer insights prediti-
vos sobre a procura de produtos, optimizagoes logisticas e ti-
mings de entrega. Os profissionais de retalho percebem a qua-
lidade e quantidade de dados que detém e estdo a fazer disso
uma aposta de negdcio, utilizando a IA e o ML como ferra-
mentas. Quem ndo estiver preparado para assumir esta auto-
magao, ficard rapidamente para trds, porque tudo indica que o
futuro passard por este tipo de tecnologias.

De que forma o OMG pode ser um parceiro fundamental
para as empresas se manterem actualizadas no que diz res-
peito a melhor forma de aproveitar estas tecnologias?

A Omnicom Portugal tem uma rede internacional com a qual
estamos em contacto permanente. Este contacto permite-
-nos ser pioneiros na implementagdo de novas tecnologias e
tendéncias. Para além da nossa rede, temos também os nos-
sos parceiros estratégicos, como sdo os casos da Google e da
Amazon, com os quais mantemos um contacto préximo e fre-
quente, 0 que nos permite testar novas ferramentas em fases
embriondrias. Tanto a nossa rede do OMG, como 0s n0ssos
parceiros, tém um papel fundamental na formagéo constan-
te das nossas equipas. Por exemplo, neste momento, temos 16
pessoas do grupo a participar num programa de aceleragio da
Amazon - que foi desenvolvido, exclusivamente, para colabo-
radores do OMG a nivel mundial.

O e-Commerce e o retalho tradicional poderao evoluir para
um modelo de commerce inico em que existe mais uma
complementaridade do que uma separagao? Sera esta uma
exigéncia do préprio consumidor, que hoje ja parece alter-
nar entre os dois modelos de forma natural?

Esta mudanga estd, em grande parte, a ser impulsionada pela
crescente procura dos consumidores por conveniéncia. Exis-
te um interesse, cada vez maior, por experiéncias integradas
e personalizadas e por opg¢des de compra flexiveis e adapta-
das as necessidades dos consumidores. Um modelo unico de
commerce acaba por fazer essa integragdo entre o off-site e o
on-site para oferecer uma experiéncia de compra consistente
em todos os pontos de contacto. Os retalhistas ou clientes que
conseguirem oferecer uma experiéncia de compra integrada e
personalizada vao estar melhor posicionados para responder
as expectativas dos seus clientes. A nivel dos media, esta ex-
pectativa é acompanhada com a evolugdo esperada a nivel de
retail media nos préoximos anos. Neste momento, ainda esta-
mos a dar os primeiros passos nesta drea em Portugal, mas a
expectativa é que daqui a uns anos seja a drea com maior in-
vestimento e relevancia do universo dos media digitais. M
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Rubis Gés

NA VANGUARDA
DIGITAL: UMA NOVA
ERA PARA AS

garrafas
de gas
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A digitalizacao esta a
mudar a forma como a Rubis
Gas interage com os seus
parceiros e clientes. Num
mundo em constante
evolucao, a empresa
destaca a importancia do
e-Commerce para
acompanhar as rapidas
mudancas digitais



e-Commerce veio revolucionar a forma como
a Rubis Gas interage com os produtos e clien-
tes. «O comércio electronico é, sem duavi-
da, crucial para que as empresas consigam
acompanhar a evolugao galopante das ten-
déncias tecnolégicas e digitais nos dias que
corremy, refere Cristina Machado, directora
de Marketing, Projectos e Desenvolvimento de Negdcio da
Rubis Energia Portugal.

Apesar de ser um negdcio tradicional, «o sector especifico
das garrafas de gas ndo pode deixar de avangar a nivel tecno-
légico», sob pena de nao conseguir «assegurar o futuro e dar
resposta as expectativas dos clientes». E por esse motivo que a
Rubis defende que a «digitaliza¢do do negécio e a capacidade
de adaptagao ao desenvolvimento tecnolégico tém um papel
estratégico no crescimento da organizagao».
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Durante e apds a pandemia da Covid-19, o e-Commerce
teve um grande crescimento e obrigou as empresas a adapta-
rem-se, rapidamente, a uma nova realidade, em que as compras
online passaram a fazer parte do dia-a-dia dos consumidores.

Tendo em conta essa realidade, e no que ao negdécio do gas
diz respeito, a responsavel explica que jd tinha sido identifica-
da a oportunidade de criar um canal de vendas online, muito
antes do periodo pandémico. Contudo, admite que «a evolu-
¢ao do mundo digital acelerou a necessidade de ser langada, o
quanto antes, uma aplica¢do dedicada ao negdcio do gas».

O projecto de vendas online teve inicio em 2020, numa al-
tura em que, neste segmento, as solu¢des eram baseadas em
versoes de websites adaptadas aos ecras dos telemodveis. «Fo-
mos pioneiros no desenvolvimento de uma aplicagao dedicada
ao negocio do gés e tem sido muito recompensador nio sé ao
nivel da experiéncia dos clientes, mas também dos nossos par-
ceiros de negdcio», acrescenta a profissional.

No caso concreto do mercado portugués, a transformagao
digital da Rubis tem sido um caminho percorrido em vérias
fases. Comegou com a digitalizagao de varios processos, pas-
sou por investimentos em canais de comunicagio, até chegar
a reformulacao digital do modelo de neg6cio da empresa, atra-
vés da disponibiliza¢do de uma aplicagdo mobile e loja online
- onde o cliente passou a ter a possibilidade de comprar a sua
garrafa de gds ao revendedor habitual.

Depois do sucesso com a aplicagdo mobile, a Rubis focou-
-se «em melhorar a experiéncia e a relagao com os clientes e
parceiros de negocio, através da criagdo de dreas online especi-
ficas» — em que passou a ser possivel consultar a conta corren-
te, comunicar leituras ou efectuar pedidos de abastecimento.

Neste momento, a empresa de gids tem todos os canais
digitais a funcionar de forma fluida e integrada. «Estamos a
apostar numa abordagem omnicanal, centrada no cliente, de
forma a proporcionar uma experiéncia consistente em todos
os touchpoints com a marca», explica a directora de Marke-
ting, Projectos e Desenvolvimento de Negdcio. Com esta es-
tratégia, a Rubis pretende alcangar o publico-alvo em todo o
processo, desde a descoberta da marca, passando pelo acto de
compra, até chegar a fideliza¢ao dos clientes.

Tanto na aplica¢do, como na loja online, os consumido-
res vao poder encomendar e comprar garrafas de gas e ainda
beneficiar de parcerias e descontos exclusivos. A aplicagdo da
agora a possibilidade de desenhar campanhas locais, promo-
vidas pelos revendedores da marca, assim como campanhas
com abrangéncia nacional.

A titulo de exemplo, Cristina Machado destaca que, ac-
tualmente, estdo em curso duas campanhas, em exclusivo, na
aplicagdo. «Estamos a atribuir aos nossos clientes descontos
até cinco euros. A campanha da nossa garrafa light oferece um
desconto de 2,5 euros na compra de uma garrafa através da
aplicagao, podendo ainda ter um desconto adicional de mais
2,5 euros, caso seja a primeira compra do cliente», comple-
menta. Além disso, a empresa apostou também em parcerias,
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que foram alavancadas através do e-Commerce e que trouxe-
ram beneficios para os clientes.

PARCERIAS E VANTAGENS

O e-Commerce traz vantagens para os clientes que optam por
comprar no canal online, além de permitir 8 empresa alcangar
um publico mais amplo. Poder encomendar e comprar garra-
fas de gds a partir de qualquer lugar e a qualquer hora; escolher
a hora e o dia da entrega; seleccionar o método de pagamento;
seguir o estado da encomenda; e ainda consultar o histérico,
tornaram-se mais acessiveis do que nunca para os clientes.

A par deste facilitismo, a Rubis langou véarias campanhas
de descontos e ofertas exclusivas para os utilizadores que com-
pram na aplicagdo mobile ou nas lojas online. Ainda assim, a
responsavel admite que «a venda tradicional em loja continua
a ser vital no negécio e assume um papel também muito im-
portante na proximidade com os clientes. Somos reconhecidos
pelo servigo de exceléncia prestado pelos nossos revendedores
e parceiros de negdcio».

Em relagdo a importancia das parcerias, a responsavel as-
sume que tém um papel fundamental no alcance e satisfa¢do
dos clientes e da o exemplo da parceria com o Automoével Club

Portugal (ACP), que tem sido alavancada através da aplicagao
da Rubis. «Esta parceria ¢ uma vantagem estratégica que traz
beneficios para a empresa, para os seus parceiros e sobretudo
para os clientes que, sendo socios do ACP, podem usufruir até
quatro descontos por més», explica. Na app, estes descontos
podem acumular com os descontos das campanhas em vigor,
como sao os casos da campanha da primeira encomenda e da
garrafa light, que podem atribuir até nove euros e cinquenta
céntimos de desconto durante um més.

A responsével refere ainda que «com os dados recolhidos
em compras online temos procurado analisar a satisfagdo dos
clientes e dos nossos parceiros de negdcio, através do rating
que estd disponivel para os clientes avaliarem o processo de
encomenda. Desta forma propomo-nos a manter os elevados
padroes de qualidade e servigo. Podemos também comunicar
ofertas, servigos e eventos aos clientes que consentem em rece-
ber as nossas newsletters».

Quanto ao futuro, Cristina Machado afirma que a Rubis
projecta uma actualiza¢do permanente da aplicagdo mobile e
da loja online. «O nosso foco mantém-se na consolida¢ido da
estratégia digital e na melhoria da experiéncia do utilizador,
onde procuramos responder as necessidades e expectativas dos
nossos clientes», conclui. M
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Vila Galé
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SEMPRE PERTO DE SI,
A DISTANCIA DE

um clique

0 canal online é um dos mais
importantes meios de interaccao
entre o Grupo Vila Galé e os seus

clientes, ha mais de 20 anos. Atentos
ao futuro, o grupo pretende
continuar a apostar nesta area
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cada vez mais, tendo em conta o crescimento significativo do
sector do turismo. De acordo com Pedro Ribeiro, director de
Marketing e Vendas do Grupo Vila Galé, os clientes de turis-
mo tém vindo a percorrer um caminho com mais de 20 anos
na reserva de hotéis através do canal online. «Desta forma, o
e-Commerce é para os clientes de turismo algo muito comum
e cada vez mais presente no dia-a-dia.»

Existe, assim, uma necessidade de contacto directo do
cliente com a unidade hoteleira, de forma a poder colocar
questdes sobre as caracteristicas do hotel, além das condi¢oes
de reserva, entre outros temas. «Isto faz com que o contac-
to tenda a ser mais directo sem a intermediagdo de canais de
distribui¢do», assegura o mesmo responsavel.

SUCESSO DE SERVICOS QUE
VAO ALEM DAS RESERVAS ONLINE

Sdo ja varios os servicos disponibilizados pelo grupo através
da sua plataforma online My Vila Galé, como a possibilidade
de consulta de programas e cartas de degusta¢ao. Mas no site
da Vila Galé, os que tém tido maior procura sdo os vouchers
oferta. «Os vouchers tém sido um sucesso na compra online,
tendo tido um forte crescimento nos ultimos tempos. Acha-
mos que se trata de um produto com caracteristicas para ter
uma forte venda online», sublinha Pedro Ribeiro, acrescen-

riado em 1986, o Grupo Vila Galé ¢, actual-
mente, responsavel pela gestdo de 44 unidades
hoteleiras, distribuidas por Portugal, Brasil
e Cuba. No nosso pais, sdo 32 os espagos de
turismo com a insignia Vila Galé, espalha-

dos pelo Algarve, Beja, Evora, Elvas, Alter do
Chao, Oeiras, Cascais, Sintra, Ericeira, Estoril,
Lisboa, Coimbra, Serra da Estrela, Porto, Braga, Douro, Ma-
deira e Agores, enquanto 10 unidades estdo no Brasil (Alagoas,
Rio de Janeiro, Fortaleza, Caucaia, Salvador, Guarajuba, Per-
nambuco, Touros, Angra dos Reis e Sdo Paulo), uma esta pre-
sente em Cuba e outra acaba de ser inaugurada em Espanha.
No total, sao mais de 9800 quartos e mais de 24 mil camas.

Contando com cerca de 4500 funciondrios na equipa, que
¢ ja uma grande familia, grande parte do sucesso da marca
Vila Galé deve-se a estreita ligagdo que existe entre todos e,
sobretudo, a relagdo de confianga e preferéncia delineada com
os clientes ao longo dos anos.

Nesse sentido, ndo é de estranhar que a relagdo dos clien-
tes do Grupo Vila Galé com os canais online disponibilizados
seja uma ligagdo ja antiga e com perspectivas de vir a evoluir 3
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tando que, naturalmente, a reserva de quartos continua a ser a
maior venda online da cadeia de hotéis internacional.

Além dos vouchers oferta, e tendo em conta as necessida-
des dos clientes, o Grupo Vila Galé apresentou recentemente
novos servigos nos seus canais online, que estdo agora a dis-
posicao dos clientes: «Langdmos uma nova agenda cultural,
dividida por regiao e por unidade hoteleira, de forma a faci-
litar ao cliente a escolha de um hotel para um fim-de-semana
ou para as suas férias», adianta o director de Marketing e Ven-
das do Grupo Vila Galé.

Mas as novidades ndo ficam por aqui, embora o segredo
continue a ser a alma do negécio. «Preparamos, para o final
deste ano, o langcamento de um novo motor de reservas, com
algumas novidades e uma maior facilidade para efectuar a re-
serva», destaca o mesmo profissional.

LOJA ONLINE VILA GALE
- UM CASO DE SUCESSO

O Grupo Vila Galé sabe que é importante estar atento a cons-
tante transformacéao digital que o mundo tem vindo a atra-
vessar e, por esse motivo, «tem criado ecossistemas ligados a
mesma e com uma forte especializagao na distribui¢do online,

A

Pedro Ribeiro, director de Marketing e Vendas
do Grupo Vila Galé

quer seja propria, ou através das ja tradicionais agéncias onli-
ne», adianta o director de Marketing e Vendas do grupo.

Para dar seguimento a esta aposta no digital, tornou-se,
igualmente, essencial um investimento em novos colaborado-
res e uma outra forma de olhar para a contratacao de talento,
levando o grupo a criar um departamento especializado na
distribuigdo online, com gestores de produto que estdao apenas
dedicados a desenvolver essas conexoes.

E se a maioria da interacgao digital com os clientes vem,
sobretudo, das reservas online, a verdade é que a loja digital
do Grupo Vila Galé tem tido bastante sucesso na venda de
alguns dos produtos que os clientes encontram nas unidades
hoteleiras, como é o caso das almofadas e dos colchdes, que
tém sido dos mais procurados. No entanto, neste momento, a
empresa encontra-se numa «fase de analise da loja online, que
vende produtos em parceria com os fornecedores de equipa-
mentos do grupo» e espera, assim, poder apresentar mais no-
vidades em breve.

No caso das lojas online Casa de Santa Vitéria e Val Mo-
reira, dedicadas a produgao de vinhos e azeites, estes sdo pro-
jectos paralelos a Vila Galé com sinergias fortes proprias entre
os dois, mas com uma vida auténoma. Desta forma, e na visao
de Pedro Ribeiro, «os sites das marcas estdo a projectar-se cada
vez mais como sites B2C de venda e com os quais contamos
para aumentar as vendas no futuro, quer com os produtos men-
cionados, mas também com as experiéncias de Enoturismo».

ENCARAR O ONTEM, ANALISAR O HOJE
E SONHAR O AMANHA

Durante o ano passado, as reservas online representavam
35% da procura online, mas com o aumento de receitas do
grupo em Portugal e no Brasil, o valor das vendas de e-Com-
merce teve um incremento substancial de cerca de 20%. No
entanto, e como refere o director de Marketing e Vendas do
Grupo Vila Galé, «em termos de share das vendas, o online
deve manter-se a rondar o mesmo valor».

Para o futuro, o Grupo Vila Galé tem um projecto que visa
o desenvolvimento dos canais online baseado na presenca de
novas ferramentas que fagam com que as técnicas de marke-
ting digital sejam mais eficazes.

Para aumentar a conversao, a empresa quer investir em
novas formas de colocar o produto no mercado e fazer maior
cross selling entre as varias unidades.

Mas se dividas ainda pudessem existir, apesar da impor-
tancia do canal digital, o capital humano continua e continua-
ra a ser o maior diferencial no sucesso da actuagdo do Grupo
Vila Galé nos seus diversos mercados. «Temos cada vez mais
ferramentas que permitem que as pessoas sejam autonomas,
mas sem dadvida que iremos continuar a manter a componente
humana, quer no apoio as reservas, quer no acolhimento ou
no acompanhamento da estadia dos hospedes», complementa
Pedro Ribeiro. M



Nao é um kiosk,

Descubra tudo o que pode
fazer pela sua cidade.

Mais de 100 cidades, em Portugal, ja tém
um TOMI. Descarregue gratis, 0 N0SSo Novo
Anti Covid-19 Case Study e White Paper
e saiba como ter um na sua cidade.

tomiworld.com/pages/white-paper-smart-cities

"

“smartcity ‘covid-19 “whitepaper

www.tomiworld.com www.mop.pt



OBRIGADA PELA ESCOLHA!




