NCIAS E DESAFIOS






"Try and be nice to people,
avoid eating fat, read a good
book every now and then, get
some walking in, and try and
live together in peace and
harmony with people of all
creeds and nations. "

The Meaning of Life
Monty Python
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RETALHO 2.0




RETALHO 2.0

11



RETALHO 2.0

UNITED COLOR
~ OF BENETTON,




RETALHO 3.0

amazon.com

amazoncojp
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RETALHO 3.0




The Joy of Tech..

WEAVE GOT TO BE \
MORE LIKE APPLE,
AND MAKE OUR

AND WEVE GOT TO BE
MORE LIKE FACEBOOK!
ANDROID PHONES OUR +1 BUTTON WILL BE
AND TABLETS JUST AS POPULAR AS THEIR
LIKE iPHONES AND/ *LIKE* BUTTONS/

WEVE GOT TO BE
MORE LIKE APPLE;
SELL MUSIC, AND
APPS, AND MAKE
OUR KINDLE MORE
LIKE THE iPAD/

by Nitrozac & Snaggy

GET INTO
SEARCH!/

WEVE GOT TO
BE MORE LIKE
FACEBOOK, AND
GET ALL SOCIAL
NETWORKY.
HOPEFULLY PING
WiLL CATCH ON.

AND WE NEED
TO COPY THAT
AMAZON MUSIC

CLOUD TOO!
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RETALHO 4.0
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RETALHO OMNICANAL

Integracao perfeita da experiéncia do consumidor atraves de
todos os canais de distribuicao.

* Social media

 Loja fisica

* Venda directa

« Catalogo

e Tv

* Smartphone
Etc..

Catalog
Haiine=E




Sales ($ Billions)

fonte: Forrester

RETALHO OMNICANAL

Total Web-
influenced
offline sales

Total online
retail sales

Aumento da influéncia da
pesquisa online para as
compras nas lojas fisicas

Aumento das vendas
online

As vendas totais do
retalho estabilizaram

A grande fatia do
crescimento nos proximos
anos sera obtida online



Principais alteracoes

Erica is 13 years old and an

example of the connected She checks for blogs . s

consumer. She is interested in a PJ_B and posts on the O Consum]dor esta a mudar de
ayStation 3

new game for her PS3. manufacturer’'s web site.

How Excabuys o multicanal para omnicanal!
S @ ied the game followed up n p?fi Comeca o processo de compra
SR SCEEE \ e online, passando para digital
ou vice-versa.

Ultimately, she buys the game

She uses a mobile device to OB ina physi(;al store, but would O processo de Compra pOde

Crt]eCkl\‘I)ritceS 'at Feﬁlali“z'S \(/jVeb have bought online if she had
sites. Note: she will abandon a gift certificate or pre-paid b
web sites AW'th poor credit card. Comegar e aca ar em

functionality. = .
LR ITIZ qualquer canal!
PHYSICAL ADVANTAGES

O consumidor procura
indiferenciadamente as
vantagens competitivas de
cada canal!

Fonte: Deloitte & Forrester



Principais alteracoes

G O papel da loja fisica devera ser alterado, pois o

places order

“ ontine consumidor pode estar permanentemente online
(24 por dia)
l N Customer O paradigma da loja deve ser alterado para

notified of

SIS experiéncia assistida do consumidor
Os varios canais deverao estar disponiveis na

Order is

_ K deliversd to loja (ex: colaboradora da loja e a compra online
- na propria loja)
SR ..o:ome- A loja devera potenciar a exposicao do

collects order

consumidor a marca através de conteudo
relevante!

A Apple store com uma vasta gama de
produtos na loja

Assistentes prontos a proporcionar a
melhor experiéncia

O cliente pode comprar fisicamente ou
online na loja!




Principais alteracoes

Presente

Brand and product showroom

Stock Room

|| s oo

Fonte: Deloitte

Futuro

As lojas fisicas deverao dar maior
importancia a logistica inversa
(devolucoes)

Acrescentar valor ao consumidor
através de servicos adicionais

As lojas fisicas deverao
acrescentar valor ao consumidor
através de experiéncias
sensoriais nao replicaveis online

Reducao do numero de pecas em
inventario (nao necessariamente
numero de sku’s)

22



Principais alteracoes

‘- Customer A omnicanalidade potencia um tracking real-time
order In store das encomendas
i Maior colaboracao entre canais (politicas de precos,
b g | imeractwitn promocoes, gestao de inventarios)
“ As devolucoes de facil acesso ao consumidor
B A gestao de inventarios devera ser realizada
t B gh;;lz";:‘th“ transversalmente nos diversos canais

Customer
receive order
at home

Fonte: Deloitte

Distribution

—

Center




Principais alteracoes

Planning Marketing Warehouse Presente
-t Actualmente cada canal tem
autonomia para gerir:
g planeamento
§ marketing
= stocks
“ entregas
g 111 RNREE
Q I
Planning Marketing Warehouses Planishment FUturO
EEEE Gestao transversal de
o forma a aproveitar
i oo sinergias entre canais
Shared stock 8 . ) .
oo 2 Alinhamento tactico entre
sanw 'k- 3 canais (promocoes, precos,
| 114 stock)
O Home
' :l: delivery




Analise em trés vertentes: Principais conclusdes
Partilha de informacao da gestao de

Produto encomendas através dos diferentes
Marketing sanais e

_ Garantir a recolha, centralizacao e
Supply chain publicacao dos dados dos produtos de

todos os canais

Incluir dados de consumidores e suas
perspectivas nas operacoes (supply
(justomerexper.tssirrnilarrexperience _ 559 chain, precos, promocaes)

regardless of channel > >
Estabelecer directrizes para a recolha
de dados dos consumidores de forma a
obter-se uma visao de 360 graus deste

Definir uma estratégia, gerir a
experiéncia omni-canal do consumidor

Pressdes para Omnicanalidade

Lost sales opportunity costs



e_/’/
e=aA:\, 3

Para Drucker (1999), a actual revolucao da informacao é a
qguarta na historia da humanidade. A primeira foi a
invencao da escrita, a segundo a invencao do livro, a
terceira a invencao da impressora, e, por fim, a quarta —
gue é a era Tecnolégica — na qual estamos a viver.







NAO HA NENHUM
PROBLEMA

QUE A AUSENCIA DE
SOLUCAO
NAO RESOLVA



Temos que agarrar a realidade
pelo cabo e nao pela lamina

29



Single Channel

Relacdo directa entre cliente
e retalhista. Um Unico ponto
de contacto entre eles.

Multi-Channel

Retalhista oferece
diferentes canais
independentes para os
clientes, o que lhes
permite escolher o seu
método de compra.

Cross-Channel

O retalhista tem
uma visao Unica do
cliente mas opera
desarticulado com o
cliente

Omni-Channel

Clientes obtém uma experiéncia

completa de marca e nao canais
dentro da marca. O retalhista
tem uma visao Unica da
experiéncia de compra do
cliente . 30




Cross-Channel vs Multicanal

Abordagem Multicanal

Abordagem Cross-channel

Utiliza sistemas de informacao separados
para canais de venda que comunicam e
operam em conjunto.

Utiliza sistemas de informacao integrados
para todos canais de venda que
comunicam e operam em conjunto.

Possuem processos distintos para cada
canal de vendas que podem criar
duplicacao de esforcgos.

Possui processos de negdcio mais
eficientes e sem redundancia incorporado
transversalmente em todos os canais.

- Cross-Channel Integration — Is The 21st Century Retailer Fully Integrated? (2007)



Cross-Channel vs Multicanal

Abordagem Multicanal Abordagem Cross-channel
Permite ao cliente adquirir produtos Permite ao cliente adquirir produtos
em cada um dos séus canais, mas sem a | em cada um dos seus canais, mas com a
possibilidade adquirir num canal e ir possibilidade de adquirir num canal e ir
levantar/devolver noutro. levantar/devolver noutro.

A informacao nao é partilhada entre os | A informacao € partilhada por todos os

diferentes canais, nomeadamente: canais e inclui:

* Detalhes do cliente; * Detalhes do cliente;

* Informacao de produtos; * Informacao de produtos;

* Politicas de precos; * Politicas de precos;

* Informacao sobre disponibilidade * Informacao sobre disponibilidade
de stocks; de stocks;

* Planeamento e previsoes; * Planeamento e previsoes;

* Informacao de transac¢des e * Informacao de transac¢des e
vendas. vendas.

- Cross-Channel Integration — Is The 21st Century Retailer Fully Integrated? (2007)



LVE STREAMS
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Visao integrada dos multiplos canais,

onde as operagoes de back-end e
servicos de ateng¢ao ao cliente estao
perfeitamente sincronizados.

EMPLOYEE
BENEFITS



Liberdade de escolha canal
Exigente conhecedor (servigo/preco)
Procura experiéncia com valor

* E-commerce
* M-commerce
* Call-Center

* Lojas




OMNICANALIDADE

I: Channel Unification Advantages

60% 56%
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Current Customer Satisfaction (Over Percentage of Respodents with
80% Rate of Satisfaction) Increase in Year-Over-Year Revenue

m Integrated Channel Strategy 0 Non-Integrated Channel Strategy

-Estudos realizados permitem perceber que a satisfacdao dos cliente é superior em companhias que investiram no
multicanal.

-74% das operacdes de multicanal ainda se caracterizam por processos didrios fechados e separados entre os canais.
-34% dos clientes afirmam que a sua maior dificuldade em companhias com multicanal surge quando procuram

informacdo sobre um canal num outro distinto e ndo obtém uma resposta satisfatéria (ex.: Procuram informacao
sobre o online numa loja.)

Fontes: AAVV., 2010, Multi-Channel Matters: A Route to Next Generation Retailing, Fresh Minds Research para DHL Supply Chain, Londres.

Anand, Sahir e Cunnane, Chris, 2010, The Roadmap from MultiChannel to Cross Channel Retailing, Aberdeen Group. 35



Omnicanalidade

iro 2012

Aberdeen Group, Janei

*Fonte



distribuicac
integrada

OMNICANALIDADE

Stock unico para
todos os canais:
Stock unificado e

visivel para toda c

organizacao

Satisfacao
flexivel de
encomendas

*Fonte: Aberdeen Group, Janeiro 2012
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Omnicanalidade

Desafios das empresas na fase de implementacao:

Concorrengl ;.t,erpeﬂ#f

--‘-'-.
< . " ~ L]
- Atualizacao de sistemas
informaticos

Recursos informaticos
insuficientes

Processos de venda dispares

*Fonte: Aberdeen Group, Janeiro 2012



Touchpoints

BRAND TOUCHPOINTS AUDIENCE INTERACTION

WEBSITE 00 ) ,
POUICIES

cuent IR
SERVICE

ADVERTISING
AND
PROMOTION

grafikavision s




Omnicanalidade: visso integrada dos multiplos canais, onde as operagoes
e servicos ao cliente estao perfeitamente sincronizados.

Gaming Consolos

@

Physlcal Store

7/ \&
i/a,mpm.,,

P

Social Media Kiosks

www.i95dev.com

e e
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MNICAll¢ O ade
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ST

Omni-Channel Platform
- Web-shop = Self-Scanning == Smartphone =~ == Self-Checkout




Imagem corporativa consistente e uUnica em todos os canais
eliminando as linhas de separacao entre estes.

Quando da compra ou devolucdo é dada a possibilidade ao cliente
de o fazer nos diferentes canais disponiveis pela insignia.

A omnicanalidade permite sob o ponto de vista de gestao ter maior
eficiéncia na supply-channel tendo apenas um unico inventario.

Permite melhor acessibilidade bem como a prestacao de um
melhor servigo ao cliente.

43



Retalhistas nao tém uma visao Unica dos clientes através dos canais
disponibilizados.

O stock e as encomendas nao estao integradas em todos os canais.

Os sistemas informaticos de loja sdo muitos dificeis de mudar face a
estratégia omnicanal.

Diferentes métricas de analise dos canais.

Sistemas de informacdao dos retalhistas nao esta desenhado para
incorporar as necessidades dos clientes.

44



Centralizacdo de stock e gestao de encomendas.
Substituicdo do parque informatico com tecnologia mais avancgada.
Consolidar informacao do cliente em todos os canais.

Obter melhor conhecimento comportamental dos clientes nos diferentes
canais.

Associar-se a parceiros tecnologicos estratégicos a fim de reduzir o custo
na implementacao de sistemas altamente tecnoldgicos.

45




Tendéncias

- A configuracao do retalho esta a mudar, como menos SKUs e lojas mais peguenas.
- Custos fixos e cash-flow cada vez mais reduzidos.
- Lojas fisicas cada vez mais pequenas, e colocadas em pontos estratégicos.

46



Segundo estudos recentes da Mark Research UK:

- 84% dos utilizadores do smartphones usam os seus aparelhos para ajuda na compra dentro da loja.

- Em vez de irem diretamente para o site, 82% usam motores de busca para obter informagao dos
produtos.

- Um em cada trés utilizadores de smartphones utilizam os mesmos na procura de informacao em vez de
guestionarem os colaboradores da loja.

- 53% dos clientes fazem comparacdes de preco através dos dispositivos moveis.




canais emergentes.
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L)E | Charge $261.97

\»,. Biue Oxfore $125.00

1 Wool $72.00
K Blue Sax Scart $45.00
B Tax $19.97

Clear Sale




Canais emergentes — Mobile Commerce

M-Commerce como extensao do e-commerce




Canais emergentes — Catalogos
fa[abe[/a St

Q § ® { Deco Guia Maxima > v



Divulgacao em “bola de neve” dos produtos.
Fomentar a troca de conselhos e conhecimentos.

Didlogo entre empresa e consumidores seja mais informal e muito mais proxima.




Canais emergentes — Promocgdes por e-mail

Fall Promeotion
now tlnrqgll

_)-HA '

All Alex Cannon Sportswear

now 20% off

All Bill's Khaki's (instock)

now 20% off 5; |

Savings thl’()ughout GO YO WWILDIA/Q.COM TO VIEW OUR ONLINE MENUL
the store in all depts

20%-70% off
Store Hours e l_—Rm
visit our website ) .
M-T-Th-F-S 10am-Spm www.theMensandBoysStore.com o S

W 10am-8 pm * Sun 12-4pm

Bxciuiive oMee Tor Jobn Smitk Extivshod oFfor for Jorn Smidy

. N Cblplncot B8ET1Y. B” myvs waﬂcﬂ 12100 A up_ mvso

Fine Clothing ® SporTsSweAr © OUTERWEAR © £ 3. M S B W N £S5 £ Q. Py S50 2. S B
=03 min e delgual dootw [ dhuatel 00 € detugiY med ﬂur“:.xduva\t.«*u.“ D sksoqus

Footwear  Formal ATTire Sales & Rentals e ww et i £ et d ris
Qum % ool B3 corsequet B ot Ut don & oum @ cvl 06 a0 B3 conssquat B ot Uit don &,

The Mens and Boys Store

n Road & Huntingdon Pike » Huntingdon Valley, PA 10000
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Canais emergentes — Lojas







A FUSAO DE TODOS OS CANAIS




O futuro éj
agora..

A%

PdDigital =% ,
-Marketing Multi Channel
Shopping

Customer
Touchpoints




A viagem mais importante nao é visitar
outras terras mas possuir outros olhos

Marcel Proust

58



A Macy's desenvolveu uma estratégia
multicanal consistente. Nas lojas foram
instalados os suportes digitais e os
vendedores sao equipados com dispositivos
mOoveis para melhorar o servigo do cliente.
Também a abertura de um novo armazém e
otimizacao do inventdrio com RFID, bem
como remodelacdao seu principal local
Herald Square melhorou o servico ao
cliente.

Por exemplo: um determinado artigo nao
esta em stock na loja local, um colaborador
ira manda-lo vir de um outro ponto de
venda ou de um centro online, entregando-
0 na casa do cliente.

Cerca de 300 lojas oferecem servicos
multicanal. A tecnologia foi também trazida
para dentro da loja, com a leitura de
coédigos QR para aceder a promocoes, por
exemplo. Esta aposta assume uma
particular relevancia dado que a Macy's
encerra em si a ideia da tradicional
department store.

O
2012

'ORLD RETAIL
AWARDS

WINNER
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CASO CONTINENTE




Estratégia Continente

A estratégia de Cross-channel do Continente esta assente em 2 pilares:

Internet Cartdo
Continente

Loja online Ubiquidade

Facebook S e

Informacao

Aplicacoes
moveis

Promocoes
cruzadas




Marketing Cross-channel Continente

Medias tradicionais Medias digitais

Cartao moveis

) Continente Continente ) Continente
Continente ) Continente Ice :
Modelo Bom dia Online

Lojas tradicionais Loja digital



O que € necessario para 0 sucesso?

Informacao muito precisa sobre os stocks.

Informacao em tempo real.

Formacao interna sobre os varios canais de venda.

Facilidade para o cliente.



2o CONTINENTE




Loja Continente Modelo




Loja Continente Bom Dia




Loja Online

COﬂTlﬂEﬂTE Utilizador registado

onLne : o Identificacdo Password
* Receitas » Campanhas » Mercearia » Bebidas » Frescos » Lacticinios » Congelados »Bebé
}. e ’-l. "' - - = “\\{j
— A_ Sy 1} Y i
* Pesquisa de Produtos *» Higiene *» Limpeza » Casa » Animais » Lazer » Wells \

| I Encontrar S

) ) Bem-Vindo aoc Continente Online » Voltar a Homepage Continente
Primeira Compra Compra Rapida

_S‘flga estes passos caso quelra_efectua( Descontos
ja a sua primeira compra, ou clique aqui
para mais ajuda.

=
4

Identifique-se ou registe-se
no Continente Online.
Clique aqui para o registo.

Seleccione os produtos que

i ad ol Detergente Maquina Vinho Verde Branco Pizza Casa Di Mama
2 asj 2 ategon 2s ou pesquisa Roupa Liquido SKip 2 x DOC Lencastre garrafa Hawaii Dr. Oetker emb.
’ Desconto Cartao: € 8,9 Desconto Cartio: € 2,5 Desconto Cartao: € 0,9

€ 17,94 m € 3,79
Coloque os produtos no -

carrinho de compras.
Clicando em "no Carrinho".

~anr. T T =

N A A

Clique no botao "Comprar".
Siga 0s passos que serao
indicados.




Continente Online

+ 400 mil clientes
registados

+ de 4.5 milhOes de visitas anuais

+ de 68 milhdes de exibicoes de paginas anuais

+ 20 mil produtos

alimentares e nao alimentares

A recolha dos produtos é realizada nas lojas fisicas do Continente.
Nao existe stock especifico para a loja online.



Folhetos digitais

&/ <| 141536 > o
juda@continente.pt

v 3/

2 g
il
Agua c/ Gas Mineral Natural Gasocarbénica
Pedras Salgadas pack 6 x 25 cl

-3¢ Eo3y a2 &P

ConmnenTe
)




Listas de compras

» AMinha Conta

(*) Dados Pessoais
(=) Listas de Produtos

(=) Consultar Listas
Ultima Compra
Graca
Sugestdes Continente Online
Os Meus Favoritos

Meu Top Compras
Criar Nova Lista

Alterar Nome de Lista
Eliminar Lista
Descontos e Ofertas

Historico de Encomendas

Listas de Produtos » Graga

» Tem davidas em como utilizar as listas? Cligue aqui para saber mais.

Apresentacdo Produtos (%] [E] (2] B8] Ordenarpor Marca ¥  Produtos pag. 48 «
] Fig. Cat. Descricao Prego Notas Qtd Ordem
Mercearia 2 Produtos
] Esparguete Integral Diese emb. €1,99 o - 0 80 carrinho
E 500 gr &
€ 3.98 / kg
= Flocos Trigo Integral Salutem emb. €1,39  # 0 ™ o Carrinho
T 250 gr ' =
- € 5,56 / kg
Bebidas 4 Produtos

Néctar Péssego
Classico Compal emb. 1 It

0 A

€1,19 » 0 = no Carrinho

Enviar lista por e-mail: |

Imprimir lista de produtos

" ‘ 1] LAY ) ) )
e Encomende a caixa: 12 unidade(s)

€119/t

> Carrinho



Quiosque Continente Online

» Campanh,

Ll {
A S8k
sisa de Produtos +Higiene

» Congela

*Limpeza *Animals  » Lazer

Identifique-se ou registe-se
ne.
Clique aqui para o't

i:'“:'::euﬁ,’"“““’s U Detergente Maquina Vinho Verde Branco
4 Roupa Liquid DO

Pizza Casa Di Mama
encastre garrafa Hawail Dr. Oetker emr

Desconto Cartdo: €25 | Desconto Cartdo:”

o 4
os produtos no

~ compras.
*0 Cartinho'

www.continente.p

ENTRENA S’

py




Continente Drive

conrTIinEnNTE D RIVE

onNnuiIinNneE

CLIQUE PARA O SEU CARRO
COMPRAR PARA LEVANTAR




Endlogo Online

ENOLOGO @NLINE

ENOLOGO @NLINE

Escolha um Video Mais Votados = Mais Vistos

o o o o 4]
COPOS E DECANTACAO | | A COMPRA DE VINHOS | | O GOSTO DO VINHO TEMPERATURAS QUEIJOS E VINHOS

( O DE VINHC

SO DE ViNi

Visualizacoes 8433 Visualizacoes 6670 Visualizacoes 4265 Visualizacoes 3598 Visualizacoes 3746

Escolher o copo certo  Acompra como Cada vinho tem um A temperatura como Os Queijos € o vinho
para cada vinho primeiro passoparaa aroma unico fator essencial
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Vinho Contemporal

do Continente de novo
distinguido

em Prestigiados
Concursos
Internacionais

> Marca Contemporal




Pos-venda

Formulario de Contacto
Para nos transmitir as suas ideias, envie-nos uma mensagem atraveés do formulario em

baxo.

Motivo Escolha aqui a razdo do seu contacto -
Escolha aqui a razao do seu contacto

Nome Encomenda Continente Online
Reclamacado Continente Online

) Sugestao/Pedido de Informacao Continente Online

E-mail Reclamacao Hipermercado Continente
Sugestdao/Pedido de Informacado Hipermercado Continente

Telefone Cartdo Continente

QOutro

Mensagem

Politica de Gestao de Reclamacodes e Sugestdoes da Sonae MC (consultar)

Enviar Contacto



Facebook

facebook Pesquisa pessoas, locais e coisas

CHEF ONLINE

CONTINENTE

A aplicagdo para.iPad do Chef Online Continente ganhou
a medalha de prata na categoria Mobile and Apllications (Lifestyle — Tablet).

No The People’s Lovie Awards vence o favorito do publico.
Vote no Chef Online.
Vamos trazer este prémio para Portugal.

™ « CHEF
 UNLINE|

Chef Online

181.266 gostos * 7.324 falam sobre isto

Revenda e_ben’s de u:Cnn§un10 _ A i'_/ 1 81

O Chef Online € o seu ajudante virtual ideal para as
refeicdes do dia-a-dia em familia ou em ocasides espediais. m i I
Seja através do site ou do iPhone, os utilizadores podem

Sobre Fotos Gostos
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CHEFS

[] Universo do Beb... [J§ Magazine iPad [] ChefOnline App M Mini Chefs
ENOLOGG !om| l.l“mi Termos e
I condicoes

) endlogo Online  [& Termos e Condi... [ Videos Bl Cartdo Continen...




Aplicacoes mobile - Universo do Bebé

Aplicacao Universo do Bebe
para 1Phone.

Acompanhe todos 0s passos
da sua gravidez e do crescimento

| . . b 2 . g ' 4 - v ] 3~ -y~ -
do seu bebé atraves da aplucacao

disponmvel para iPhone.

0 App Store

download

gratis




Aplicacdes mobile - POPOFUN

Diverte-te com a nova aplicagdo
da Popota para iPhone e iPad.

Fala, brinca e diverte-te com os 6 jogos disponiveis
na aplicagdo iPad da Popota.

D Avallable on the iPad

App Store

S Disponivel também para iPhone
R Sabe mais




Aplicacoes mobile - Continente Magazine

CONTINENTE

VEJAA REVISTA
CONTINENTE MAGAZINE NO SEU IPAD

Para facilitar ainda mais o seu dia-a-dia e 0 da
sua familia, atualizamos para si a versao iPad da
Continente Magazine.

[ AppStore

i O



Cartao Continente

Grande escolha de produtos com Desconto em Cartao > Ir Para Loja Online

3,2 milhoes de familias
com utilizacao activa que representam 90% das
vendas efectuadas
+ de 950 milhdes de euros
de valor acumulado em descontos desde o
lancamento em 2007

modalta

Cad)
coNTINENTE |
_ RompPacade Wwells |
— book.
CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE CONTINENTE



Continente Mobile

ENTRE E PARA
CONTINENTE TELEFONES

MOBILE FIXOS

7

Unico tarifario onde 509 nlha um telemovel
poupa metade ‘

Mantenha o seu niimero

BN CARTAG \e]a as principais de telemovel atual
do que fala Sl ns icas gratuitamente
» Tarifario > Telem m > Portabilidade u m




Seguros Continente

200 ADIRA JA A SEGUROS CONTINENTE
g ERECEBA20% BM CARTAD

SEGUROS SAIBA MAIS >
CONTINENTE
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Confirme o quanto
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Simuleja



87% ligam-se pelo menos uma vez por dia

facebonk 67% seguem marcas no Facebook

4.5 milhoes

de portugueses registados no Facebook

Mais de 224 mil seguidores do Continente
500 novos seguidores por dia



A omnicanalidade na Fnac é poder estar presente em todos os canais, onde o cliente tem ao
seu dispor as seguintes possibilidades de escolha:

- Loja

- Web

- Call Center

- App (Aplicagao Futura)

O cliente devera sentir que esta a contatar com a mesma Fnac independentemente do canal
escolhido.
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Clientes Internet

Clientes em Loja

Com vendedor

-

Processos

Vendedor marketplace

b &

Stock Web ou fornecedores

Livre servigo ( PO3)

o

Stock Loja (PO2)

rl/,,
kg &

22% das encomendas entregues em Loja
Em Franca, 1 em cada 4 clientes que vai fazer uma recolha a loja, compra nesse dia na Loja

Em Portugal, 13% dos clientes fazem compras na Web e na Loja

Entregano domicilio

\<@%

alternativas

Levantamento em Loja

86




Clientes Internet
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mobile

ClientesemlL L-ia

Com vendedor

L e
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Vendedor marketplace

Stock Web ou fornecedores

Livre servico ( PO3)

iy

Stock Loja (PO2)

1 m

\/

alternativas

Em Espanha, representa 1% do CA dos PTs
Lancado em modo teste @ 10.02.2014 e em todas as Lojas @ 17.02.2014

Click & Collect com pagamento em Loja:

Entrega no domicilio

\<@%

Levantamento em Loja

- Da a possibilidade ao cliente de proceder a reserva no site e, no espaco de uma
hora, ir a Loja que ja dispde do artigo no seu stock, paga-la e recolhé-la.




Clientes Internet

\43% e

DL e
mobile
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wine
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Clientesem nga

Com vendedor

'\'

Vantagens:

Vendedor marketplace

\%}}

Stock Web ou fornecedores

Livre servigo ( PO3)

Stock Loja (PO2)

\/

alternativas

Entrega no domicilio

Disponibilizar ao cliente as 290 mil referéncias do site (excluindo

marketplace)

Aproveitar os processos de sourcing ja existentes na Web

Melhorar taxa de satisfacao pedidos de cliente




_ Web | los
Q) Compra || Stoc | |- B |

22% encomendas entregues em Loja

YlResena || || P2 || recoha_

Maior conveniéncia para o cliente
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A lancar:

@ | Reserva H | ITodo o stocki |a recolha |

Maior conveniéncia para o cliente

@I Entrega —l—F Stock <= H H Compra |

Maior escolha e conveniéncia para o cliente

®| Compra H 11--||Todoostocl<| |* Recolha |

Maior rapidez para o cliente







Recomendacdes de produtos relevantes em todas as interacgoes.

Localizacdo do stock — Clientes recebem os produtos do local mais préximo do local
onde se encontra. Stock quer seja stock central, de loja ou fornecedor. As entregas
deverao ser rapidas e eficientes. Exemplo: Entregas da Amazon no proéprio dia.

Personalizacdo atingira um nivel elevado combinando o produto, a localizagcao, o
fornecedor e principalmente a informacao do consumidor.

A informacdao em tempo real — Uso de reconhecimento facial quando os clientes
entram em espagos comerciais permitira por exemplo dirigir recursos em funcao da
tipologia do cliente. Medindo a intensidade cardiaca do mesmo poderemos perceber

a emocao do cliente e a sensacao pelo produto.

Monitorizar e gerir expectativas dos clientes.
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Hundreds Of Retail Stores Are Closing
U.S. Retail Store Closings

* Denotes Time Frame

* To close between

2011-2021 * To close by [o—
end of 2015 T——_—
426 225 * Closed in 2013 «Closed in 2012 0POSTALE
and 2013
200 eToclose by 2015 *To close between
189 2014-2019

250 175

*To close by May
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Where Are Shoppers Going?
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Because Store Sales Are Tanking

Offline Sales Growth For Top Retailers
Global

3.00%
*Includes Wal-Mart, JCPenney, Best Buy, Gap
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Annual Online Sales Of Selected Retailers
Global
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All Of Best Buy’s Growth Is Online

Bl Intelligence Estimate

Best Buy Annual Sales Growth
Global

20%
........ Trendline
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Retail Industry Sales Growth: Online vs. Offline

U.S.
4,500,000 35%

Bl INTELLIGENCE
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1 In 20 Retail Dollars Are Already Online

Online Share Of U.S. Retail Sales

Bl INTELLIGENCE




$90,000

$80,000

$70,000

$60,000

Mobile Is Also Gaining Fast

U.S. E-Commerce Retail Sales

Bl INTELLIGENCE




‘New Retail’ Is Nearly Equal To Old Guard In Market Value

Market Cap Of Selected Retailers

March 24, 2014
$300
$279 Market Value
$265 Market Value B |CPenney
B Overstock ® Best Buy
$250 - B Zulily
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$45,000

$40,000

$35,000

$30,000

$25,000

Amazon Continues Growing Very Quickly

Amazon North America Retail Sales

B North America Retail Sales —Percent Growth

AN
Bl INTELLIGENCE / \

50%

- 45%

- 40%




Amazon Got Started With Media Sales
Amazon Is Now ~14% Of All E-Commerce

Amazon Market Share Of North America E-Commerce
2013

JONIODITTALN] 14



But Other Retailers Are Also Growing Online Sales

Annual Online Sales Of Selected Retailers
Global
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$80,000

Bl INTELLIGENCE
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JCPenney,
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~
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Retailers Are Finding Huge Audiences On Mobile ...

Leading Retailers' Digital Audience Population
By Device

160
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They Want Price And Convenience

Factors That Are Important To Online Shoppers (us,)
Bl INTELLIGENCE

Convenience




And They Want Individualized Services And Offers

Shopping Factors That Retail Executives
Say They Are Missing (U.S.)




16% Of The Gap’s Total Retail Sales Are Now Online

Bl Intelligence Estimates

Gap Annual Retail Sales
Global

Bl INTELLIGENCE
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But Sales Growth Is Coming From Online

Bl Intelligence Estimates

Wal-Mart Annual Sales Growth
Global

60%
-------- Trendline
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Mobile Is Now ¥ Of All E-Commerce Traffic ...

E-Commerce Website Traffic By Device

Smartphone

Tablet




Mobile Is Also Gaining Fast

U.S. E-Commerce Retail Sales
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More Than 13% Of All Clothing Sales Now Occur Online

Retail Sales Of Clothing And Accessories
U.S.
$250,000 -

Bl INTELLIGENCE




Holiday Quarters Have Been Terrible For Physical Retail

Same-Store Sales Growth

™ Q4 2013 Over Q4 2012
5% 2.0% Q4 2012 Over Q4 2011




Benefiting Apple And Amazon

iTunes Vs. Amazon Kindle Digital Media Revenue
Global Data, By Category, 2013 Estimate
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30%

25% -

20%

15%

10%

Gap Has Done Better

Bl Intelligence Estimates

Gap Annual Sales Growth
Global

........ Trendline




Online Is Still Just 2% Of Walmart’s Total Sales

Bl Intelligence Estimates

Wal-Mart Annual Sales
Global
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Especially iPhones And iPads. ~75% Of Traffic.

Ecommerce Website Traffic By Mobile Platform
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The Shift To Online Retalil Is Global

BUSIONESS
Image: Reuters INSIDER



MANTRA

Faz o que esta em ti

Sé tudo o que possas ser
Vive cada dia por si
Nada esperes vir a ter

121
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