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RETALH0	0.0	
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Retalho	0.0	
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REATALHO	1.0	
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RETALHO	1.0	



RETALHO	2.0	
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RETALHO	2.0	
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RETALHO	2.0	
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O	RETALHO	3.0	

	

 



RETALHO	3.0	
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    Será que um dia, faremos todos o mesmo? 
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             RETALHO 4.0 
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                  RETALHO 4.0 

 



Integração perfeita da experiência do consumidor através de 
todos os canais de distribuição. 

       RETALHO OMNICANAL 

•  Social media 
•  Loja física 
•  Venda directa 
•  Catálogo 
•  Tv 
•  Smartphone 
•  Etc.. 



           RETALHO OMNICANAL 

F 
 
fonte: Forrester 

§  Aumento da influência da 
pesquisa online para as 
compras nas lojas físicas 

§  Aumento das vendas 
online 

§  As vendas totais do 
retalho estabilizaram 

§  A grande fatia do 
crescimento nos próximos 
anos será obtida online 



         Principais alterações 

Fonte: Deloitte & Forrester 

Padrões de consumo 

§  O consumidor procura 
indiferenciadamente as 
vantagens competitivas de 
cada canal! 

§  O consumidor está a mudar de 
multicanal para omnicanal! 

§  Começa o processo de compra 
online, passando para digital 
ou vice-versa. 

§  O processo de compra pode 
começar e acabar em 
qualquer canal! 



          Principais alterações 
Retalho 

§  O papel da loja física deverá ser alterado, pois o 
consumidor pode estar permanentemente online 
(24 por dia) 

§  O paradigma da loja deve ser alterado para 
experiência assistida do consumidor 

§  Os vários canais deverão estar disponíveis na 
loja (ex: colaboradora da loja e a compra online 
na própria loja) 

§  A loja deverá potenciar a exposição do 
consumidor à marca através de conteúdo 
relevante! 

§  A Apple store com uma vasta gama de 
produtos na loja 

§  Assistentes prontos a proporcionar a 
melhor experiência 

§  O cliente pode comprar fisicamente ou 
online na loja! 



         Principais alterações 

Fonte: Deloitte 

§  As lojas físicas deverão dar maior 
importância à logística inversa 
(devoluções)  

§  Acrescentar valor ao consumidor 
através de  serviços adicionais 

Retalho 

Presente 

§  A s l o j a s f í s i c a s d e v e r ã o 
acrescentar valor ao consumidor 
a t r a v é s d e e x p e r i ê n c i a s 
sensoriais não replicáveis online 

§  Redução do número de peças em 
inventário (não necessariamente 
número de sku’s) 

Futuro 
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          Principais alterações 

Fonte: Deloitte 

§  A omnicanalidade potencia um tracking real-time 
das encomendas 

§  Maior colaboração entre canais (políticas de preços, 
promoções, gestão de inventários) 

§  As devoluções de fácil acesso ao consumidor 
§  A gestão de inventários deverá ser realizada 

transversalmente nos diversos canais 

Supply Chain 



          Principais alterações 

Fonte: Accenture 

Actualmente cada canal tem 
autonomia para gerir: 

§  planeamento 
§  marketing 
§  stocks 
§  entregas 

§  Gestão transversal de 
forma a aproveitar 
sinergias entre canais 

§  Alinhamento táctico entre 
canais (promoções, preços, 
stock) 

Supply Chain           Presente 

       Futuro 



Análise em três vertentes: 
§  Produto 
§  Marketing 
§  Supply chain 

Omni-Channel Retailing  

Fonte: Aberdeen Group 

Principais conclusões 
§  Partilha de informação da gestão de 

encomendas através dos diferentes 
canais 

§  Garantir a recolha, centralização e 
publicação dos dados dos produtos de 
todos os canais 

§  Incluir dados de consumidores e suas 
perspectivas nas operações (supply 
chain, preços, promoções) 

§  Estabelecer directrizes para a recolha 
de dados dos consumidores de forma a 
obter-se uma visão de 360 graus  deste 

§  Definir uma estratégia, gerir a 
experiência omni-canal do consumidor 

Pressões para Omnicanalidade 



	
	
Para	Drucker	(1999),	a	actual	revolução	da	informação	é	a	
quarta	 na	 história	 da	 humanidade.	 A	 primeira	 foi	 a	
invenção	 da	 escrita,	 a	 segundo	 a	 invenção	 do	 livro,	 a	
terceira	a	 invenção	da	impressora,	e,	por	fim,	a	quarta	–	
que	é	a	era	Tecnológica	–	na	qual	estamos	a	viver.	



Medo?	

Coragem?	



NÃO	HÁ	NENHUM	
PROBLEMA		

QUE	A	AUSÊNCIA	DE	
SOLUÇÃO		

NÃO	RESOLVA	

28	



	Temos	que	agarrar	a	 realidade	
pelo	cabo	e	não	pela	lâmina	

29	



Relação	directa	entre	cliente	
e	retalhista.	Um	único	ponto	
de	contacto	entre	eles.	
	 
	

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

O	 retalhista	 tem	
uma	 visão	 única	 do	
cliente	 mas	 opera	
desar_culado	com	o	
cliente	
	

	
	
Clientes	obtêm	uma	experiência	
completa	de	marca	e	não	canais	
dentro	 da	 marca.	 O	 retalhista	
tem	 uma	 v isão	 única	 da	
experiência	 de	 compra	 do	
cliente	.	
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Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

Cross-Channel	vs	Mul_canal	

Abordagem	Mul.canal	 Abordagem	Cross-channel	
	

•  U_liza	sistemas	de	informação	separados	
para	canais	de	venda	que	comunicam	e	
operam	em	conjunto.	

•  U_liza	sistemas	de	informação	integrados	
para	todos	canais	de	venda	que	
comunicam	e	operam	em	conjunto.	

•  Possuem	processos	dis_ntos	para	cada	
canal	de	vendas	que	podem	criar	
duplicação	de	esforços.	

•  Possui	processos	de	negócio	mais	
eficientes	e	sem	redundância	incorporado	
transversalmente	em	todos	os	canais.	

-  Cross-Channel	Integra_on	–	Is	The	21st	Century	Retailer	Fully	Integrated?	(2007)	



Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

Cross-Channel	vs	Mul_canal	

Abordagem	Mul.canal	 Abordagem	Cross-channel	
	

Permite	ao	cliente	adquirir	produtos	
em	cada	um	dos	seus	canais,	mas	sem	a	
possibilidade	adquirir	num	canal	e	ir	
levantar/devolver	noutro.	

Permite	ao	cliente	adquirir	produtos	
em	cada	um	dos	seus	canais,	mas	com	a	
possibilidade	de	adquirir	num	canal	e	ir	
levantar/devolver	noutro.	

A	informação	não	é	par_lhada	entre	os	
diferentes	canais,	nomeadamente:	
•  Detalhes	do	cliente;	
•  Informação	de	produtos;	
•  Polí_cas	de	preços;	
•  Informação	sobre	disponibilidade	

de	stocks;	
•  Planeamento	e	previsões;	
•  Informação	de	transacções	e	

vendas.	

A	informação	é	par_lhada	por	todos	os	
canais	e	incluí:	
•  Detalhes	do	cliente;	
•  Informação	de	produtos;	
•  Polí_cas	de	preços;	
•  Informação	sobre	disponibilidade	

de	stocks;	
•  Planeamento	e	previsões;	
•  Informação	de	transacções	e	

vendas.	

-  Cross-Channel	Integra_on	–	Is	The	21st	Century	Retailer	Fully	Integrated?	(2007)	
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Agripeople	

		
Visão	 integrada	 dos	 múl.plos	 canais,	
onde	 as	 operações	 de	 back-end	 e	
serviços	 de	 atenção	 ao	 cliente	 estão	
perfeitamente	sincronizados.	

	

:	16	

	
OMNICANALIDADE	



Back-End : - Refere-se às actividades 
e processos que correm “ atrás das 
cortinas “ , como por ex. 
Armazenamento , processamento de 
encomendas, processamento de 
devoluções etc..  
. 

 

 
 
Front-End : - Refere-se ao 
 interface entre o cliente e a  
Empresa p.ex. Lojas / Web sites  
/ call centers.. As suas actividades 
 contemplam Vendas & Marketing. 

 

Liberdade	de	escolha	canal	
Exigente	conhecedor	(serviço/preço)	
Procura	experiência	com	valor	

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

CONSUMIDOR	

RETALHO	MULTICANAL	

FRONT	-END	

BACK	-END	

OMNICANALIDADE	
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	 	 	OMNICANALIDADE	

Fontes:	AAVV.,	2010,	Mul$-Channel	Ma,ers:	A	Route	to	Next	Genera$on	Retailing,	Fresh	Minds	Research	para	DHL	Supply	Chain,	Londres.	
Anand,	Sahir	e	Cunnane,	Chris,	2010,	The	Roadmap	from	Mul$Channel	to	Cross	Channel	Retailing,	Aberdeen	Group.	

- Estudos	realizados	permitem	perceber	que	a	sa_sfação	dos	cliente	é	superior	em	companhias	que	inves_ram	no	
mul_canal.	
- 74%	das	operações	de	mul_canal	ainda	se	caracterizam	por	processos	diários	fechados	e	separados	entre	os	canais.	
- 34%	dos	clientes	afirmam	que	a	sua	maior	dificuldade	em	companhias	com	mul_canal	surge	quando	procuram	
informação	sobre	um	canal	num	outro	dis_nto	e	não	obtêm	uma	resposta	sa_sfatória	(ex.:	Procuram	informação	
sobre	o	online	numa	loja.)	
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	 		Omnicanalidade		

*Fonte:	Aberdeen	Group,	Janeiro	2012	

Ações	
Estratégicas	

Assegurar	
disponibilidade	
de	stock	através	

de	todo	o	
mul.canal	

Desenvolver		
plano	de		

marke.ng		e	
promoção	

para	
mul.canal	

Aumentar	
tempo	de	
resposta	do	
Supply	Chain	

Estabelecer	
métricas	de	
performance		
mul.canal	



*Fonte:	Aberdeen	Group,	Janeiro	2012	

Competências	

Stock	único	para	
todos		os	canais:	
Stock	unificado	e	
visível	para	toda	a	

organização	

Sa.sfação	
flexível	de	

encomendas	

Rede	de	
distribuição	
integrada	
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	 	 	Omnicanalidade	
Desafios	das	empresas	na	fase	de	implementação:	

*Fonte:	Aberdeen	Group,	Janeiro	2012	

•  Concorrência	interna	entre	canais	

•  Atualização	de	sistemas	
informá.cos	

•  Recursos	informá.cos	
insuficientes	

•  Processos	de	venda	díspares	
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:						Visão	integrada	dos	múl.plos	canais,	onde	as	operações		
																																										e	serviços	ao	cliente	estão	perfeitamente	sincronizados.	
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Imagem	 corpora_va	 consistente	 e	 única	 em	 todos	 os	 canais	
eliminando	as	linhas	de	separação	entre	estes.	

Quando	da	compra	ou	devolução	é	dada	a	possibilidade	ao	cliente	
de	o	fazer	nos	diferentes	canais	disponíveis	pela	insígnia.	

A	omnicanalidade	permite	sob	o	ponto	de	vista	de	gestão	ter	maior	
eficiência	na	supply-channel		tendo	apenas	um	único	inventário.	

Permite	 melhor	 acessibilidade	 bem	 como	 a	 prestação	 de	 um	
melhor	serviço	ao	cliente.	
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	 Retalhistas	 não	 têm	uma	 visão	única	dos	 clientes	 através	dos	 canais	
disponibilizados.	
	
	O	stock	e	as	encomendas	não	estão	integradas	em	todos	os	canais.	
	
Os	 sistemas	 informá_cos	 de	 loja	 são	muitos	 ditceis	 de	mudar	 face	 à	
estratégia	omnicanal.	

Diferentes	métricas	de	análise	dos	canais.	

Sistemas	 de	 informação	 dos	 retalhistas	 não	 está	 desenhado	 para	
incorporar	as	necessidades	dos	clientes.	
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				Centralização	de	stock	e	gestão	de	encomendas.	

				Subs_tuição	do	parque	informá_co	com	tecnologia	mais	avançada.	

			Consolidar	informação	do	cliente	em	todos	os	canais.	
				
				Obter	melhor	conhecimento	comportamental	dos	clientes	nos	diferentes		
canais.	

	 	Associar-se	a	parceiros	tecnológicos	estratégicos	a	fim	de	reduzir	o	custo	
na	implementação	de	sistemas	altamente	tecnológicos.	
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-	A	configuração	do	retalho	está	a	mudar,	como	menos	SKUs	e	lojas	mais	pequenas.	
-	Custos	fixos	e	cash-flow	cada	vez	mais	reduzidos.	
-	Lojas	tsicas	cada	vez	mais	pequenas,	e	colocadas	em	pontos	estratégicos.	
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Segundo	estudos	recentes	da	Mark	Research	UK:	
	
-		84%	dos	u_lizadores	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	 informação	 dos	
produtos.	
-	Um	em	cada	três	u_lizadores	de	smartphones	u_lizam	os	mesmos	na	procura	de	informação	em	vez	de	
ques_onarem	os	colaboradores	da	loja.	
-  53%	dos	clientes	fazem	comparações	de	preço	através	dos	disposi_vos	móveis.	
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Sabiam	que	no	mundo	há	mais	

pessoas	com	telemóveis	do	que		

com	água	canalizada?	



canais emergentes. 



Canais	emergentes	–	Mobile	Commerce	

M-Commerce	como	extensão	do	e-commerce.	



Canais	emergentes	–	Catálogos	

.	



Canais	emergentes	–	Redes	Sociais	

Divulgação	em	“bola	de	neve”	dos	produtos.	
	
Fomentar	a	troca	de	conselhos	e	conhecimentos.	
	
Diálogo	entre	empresa	e	consumidores	seja	mais	informal	e	muito	mais	próxima.	
	



Canais	emergentes	–	Promoções	por	e-mail	



Canais	emergentes	–	Lojas	



Canais	emergentes	–	Lojas	

l	



Aqui é que estávamos todos 
bem não acham? 
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Futuro…	 A	FUSÃO	DE	TODOS	OS	CANAIS	
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O	futuro	é	já	
agora…	
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A	viagem	mais	importante	não	é	visitar		
outras	terras	mas	possuir	outros	olhos	
	
																																																											Marcel	Proust	



•  A	 Macy's	 desenvolveu	 uma	 estratégia	
mul_canal	 consistente.	 Nas	 lojas	 foram	
instalados	 os	 suportes	 digitais	 e	 os	
vendedores	são	equipados	com	disposi_vos	
móveis	para	melhorar	o	serviço	do	cliente.	
Também	a	abertura	de	um	novo	armazém	e	
o_mização	 do	 inventário	 com	 RFID,	 bem	
como	 remodelação	 seu	 principal	 local	
Herald	 Square	 melhorou	 o	 serviço	 ao	
cliente.		

•  Por	 exemplo:	 um	 determinado	 ar_go	 não	
está	em	stock	na	loja	local,	um	colaborador		
irá	 mandá-lo	 vir	 de	 um	 outro	 ponto	 de	
venda	ou	de	um	centro	online,	entregando-
o	na	casa	do	cliente.		

•  Cerca	 de	 300	 lojas	 oferecem	 serviços	
mul_canal.	A	tecnologia	foi	também	trazida	
para	 dentro	 da	 loja,	 com	 a	 leitura	 de	
códigos	QR	 para	 aceder	 a	 promoções,	 por	
exemplo.	 Esta	 aposta	 assume	 uma	
par_cular	 relevância	 dado	 que	 a	 Macy's	
encerra	 em	 si	 a	 ideia	 da	 tradicional	
department	store.	
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•  burberry	
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CASO	CONTINENTE	



Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

Estratégia	Con_nente	

A	estratégia	de	Cross-channel	do	Con_nente	está	assente	em	2	pilares:	

Internet	

Loja	online	

Facebook	

Aplicações	
móveis	

Cartão	
Con_nente	

Ubiquidade	

CRM	e	
Informação	

Promoções	
cruzadas	



Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

Marke_ng	Cross-channel	Con_nente	

Con_nente	 Con_nente	
Modelo	

Con_nente	
Bom	dia	

Con_nente	
Online	Con_nente	Ice	

Medias	tradicionais	 Medias	digitais	

Decisão	de	Compra	

Lojas	tradicionais	 Loja	digital	

Folheto	 Televisão	 Mailing	
Cartão	 Facebook	 Aplicações	

móveis	 Newsle|er	 SMS	



Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

O	que	é	necessário	para	o	sucesso?	

•  Informação	muito	precisa	sobre	os	stocks.	
	

•  Informação	em	tempo	real.	
	

•  Formação	interna	sobre	os	vários	canais	de	venda.	

•  Facilidade	para	o	cliente.	



Loja	Con_nente	



Loja	Con_nente	Modelo	



Loja	Con_nente	Bom	Dia	



Loja	Online	



Introdução	à	Distribuição	e	Logís_ca	

Con_nente	Online	

+	400	mil	clientes	
registados	

	
+	de	4.5	milhões	de	visitas	anuais	

	
+	de	68	milhões	de	exibições	de	páginas	anuais	

+	20	mil	produtos	
alimentares	e	não	alimentares	

	
A	recolha	dos	produtos	é	realizada	nas	lojas	tsicas	do	Con_nente.	

Não	existe	stock	específico	para	a	loja	online.	
	

	



Folhetos	digitais	



Listas	de	compras	



Quiosque	Con_nente	Online	



Con_nente	Drive	



Enólogo	Online	



Pós-venda	



Facebook	



Facebook	



Aplicações	mobile	-	Universo	do	Bebé	



Aplicações	mobile	-	POPOFUN	



Aplicações	mobile	-	Con_nente	Magazine	



Cartão	Con_nente	

Con_nente	no	telemóvel	

3,2	milhões	de	famílias	
com	u_lização	ac_va	que	representam	90%	das	

vendas	efectuadas	
+	de	950	milhões	de	euros	

de	valor	acumulado	em	descontos	desde	o	
lançamento	em	2007	

	



Con_nente	Mobile	



Seguros	Con_nente	



	
F-Commerce	
	

–  																																																															Mais	de	224	mil	seguidores	do	Con_nente	
e																			 	 	 	 	500	novos	seguidores	por	dia	

			
4,5	milhões	

de	portugueses	registados	no	Facebook	
	

87%	ligam-se	pelo	menos	uma	vez	por	dia	
	
67%	seguem	marcas	no	Facebook	
	



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	(Aplicação	Futura)	
O	cliente	deverá	sen_r	que	está	a	contatar	com	a	mesma	Fnac	independentemente	do	canal	
escolhido.	
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22%	das	encomendas	entregues	em	Loja	
Em	França,	1	em	cada	4	clientes	que	vai	fazer	uma	recolha	à	loja,	compra	nesse	dia	na	Loja	
Em	Portugal,	13%	dos	clientes	fazem	compras	na	Web	e	na	Loja	
	 86	



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

Click	&	Collect	com	pagamento	em	Loja:	
-	Dá	a	possibilidade	ao	cliente	de	proceder	à	reserva	no	site	e,	no	espaço	de	uma	
hora,	ir	à	Loja	que	já	dispõe	do	ar_go	no	seu	stock,	pagá-la	e	recolhê-la.	
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Vantagens:	
Disponibilizar	ao	cliente	as	290	mil	referências	do	site	(excluíndo	
marketplace)	
Aproveitar	os	processos	de	sourcing	já	existentes	na	Web	
Melhorar	taxa	de	sa_sfação	pedidos	de	cliente	
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-	Recomendações	de	produtos	relevantes	em	todas	as	interacções.	
	
-  Localização	do	stock	–	Clientes	recebem	os	produtos	do	 local	mais	próximo	do	 local	

onde	 se	encontra.	 Stock	quer	 seja	 stock	 central,	 de	 loja	ou	 fornecedor.	As	entregas	
deverão	ser	rápidas	e	eficientes.	Exemplo:	Entregas	da	Amazon	no	próprio	dia.	

	
-  Personalização	 a_ngirá	 um	 nível	 elevado	 combinando	 o	 produto,	 a	 localização,	 o	

fornecedor	e	principalmente	a	informação	do	consumidor.		

-  A	 informação	 em	 tempo	 real	 –	 Uso	 de	 reconhecimento	 facial	 quando	 os	 clientes	
entram	em	espaços	comerciais	permi_rá	por	exemplo	dirigir	 recursos	em	função	da	
_pologia	do	cliente.	Medindo	a	intensidade	cardíaca	do	mesmo	poderemos	perceber	
a	emoção	do	cliente	e	a	sensação	pelo	produto.	

	
-	Monitorizar	e	gerir	expecta_vas	dos	clientes.	
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h|p://www.youtube.com/watch?v=ewyTGmAIGgo	
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E	o	que	é	que	já	
acontece	hoje		
nos	EUA?	
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MANTRA	

	 		
	 						Faz	o	que	está	em	_	
	 						Sê	tudo	o	que	possas	ser	
	 						Vive	cada	dia	por	si	
	 						Nada	esperes	vir	a	ter	

121	



	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 	 	 								 	
	 			

WWW.ROUSSEAU.COM.PT	


