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- RSAESCol  PERSONALIZATION - FROM ANALYTICS T0 EXECUTION
KNOW YOUR CUSTOMER = PERSONALIZE f

Profiling Who Is she? | Market Basket Analysis
What are her ifestyle, | What does she buy? Or not buy?
Ife-stage behaviors? | | What does she buy together?
v
WHAT IS
b HER
LIFETIM"E
v VALUE?

AT l! EFFECTIVE PERSONALIZATION
CUSTOMER360 e
HAS A SET OF DESCRIPTIVE demographics, behavior, product,
AND PREDICTIVE ALGORITHMS category and channel preferences.

Segmentation
What are her
undenying

=
purchasa?

Campalgn & Promotion
Analysis Now that we
know Martha's preferences,
we know the right contexts
and channels to
communicate with her.

Propensity What promos
appeal to her? What channeis

does she connect on?
know her as

MARTHA!
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POEMA EM LINHARECTA -

(...)Eu, que tantas vezés tenho sido ridiculo, absur
Que tenho enrolado os pés publicamente nos tapetes das
etiquetas,

Que tenho sido grotesco, mesquinho, submisso e
arrogante, i

Que-tenho sof'ridd enxovalhos e‘calado,

Que quando naotenho calado, tenho SIdO mals ridiculo
amda A

¢ o) Eu que tenho felto vergonhas flnancelras pedldo
emprestado sem ‘ '
" Eu, que quando a h -

N '._
\v‘

. R agachado 3 PR e o
s s f);",. Para fora-da p055|b‘ ‘ do soco TP ,
| ~SEl, que teI'IhQ sofriges UStla das pequenas CO]SaS .
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NAO HA NENHUM
PROBLEMA

QUE A AUSENCIA DE
SOLUCAO
NAO RESOLVA



Temos que agarrar a realidade
pelo cabo e nao pela lamina
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MISSAO

Ir ao shopping e comprar um par de calcas na loja X

Mulher Homem

n il LI

.I
| e Tl |
HOMEM -_. MULHER
Tempo: 20 min. -. Tempo: 4h40min.
Custo: 30€ o Custo: 250€




Os consumidores possuem um
sentido apurado da economia
e aplicam, porventura
inconscientemente, os seus

" BTNRCIpios m)ta‘ls, 0S

prlnC|p|os da raelonalldade e
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Os consumidores, sem o saber, aplicam nao s6 o
primeiro teorema da economia, que estabelece que a
escolha deve recair sobre a alternativa que possua
maiores beneficios liquidos de custos, mas também o
segundo teorema, o qual postula que a escolha racional
selecciona a quantidade desde que beneficio e custo

marginal sejam iguais.




MANIFESTO DO CONSUMIDOR

1. O consumidor assume-se hoje como um ser mutante, andrdogino, racional e
exigente que pretende, sempre e simultaneamente, custos baixos, rapidez,
confianca e comodidade nas suas compras, seja qual for o local ou o meio
através do qual as efectue.

2. O consumidor ndo prescinde nunca de encontrar ambiente, relacdo,
envolvimento e experiéncias gratificantes de compra através de novos produtos
€ Servigos.

3. O consumidor deseja ser seduzido e surpreendido, gosta que o facam sonhar e
ajudados a se autodefinirem e alguns esperam até conseguir mudar as suas
vidas.

4. O consumidor exige fazer as suas compras onde e quando quiser, sem
constrangimentos nem condicionantes, e ser livre de poder optar pelas melhores
propostas de valor que lhe forem apresentadas.

5. O consumidor quer garantir o direito a poder reclamar e resolver qualquer
problema decorrente da aquisicGo e utilizacdo de produtos defeituosos ou
avariados.

6. O consumidor acha-se no direito de ser devidamente informado, a
transparéncia das ofertas comerciais e a ndo ser enganado por publicidade
enganosa ou por propostas ndo sérias.



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 comparagdes de prego através dos dispositivos moveis.




Where Are Shoppers Going?
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STORY NY 2011

2
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Tudo muda de 4/8 semanas



BIRCHBOX NY 2010

Prendas-beleza 103$/meés



Caixas-surpresa 45 s$/més



SHOPPIN(
REINVENTED

Loja 100% robotizada




ABERCOMBIE
& FITCH










RETALHO DE FUSAO e NARRATIVA
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RETALHO DE FUSAO e NARRATIVA

Tornar a venda numa experiéncia
Valorizar o design

Vender mais do que produtos
Interagir

Reinventar sempre

Tornar a venda numa experiéncia
Valorizar o design

Vender mais do que produtos
Interagir

Reinventar sempre




RETALHO DE FUSAO e NARRATIVA

Design Store
Proximidade

MISCIGENACAO
Experiéncia
Temporalidade

Tecnologia






Pop Up Cin
marshopping




ELECTROLUX - BRUXELAS
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Tracey Neuls - London
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(Marca australiana de
Produtos de pele)
Singapura Janeiro 2011 e



lgloo Kate Spade

Bryant Park NY
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Arnsdorf
Concept store




UNIQLO

(marca japonesa)
Manhanttan n




Snarkitecture

Richard Chai g

Pop-up store




Cool Hunting GAP

52 avenida NY
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The Aestherstream

Laboratdrio com rodas
Moda homem e decoracao




The Pound Shop

Londres

London Design Festival
2010




"

All Saints Shipping Container

Chicago
Julho 2011
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Atelier Solarshop
(materiais reciclados)

Antuérpia




Londres
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Budapeste




HERMES




PUMA
City shipping
container store

2008
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meal ideas
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CONTINENTE

CO E SIMPLES
?ﬁmﬁm NO PRECO.







O QUE E QUE ESTAS LOJAS TEM EM
COMUM?

PROXIMIDADE
MARCAS PROPRIAS
ROTACAO
AMBIENTE
TECNOLOGIA
BAIXOS PRECOS
PRODUTOS FRESCOS



. EXPERIENCIAS






50 female flat-pack fans
Reino Unido

IKEA BIG Sleepover

Australia




“LOBLAWS COOKING SCHOOL
TORONTO



BASS PRO SHOPS OUTDOOR WORLD



CABELAS’S WILDLIFE EXHIBITS






LIVE@BEST BUYS CONCERT STAGE



IMAX THEATER JORDAN’S FURNITURE
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Drive Concept Timeline

Votre hypermarché O
CoOras
coradrive.fr>

COMMENSRL « 1pe v préd b emporter

WWW. RITAINITOROUP . COM






CONCRETE PROJECTS



BLUERING
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EATALY
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EATALY




WHOLE FOODS










INK BANK













DESIGN STORE
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ABERCOMBIE
& FITCH




Candy Store - Melbourne.
Australia




FERRARI




Londres
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Furniture Company

Hong Gu Xuan
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Guter Banhof 12 - Alemanha




Morandin Regali - Italia







Actus - Japao
















Diaroma
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Neil Barret

Tokyo




Solange Azajury-Partridge

Londres




Lucie Pellat-Fiest !

Osaka




Ayres

Buenos Aires




Bosco Pi & <
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Moscovo
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Barbie Store

Shanghai




Jan janzen Shoes

Amesterdao
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Lourdes Bergada

Barcelona




e B BN . A ot ARG Nk v

- .
: |
i ] : \

Delicatessen

Tel Aviv



Camper

Londres




Derek Lami )

e

New York
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Romanticism

Hangzhou
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Nike Stadium

New York




Oh Wow BooK Club




The Undercover Shop Mya - hed lassing
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Patrick Cox )

Tokio







KymyKa Shoe

Holanda










Longchamp’s
La Maison Unique

New York
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TESCO - COREIA
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RALPH LAUREN .
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EASTER
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morality

creativity
spontaneity

SELF-REALIZATION 3 PrOERR SORe Y

lack of prejudice

..................................

........................................ acceptance of acts

1)
l 3

self-esteem Q
confidence >
| Z —
achievement —
ESTEEM y respect for self and of others b=
: o
(T}

friendship
family

BELONGING sexual intimacy

- of resources - of property
- breathing - Sex - homeostasis
» food - sleep - excretion
+ water

PHYSIOLOGICAL
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Transformar a ameaca numa oportunidade

4\
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Oportunidade /

Risco / pengo / caos Momento de mudanca
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Para crescer mais temos de saber mais




Realizar o nosso proprio filme



Incentivar o boca a boca
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Passar a pal




