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Evolugdio para o varejo omnichannel

“While the emergence of new channels has transformed the retail industry over the last
decades, over the next decade the retail industry’'s ongoing transformation will be driven
by the integration of these and other channels into a single, seamless customer
experience: omnichannel retail.”

Canal Unico

) Existern varios canais de Existem varios canais de venda e
Varejo oferece apenas 1 canal de comunicagdo com os clientes e a

icacd venda e comunicagdo g .
vendas e comunicagdo com oS clientesg empresa mantém esses canais
para os clientes em sintonia

—>

BRIEL, Frederik von. The future of omnichannelretail: A four-stage Delphi study. Technological Forecasting and Social Change, (2018), 217-229, 132
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“A inovagédo no varejo passa pela estratégia omnichannel que tem no seu foco central a
proposicdo de novas e perfeitas experiéncias aos clientes dos vargjistas.”

NASCIMENTO, J. B .do; PASTORE, R. (2019). Pes uma revisao sistematica e analise de conteddo quantitativo. Revista Brasileira de Marketing, 18(4),



O futuro do varejo online no

Pesqmsu com T /A

Bem-vindo(a) ao meu questionario

K ; % para pesquisa de Dissertagao do
MetOdo Del phl D, Mestrado Profissional em
i/ Empreendedorismo (MPE) da
[ b Universidade de Sao Paulo (USP).

Vocé foi convidado(a) a participar

Este método emprega um processo de ' ¥ desta pesquisa devido aos seus

. ~ . . conhecimentos e atuagao no
Comun|CG(;GO de grupo Iterativo e 2\ ecossistema sobre varejo online no
facilitado para solicitar feedback dos | srasil
participantes - geralmente especialistas no

assunto - sobre um determinado assunto .

© Gasta X minutos

Iniciar XS CE = o

O Delphi foi utilizddo pq rc responder dS 2> OvareJoalravessoudlvefsas fases aol?ngoda sua histéria com

a passagem de formato Unico via loja fisica, criagdo do varejo
i H S online e recente integragéo entre os mdiltiplos canais de venda, 3+ O varejo fisico e o varejo online apresentam diferentes vantagens
Ince rtezo s C hCIVGS e pd ra prole?qo dos chamado de Varejo 2.0 (Hanninen et al, 2029). e desafios na jornada de compra, conforme mostrado no modelo
cenarios do vurejo brqsileiro a partir dq Na sua opinido, qual seré o cenario predominante do varejo no elaborado por Gauri et al (2021).

Brasil em 20307
T o e N
resposta de 162 especialistas digitais

nacionais em 2 rodadas.

ios serdo mais relevantes para o Brasil em
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- | Varejo Fi: sortimento limitado

Varejo Online: Informagdes sensoriais (toque, cheiro)
-] Varejo Fisico: tempo e custos para deslocamento
Varejo Online: Tempo de entrega
Varejo Online integrado com Varejo Offline, expandindo canais de
venda com uma estratégia omnichannel - | varejo Online: Devolugao de Produtos

Digital Only devido aos custos associados 3 manutengao de lojas

¥ \ fisicas OK «
\_ Fortalecimento do Varejo Fisico para ter mais conexdes pessoais
=

Varejo Disruptivo a partir de novas tecnologias




O futuro do Varejo Online no Brasil em 2030 (%Y FeAUSP
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Muitos topicos a abordar na literatura sobre omnichannel
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AVENIDAS DE CRESCIMENTO

Diversas oportunidades de Criagao de

Valor no médio e

Lojas Proprias
Quiosques
E-commerce
Consultoria Online
Marketplace
Social Selling
Franquias

Venda Direta

Vivara

Life

Reldgios Fashion
Reldgios Premium
Novas Marcas

Licenciamento

longo prazo

i

Segmento

Feminino
Jovem
Infantil
Masculino

Sem Género

O

Categoria

Joias Ouro
Joias Prata
Relagios
Geulos
Couro
Perfume
Semi joiss
Bijuteria

Produtos Sustentaveis

®

Geografia

Sudeste

Sul
Centro-Oeste
MNordeste
Morte

América do Sul

América Latina

seass

N

Posicionamento

A+
A

P >

4+

£ 9 Bk
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Perfil do Cliente

Mulher | 20 a 25 anos

Itens por cesta
2,5
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ANTENADA X 67 /E) DOS | 1
0,8 milhao ,«"--_P ATIVOS SAD : Frequéncia média/ano :
DESCOLADA 9;;1% 099 000 ¢ COMPRADORES LIFE ] 1,4x |
) W/ ) ' !
ROMANTICA B : [
1 1
DELICADA 1 !
-3 Ticket médio :
CRIATIVA Exclusivos : R$280 ,
LIFE 62« oos - I :

ESTILOSA ! |
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| |
| 1
| ]
1 1
| ]
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LOVERS

()
12%
COMPRAD ORES
LIFE

@ PREMIUM

ComportamentoE
; Life Lover

; Frequéncia média/ano |
| 3,0x 1

' Ticket médio |
) R$515 '

Itens por cesta
8,0




RECEITA OPERACIONAL |

LOJAS FISICAS

(em RS mil e %)

Evolucdo do desempenho das lojas

W% 76 0% 81,2%

350% +2,2%
-83,2% 16.5%

-lll

u2019 = 2020 -*—%anisec Tdd de 2020
| |Cresc.vs2019

27%
144%

Venda por Estado®”
2020x2019

~Percentual das vendas de 2020, em relacio 3 vendz de 2018

Mix de Vendas
14,4%
52,5%
30,5%

1%




RECEITA OPERACIONAL| VENDAS DIGITAIS v

(emRE mil e %)

Evolucdo do desempenho do e-commerce

T ) . [
: ¥ Maturacdo das iniciativas de omnicanalidade; |

63,9% v Diversificacdo das transportadoras;
glw.% 18,1%
159,0%
T il ar 4T

e Vendas e-commerce s % Partidpac3o Joias em acio-#-%Participacio na Venda Total de 2020
| |Cresc.Vs2018




MIX DE VENDAS DIGITAIS

Mix de Vendas do Canal Online

37%
14,3%
414%
4720
37%
28,0%
29,2%
4719
39,1%

2 {*) Inclui es vendas do Projeto Joiss em AgSo

«~Joias Life Reldgios Acessdrios

Joias em Acao
x v +1.600 vendedoras ativas;
v Atendimento proativo e sob
@ demanda originada no site;
v Venda assistida e consultoria
online;

21,7%
Das Vendas do
e-commerce

wJoias Life ~Reldgios  Acessdrios
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em
vendas digitais no ano.

No 4T20 atingimos o maior
volume de vendas da
histéria da Companhia em
um unico trimestre.

Arigida gestdo de custos e
a adequada politica de
precificacdo

Aumento de
expansado nos investimentos em
marketing e adequada composicao
de estogues foram aspectos
fundamentais para atingirmos essa
importante marca de novos clientes.

VIVARA



BURGER KING'S 'GHOST DETECTOR' OFFERS
FREE WHOPPERS FOR THOSE WITH
HAUNTED HOUSES

The brand's Halloween promotion is its latest benefit for Royal Perks members

By Maia Vines  Published On Oct 11, 2022




Case burger king
Campanha global de halloween 2022

YourBurgerKing
Pick up 200 free points when you sign up!

Find out more

X

This website kies f dto
analyze performance and traffic on our website. We also share
information about your use of our site with our social media,

advertising and analytics partners.

Cookies Settings

Reject Cookies
Accept Cookies
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Case burger king
Campanha giobal de halloween 2022

Downloads Vs Last Year Vs Last Month Active Users Vs Last Year Vs Last Month
< = USA 194,072 27.6% -12.1% 8,041,273 28.8% 1.3% + 2 9%
b e R - YoY Active Users
‘*' CANADA 21,736 3.3% -8.4% 194,691 23.0% -2.8%
A
- SPAIN 99,812 13.1% 9.4% 4,961,709 44.8% 0.2%
gy [ s - N
; , UNITED KINGDON 90,600 80.8% 20.3% 860,275 60.6% 18.4%
< - 0, 0 0, 0,
L e B +21%
Y
w " SOUTH AFRICA 18,438 20.5% 0.9% 317,240 54.9% -10.4% YoY App
.................................................................................................................................................................................................................... Downloads
‘ ' BELGIUM 5,10 1.4% 2.9% 158,183 1.6% -0.3%
' MALTA 665 174.8% 152.9% -
O BRAZIL 140,697 37.7% 11.7% 2,692,888 11.3% 0.3%
O (] ARGENTINA 26,175 -39.5% -26.7% 359,057 -7.6% 8.2% 5 1 9 k
D P S Users
- ‘ CHILE 12,891 146.4% 24.4% 112,368 -24.0% -63.7% Played
.................................................................................................................................................................................................................... the game
‘%. MEXICO 11,572 -54.2% 13.3% 183,963 15.4% 116.1% 9
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CONSTRUINDO
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