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Experiéncia de consumo omnicanal

Onde obter igeias e conselnos

Onde encontra ideias e conselhos sobre as
seguintes categorias de presentes?

Em Portugal, a fonte mais utilizada para ideias e
conselhos para presentes € a internet para quase todas
as categorias, exceto para moda, alimentacao e bebidas
e brinquedos, onde as lojas se afiguram como o canal
preferencial.

Os consumidores portugueses indicam como fontes
menos utilizadas de inspiracdo para presentes o0s
folhetos, revistas e televisao.

Também na Europa, para a globalidade das categorias
de presentes, o canal mais utilizado para encontrar
ideias e conselhos é a internet. A Belgica e Espanha
indicaram no entanto as lojas como o seu canal
preferencial neste respeito, respetivamente com 49% e
64%.
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Experiéncia de consumo omnicanal

Onde comprar

Onde compraria os seguintes presentes?

O canal de compra mais utilizado em todos os paises
europeus € a loja fisica, seguido dos canais online
através de computador e, a excecdo de Portugal, os
catalogos.

Em Portugal, o canal mais utlizado para todas as
categorias de produtos € também a loja fisica, com um
peso superior a 75%. O segundo canal mais utilizado é o
online atraves de computador.

Portugal e a Poldnia sdo os Unicos paises onde o mobile

commerce continua em ultimo lugar como canal para
compra de quase todas as categorias de presentes.
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Experiéncia de consumo omnicanal

Onde pesquisar e comparar online

Que canais digitais usa para pesquisar e/ou
comparar produtos em cada categoria?

A loja online com presenca offline € o local preferido em
Portugal para pesquisa online de video jogos, musica,
informatica e dispositivos moéveis, moda e livros.

Para as restantes categorias os motores de busca sdo a
opc¢ao preferida.

Os paises europeus tambéem revelam uma preferéncia
geral por motores de busca para pesquisa e/ou
comparacdo de produtos, a excecdo de Italia, que
privilegia as lojas online sem presenca offline, e a Bélgica,
onde se privilegia as lojas com presenca offline.

Os canais que 0s europeus menos utilizam nas suas

pesquisas por categoria de presentes sdo os foruns e
blogs.
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Experiéncia de consumo omnicanal

Como utilizar as redes sociais

Como pretende utilizar as redes sociais?

Em Portugal, a utilizacdo de redes sociais tem como
principal finalidade a pesquisa de produtos para todas
as categorias, com algumas excecoes:

* Para brinquedos, lazer, presentes para casa e livros a
principal utilidade é a procura de ideias;

* Para artigos de desporto, informatica e dispositivos
maoveis e moda a principal finalidade é a verifica¢do
de precos.

Tanto em Portugal como na Europa a pratica menos

comum é utilizar as redes sociais para partilhar opiniao.

Na Europa a utilizacdo das redes sociais apresenta trés
finalidades principais: verificacao de precos, procura de
ideias e pesquisa de produtos.

Espanha, Portugal e Russia identificamn como maior
utilidade das redes sociais a pesquisa de produtos.

Alemanha e Bélgica identificam como principal

finalidade das suas pesquisas em redes sociais a
procura de ideias para presentes.
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Experiéncia de consumo omnicanal

| ealdade a lojas online

Se um produto nao estivesse disponivel na loja
online onde habitualmente compra, o que faria?

Em Portugal, guando um produto ndo esta disponivel
na loja online a tendéncia e procurar em lojas fisicas,
sendo que apenas 22% dos portugueses inquiridos
afirma procurar noutra loja online.

Na Europa, pelo contrario, quando um produto nao
se encontra disponivel online a tendéncia é continuar
a procurar em canais online, afirmando 30% dos
inquiridos.

Face a 2015, observa-se um crescimento na procura
nas lojas fisicas, tanto na Europa como em Portugal,
acompanhado da redu¢do da procura em meios online,

Apenas 4% dos inquiridos europeus e portugueses
deixariam de comprar o produto caso 0 mesmo
estivesse indisponivel na loja online.

Em 2016, 16% dos portugueses e 11% dos europeus
inquiridos afirma ndo realizar compras online.
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Experiéncia de consumo omnicanal

L ealdade a lojas fisicas

Se um produto nao estivesse disponivel na loja
fisica onde habitualmente compra, o que faria?

Tanto em Portugal como na Europa, guando um
produto ndo esta disponivel na loja fisica, as principais
alternativas identificadas sao:

* Procuraria noutra loja da mesma cadeia ou solicitaria
a ajuda de um funcionario na loja (40% em Portugal e
34% na Europa);

* Procuraria numa loja de outra cadeia (31% em
Portugal e 30% na Europa).

Face a 2015, verifica-se um aumento na procura em
l0jas de outras cadeias e um decréscimo na procura
em lojas da mesma cadeia, tanto em Portugal como na
Europa.

Em Portugal, observa-se um aumento dos inquiridos
que ndo comprariam o produto caso este ndo estivesse
disponivel nas lojas fisicas o0 que representa um
acréscimo de 4 pontos percentuais face a 2015.
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Metodologia do estudo

O presente estudo de Natal foi realizado em 9 paises
europeus, entre 12 e 24 de outubro de 2016, e incluiu
6.580 consumidores, com idades entre os 18 e 0s 75

anos.

As conclusdes do estudo baseiam-se em informacdo
recolhida online através de um questionario estruturado
para uma amostra controlada de individuos, realizado
pela Deloitte.

O grupo de inquiridos foi selecionado por um painel de
empresas especializadas na realizacdo de inquéritos,
considerando os seguintes aspetos:

* Situacao sociodemografica;

* Interesses pessoais;

* Habitos de consumidor.

Para ajustar a amostra a populagao de cada pais foi
utilizada uma ponderacdo estatistica com base na

distribuicao do genero e idade da populacdo de cada
pais.
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Dimensao da amostra
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