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Dados do estudo
de mercado e-commerce
realizado em Portugal:

| 500 inquéritos telefénicos a e-buyers
(compradores online)®

|1 70 inquéritos telefénicos a e-sellers
(retalhistas com venda online)

|1 13 entrevistas presenciais a e-sellers

@ Compradores online com pelo menos uma compra efetuada nos ultimos 12 meses, pessoas particulares
com idade igual ou superior a 18 anos.

Nota metodoldgica: Todos os dados apresentados resultantes de perguntas de indole qualitativa refletem
o entendimento dos inquiridos na data da realizacao dos questionarios. Os dados de natureza quantitativa
referem-se a2021.

Os dados quantitativos estimados para 2022 foram apurados com base em dados reais do 1° semestre de 2022.

E-commerce: A shifting landscape!

As crises mais recentes decorrentes da pandemia e da guerra na
Ucrania colocam também grandes desafios ao e-commerce. Que
estratégias vencedoras e de crescimento em ambiente de incerteza
estamos a delinear e como estamos a preparar um e-commerce
mais sustentavel?

E sob o lema do préximo CTT e-Commerce Day, que expressa

de forma muito sintética o ambiente de transformacao e de mudanca
que vivemos em Portugal e no mundo, que apresento a 72 edicao
do CTT e-Commerce Report, que € ja uma referéncia de estudo sobre
0 mercado de e-commerce em Portugal.

Esta estruturado em torno da customer journey (compreendendo

as etapas de pré-compra, compra e pés-compra) do e-buyer
portugués, analisando o seu perfil, comportamentos e percecdes em
cada uma destas etapas. O objetivo final é aferir recomendacdes e
linhas de acao a promover, pelos retalhistas, que possam contribuir
para a melhoria da experiéncia de compra por parte dos seus clientes
online e, consequentemente, do maior sucesso e retorno da sua
atividade de e-commerce.

A semelhanca das suas edicdes mais recentes, o CTT e-Commerce Report
tem por base um amplo estudo de mercado realizado no 32 trimestre
de 2022 a e-buyers, e-sellers e operadores de logistica e entregas,
mas com foco muito vincado nos e-buyers. E ainda complementado
com alguns dos resultados mais relevantes da ultima vaga do
barémetro e-commerce CTT e ainda enriquecido com o testemunho
de experts de marcas relevantes do e-commerce em Portugal.

2020 foi o ano do “grande salto” do e-commerce, pelo boom de
compras que o “novo normal” provocou no canal online devido aos
longos periodos de confinamento. 2021 foi 0 ano da consolidacao
do desenvolvimento do e-commerce. E 2022 esta a ser um ano, em
que pela conjugacdo dos efeitos da saida da crise pandémica e do
inicio da guerra da Ucrania e seus efeitos adversos na economia, é
observavel uma clara desaceleracao do crescimento do e-commerce
em Portugal e a nivel mundial. E, no entanto, também evidente que
estamos claramente num patamar muito superior em termos do
desenvolvimento do e-commerce em Portugal, quando comparado
como ano de 2019.

Os CTT continuaram, em 2022, a reforcar o seu posicionamento de
lider da construcao do e-commerce em Portugal, atuando em toda

a sua cadeia de valor. Foram, antes de 2020, inovadores e pioneiros
em Portugal com o servico de entregas rapidas CTT Now e com os
primeiros Lockers / Cacifos CTT no pais. Foram em 2020 determinantes
no lancamento de novas iniciativas de suporte e de ajuda a economia
nacional, com foco particular nas PMEs (e.g., Criar Lojas Online,
plataforma online de Logistica para PME, App CTT Comércio Local

e lancamento de vdrias Feiras e Showrooms Digitais). Lancaram em
2021uma plataforma de Plugins de Expedicao Expresso, que integram
com as principais plataformas de e-commerce. E ja este ano de

2022, lancaram 2 cursos de capacitacao digital para empreendedores
poderem criar o seu negdcio online, constituiram a Locky, empresa que
ja opera cerca de 500 lockers em Portugal e estabeleceram parceria
com a eBay no sentido de facilitar a internacionalizacao do e-commerce
das PMEs portuguesas. No dominio da sustentabilidade, relevar ainda

o lancamento em 2021das embalagens Eco Reutilizaveis CTT e, mais
recentemente ja no final de 2022, a oferta de uma solucao de Economia
Circular a disponibilizar atodas as marcas de e-commerce em Portugal.

Boa leitura e 6timos negdcios no e-commerce!

Alberto Pimenta
CTT Correios Portugal, Diretor de E-commerce



Resumo e-commerce Report

Com o presente relatorio partilhamos insights do mercado do e-commerce
em Portugal, na expectativa que esta partilha ajude os varios atores
no mercado do e-commerce a conhecer o mercado, em especial

o comportamento do comprador em toda a jornada de compra online.

Para cada fase da compra online sugerimos recomendacodes / boas
praticas que tém como objetivo ajudar na evolucao do mercado.

Naquela que ja é a 72 edicao do CTT e-Commerce Report, o documento
tem por base os resultados do estudo de mercado sobre e-commerce
em Portugal promovido pelos CTT, que decorreu entre os meses de
agosto e setembro de 2022.

De forma a ser possivel encontrar tendéncias, mantemos a estrutura do
questionario, tal como a apresentacao do relatério em quatro capitulos:

/ No Capitulo 1caracterizamos o mercado do e-commerce em Portugal:
0 que mudou em 2021, estimativa de crescimento para 2022, quem
compra online, qual o gasto médio e periodicidade de compra, quais as
principais motivacdes para comprar online e, por fim partilhamos alguns
dados do lado dos comerciantes, que nos podem ajudar a perspetivar o
que sera o futuro proximo do e-commerce em Portugal;

/ Nos restantes capitulos percorreremos as principais etapas da
Customer Journey da compra online, divulgando os principais insights
do nosso estudo:

/ Capitulo 2 - A pré-compra - principais motivos que levam tanto
e-buyers como e-sellers a envolverem-se no comércio eletrénico.

/ Capitulo 3 - A compra - como se caracteriza a compra online:
quando, onde, em que dispositivos, meios de pagamentos,
razdes para o abandono, como recebemos as compras online.

/ Capitulo 4 - A p6s-compra - falamos das devolucdes: como sao
feitas e como sao valorizadas por e-buyers e por e-sellers.

Neste relatdrio voltamos a incluir os principais insights do Barometro
CTT e-commerce, resultado da auscultacdao de um painel de mais
de 40 peritos da area, que nos ajudam a acompanhar a evolucao e a
apontar as principais tendéncias do e-commerce em Portugal.

Este ano damos especial relevo aos temas da sustentabilidade, uma
tendéncia com importancia crescente, e qual o impacto das questdes
ambientais na decisdo de compra (quer ao nivel do produto, quer ao

nivel da distribuicdo).
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O relatorio de relance

Os ultimos anos foram um enorme desafio para as marcas, que
repensaram toda a sua estratégia online.

Se antes, a generalidade dos portugueses optava por comprar nas
grandes superficies comerciais (abertos sete dias por semana em horario
alargado), nos dias de hoje as compras online entram nos habitos de
compra dos portugueses, resultado na aposta das grandes marcas e
novos entrantes (nativos digitais) que alargaram a oferta disponivel, com
solucoes de entrega e devolucao convenientes para o comprador.

A pandemia foi um acelerador para a adocao das compras online dos
portugueses, obrigando as grandes marcas do comércio tradicional
em Portugal a atuarem rapidamente para tornarem a experiéncia de
compra online satisfatoéria, desenvolvendo solucdes convenientes
para o comprador.

0 nosso estudo prova que, ao longo da jornada de compra, os
dispositivos digitais assumem uma importancia crescente, desde a

fase da pesquisa até a compra. Os habitos de compra dos portugueses
alteraram-se e hoje mais de metade dos portugueses ja compram
online com frequéncia, e revelam um maior envolvimento com as novas
tecnologias.

Esta alteracao no comportamento de compra dos consumidores vem
colocar novos desafios para as marcas: a decisao ja nao passana
aposta neste canal de venda, mas sim como vao assegurar o seu futuro,
evitando que outros (em especial novos entrantes) ocupem o seu
espaco no mercado. Encarar a presenca digital como a principal montra
da marca, e utilizar os espacos fisicos como suporte a esse mercado.

Os resultados do estudo de mercado que resumimos neste
documento vém suportar duas ideias:

1. crescimento estrutural das compras online em Portugal, com a
pandemia a servir de acelerador para este crescimento

2. convergéncia com a penetracao do comércio eletrénico em
Portugal com a média dos paises da Unidao Europeia

Pré-Compra

a ganhar importancia no momento de decidir se compra na loja fisica ou

tem vindo a ganhar relevancia. O smartphone mantém a sua
importancia no momento de decidir pesquisar o que e onde comprar.
Embora o abandono na fase da pesquisa tenha vindo a diminuir, o peso
do preco como fator inibidor de prosseguir com a compra aumentou.

Compra

O preco e as promocdes sao os fatores que se tém vindo a acentuar
como drivers dominantes na decisao de voltar a compra numa dada loja
online. Por outro lado, considerando que o telemével € ja o dispositivo
mais utilizado para a compra online, dispor de uma loja web responsive
€ um elemento basico para quem quer montar um negécio online. No
dominio dos pagamentos, o MBWay tem vindo a aumentar a sua taxa
de penetracao junto dos ebuyers. O abandono da compra no momento
do checkout diminuiu, mantendo o preco final mais caro como principal
dissuasor da conversao.

Pdés-Compra

A satisfacdao com as devoluc¢oes diminuiu em 2022. Aumentou o
custo com as devolu¢des bem como o humero de situacdes em que
0s e-buyers se veem forcados a pagar para devolver o seu produto.
As principais causas que originam as devolucdes sao os produtos
danificados e os produtos que nao correspondem ao escolhido no
site. O nimero total de devoluc¢bes também aumentou face a 2021.
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Os e-buyers demonstram maior facilidade com a utilizagdo do canal
online para realizarem as suas compras. O trigger para a compra
online continua a ser a necessidade de adquirir um produto (compra
deliberada). No entanto, a oferta de cupdes ou as promocdes tém vindo
na loja online. A pesquisa hos motores de busca e nos e-marketplaces

Jorge Simoes
SPORTZONE

”A compraonline continuard a
ganhar um papel cada vez mais
importante nos habitos dos
portugueses e o habito de comprar
online veio para ficar. Todos os
dados de consumo e habitos a que
temos acesso mostram que em
2023 os portugueses acreditam
que irdo comprar cada vez mais
online e quando olhamos para uma
faixa etdria entre os 25 e 0s 30
mais de metade acredita que num
futuro breve ira comprar sobretudo
online. A facilidade de comparar
precos, de pesquisar promocoes

e as diversas opc¢oes de entregas
continuam a ser valorizados

pelos portugueses como fatores
principais para o desenvolvimento
do e-commerce em Portugal.”
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Nos tiltimos anos, potenciado pelo fenomeno da pandemia, tivemos
finalmente a adesao dos portugueses as compras online, diminuindo
0 gap com os paises mais desenvolvidos da Europa. As marcas
apostam no online, desviando os seus investimentos publicitarios

e oferecendo experiéncias de compra online cada mais conveniente.

Hoje, quando os clientes compram online esperam ter uma
experiéncia de:

/ receber os produtos em casa,
/ devolver naloja;

/ comprar na loja fisica um produto em que o stock esta alocado
a loja online;

/ pesquisar na loja online qual a loja fisica com stock mais
préximo de si;

/ encomendar de manha e recolher o produto na loja mais
proxima a hora do jantar.

Evolucao do e-commerce

Estimamos que as compras online em produtos dos portugueses

em 2021tenha atingido um valor superior a 5,5 mil milhdes de euros.
Somando os servicos, o total do mercado e-commerce B2C em
Portugal terd atingido os 10 mil milhdes em 2021, tendo crescido 36,2%
(face a2020).

Projetando o consumo online para o final de 2022, prevemos uma
significativa desaceleracao do crescimento das compras online,

em particular no segmento dos produtos, apesar da subida importante
ao nivel dos servicos. A previsao de um ajustamento em baixa

do consumo de produtos é justificada pela abertura sem limitacoes
dos espacos comerciais fisicos em 2022 (ao contrdrio do que tinha
sucedido em 2021).

Estimamos que perto de 5 milhdes de portugueses adultos realizaram
compras online em 2021, mais meio milhao de e-buyers que em 2020.
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/ 1.1 Perfil distribuicio etdria do e-buyer portugués
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/ 1.2 Perfil distribuicao por regiao do e-buyer portugués
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Perfil e-buyer

Aidade é o fator mais preponderante para conhecer quem compra
online em Portugal: existe uma forte incidéncia nos grupos etarios entre
0s 18 e 44 anos. No entanto, a maioria dos novos aderentes pertencem
a faixas etarias mais altas, o que coloca um novo desafio as marcas:
como captar o cliente mais sénior, que assumira um papel cada vez
importante no futuro (Figura 1.1).

Igualmente importante é a crescente adesao das mulheres as compras
online. O estudo deste ano traz-nos umainversao emrela¢ao aos
estudos anteriores: as mulheres ultrapassam os homens e pesam
cerca 52% do total de compras online.

Os compradores online continuam a ter um perfil socioeconémico
claramente superior a média nacional.

Perfil das compras

Em média, em 2021, os e-buyers fizeram 20,6 compras online de
produtos fisicos.

Com um valor médio de 54,50€ por compra, o valor anual gasto em
produtos por e-buyer foi de 1123€, o que representa um crescimento
de12,2% emrelacdao a 2020. No final de 2022 estimamos que cerca de
73% dos e-buyers terao feito, pelo menos, uma compra online por més,
e que 13% ja estarao a comprar online todas as semanas.

A representatividade das encomendas com peso inferior 500 gr mantém
atendéncia de descida ja evidenciada em anos anteriores. (Figura 2).

7/ 2. Perfil da compra online em Portugal

55,00€

(54,50€ em 2021) (20,6 em 2021)
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Envolvimento com a Internet

Os dados do INE evidenciam a forte penetragao e utilizacdo da internet
pelos portugueses:

/ 87,3% dos agregados familiares tinham ligacdo a internet em
2021(+2,8p.p.face a2020);

/ Forte penetracao do acesso por banda larga: 84,1% dos
agregados familiares acedem internet através de banda larga
(+2,4 p.p.face a2020);

/ Autilizacao da internet esta massificada entre a populacao
adulta: 82,3% da populacao dos 16 aos 74 anos acedeu a internet
nos ultimos 3 meses (+4 p.p. face a2020);

/ A utilizacao da internet visa principalmente comunicar e aceder
ainformacao: 91,4% trocaram mensagens instantaneas (via
WhatsApp, Messenger, etc.), 87,6% enviaram ou receberam
e-mails, 86,7% pesquisaram informacao sobre produtos ou
servicos e 81,3% leram noticias.

Dados do estudo dos CTT indicam que os e-buyers portugueses
continuam a ter um alto envolvimento com as redes sociais,
continuando o Facebook e o Instagram a ser as mais utilizadas (83%
e 72,5% respetivamente). De destacar o crescimento na adesdo da
rede social Tik Tok (24,7%) e a descida do Twitter (23,9%, menos
-14,1pp face ao ano anterior).

0 e-buyer possui diversos dispositivos para aceder a internet (3,6
em média), havendo um aumento da penetracdo do smartphone, em
relacao ao tablet, portatil e desktop.

Motivos para a compra online

As razoes relacionadas com a conveniéncia continuam a ser
dominantes na opcao pela compra online, nomeadamente a facilidade

de compra (68,2%) e possibilidade de comprar a qualquer hora (61,4%).

A encurtar distancias surgem de sequida razdes relacionadas com
0 preco: existéncia de promocdes (60%) e preco online mais baixo
(55,8%) (Figura 3).

/ 3. Razbes da compra online
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/4. Categorias compradas no tltimo ano
O que compram

(=]

10 20 30 40 50 60 70 80

A categoria mais procurada entre os e-buyers é o Vestuario e
Calcado (73% dos e-buyers, mais 4,9 p.p. face a 2021). As categorias
Equipamentos Eletrénicos e Informaticos, Livros e Filmes e Higiene e

Vestuario e calgado

Equipamentos

Cosmeética sao as categorias que surgem de seguida. eletrénicos e
informaticos

Adicionamos este ano, face ao crescimento deste mercado, as categorias Livros e filmes
das compras em 22 mao, onde se destacam as categorias Vestuario e

1
I
—1
|
1
Calgado, Livros e Filmes e Teleméveis (Figura 4). Higiene e cosmética
Refei¢bes prontas
entregues em casa
Viagens e estadias
Bilhetes
Eletrodomeésticos
Utensilios para o lar
Material de desporto
Telemoveis
S

Produtos alimentares
em supermercados

I

Acessorios de moda
Produtos e acessérios
para animais
Produtos
de alimentagdo (exclui
supermercados)
Suplementos
alimentares
Produtos farmacéuticos
e similares
Produtos frescos
(ex: fruta, carne, etc)
Acessorios para veiculos

2021
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[ 2022 (segundamao)
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Afirmacao e consolidacao do canal de venda online

/ 0O canal de venda online sera considerado, simultaneamente,
como substituto e complementar do canal fisico.

/ Aumento daimportancia nas vendas online no total das vendas
dos e-sellers.

/ Menor sazonalidade da venda online.
/ Aumento de penetracao nas categorias.

Aumento da penetracao nos segmentos B2C e B2B
/ Aumento da base de e-sellersB2C e B2B.

/ Aumento de quantidade média de compras por e-buyers B2C
e B2B.

/ Iniciagao de compras em novas categorias.

Diversificacao de plataformas de acesso
aos compradores online

/ Aumento de utilizacao de Marketplaces

/ Aumento de utilizacao de Apps para disponibilizar venda online
em mobilidade.

/ Capitalizacao das redes sociais nas funcionalidades emergentes
de live selling.

/ Acesso a plataformas de devolucoes.

13

Praticamente metade dos e-sellers inquiridos (48,6%) perspetivam
um incremento das vendas online no proximo ano. Apenas 15,7%
perspetivam diminuicdo das vendas online, justificada pela reabertura
das lojas fisicas.

Existe a expectativa de virem a introduzir servicos e funcionalidades
complementares, nomeadamente:

/ A maioria dos e-sellers esta sensivel para aincorporacao
de métodos e processos amigos do ambiente, na cadeia
de producdo venda-entrega

/ Disponibilizacao de plataforma de gestao de devolucdes
aos compradores

/ Entrega em cacifos eletrénicos de encomendas.

Os e-sellers vao continuar focados no mercado interno. Apenas 14,3%
dos e-sellers admitem internacionalizar a atividade no préximo ano.

38,6% dos e-sellers admitem vir a haver evolu¢ao nos meios

de pagamento, referenciando sobretudo o crescimento dos meios

de pagamento digitais (MB WAY) e os meios de pagamento baseados
em telemdvel e/ou meios com contactless.

--commerce
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Capitulo 2
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A pré-Compra

A pré-Compra

Nota-se uma maior maturidade e experiéncia na utilizacao do canal
online para comprar, desde a fase da pesquisa. A necessidade de
adquirir um produto (compra deliberada) continua a ser a principal
razao para comprar online superando as compras online por impulso.
A compra rotina existe em 38% dos casos. O smartphone é cada

vez mais o dispositivo mais utilizado na pesquisa. O abandono na
pesquisa continua relevante, mas tende a diminuir.

O smartphone é o dispositivo cada vez mais utilizado para pesquisar
produtos, quer nas compras online quer offline. O acesso direto aos
sites das marcas continua a ser a forma mais utilizada para pesquisar
produtos, seguido dos motores de busca e comparadores de precos.
Para os e-sellers, nao basta manterem uma presenca online:
fidelizacdo de clientes é chave e uma boa experiéncia de utilizacao
no acesso a loja online é um passo fundamental para esta fidelizacao.

Razoes para vender online

As duas principais razdes para as empresas portuguesas apostarem no
canal de venda online sdo:

/ Canal complementar, permitindo suportar estratégias de
omnicanalidade e diversidade nas opcdes de acesso aos clientes
(percecdo mais acentuada nos grande e médios e-sellers 39,6%)

/ Canal substituto — para os vendedores que ja tinham uma
presenca fisica, a aposta no canal online permite alargar o mercado
interno (mais valorizado pelo pequeno comércio 40,9%)

Os e-sellers confirmam a tendéncia de aumento de vendas em todas
as categorias de produtos.

Retalho fisico e venda online

Do estudo realizado junto de e-sellers, conclui-se que 0 aumento do
peso das vendas online, estende-se atodas as dimensdes do negdcio
(grandes e pequenos e-sellers).

Os e-sellers revelam que o crescimento das vendas online para os
consumidores finais para além do crescimento das respetivas bases

de clientes B2C, beneficiam de aumento do valor da compra média (€105
para€120) e da maior frequéncia de compras (passou de 7,5 para 9,3 / ano).
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0 peso do negdcio online tem vindo a crescer de forma consistente nos
grandes retalhistas o que é demonstrado pela reducao ano apés ano
do n? deretalhistas que indicam que o peso das suas vendas online ser
inferior a 25%. Nos pequenos retalhistas mais rapidamente o negécio
online supera o valor do negdcio fisico (Figura 5).

/5. % Online Fisico (e-sellers)
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Diversificacao e integracao dos canais de venda online

Os pequenos negocios percecionam os marketplaces e as redes sociais
como canais de venda que permitem lancar, testar e otimizar processos.

Consolidado o modelo de negdcio digital, o passo seguinte passa por criar
uma loja online (site transacional), com identidade prépria e reconhecimento
da marca, que permite o crescimento organico do negdcio.

A capacidade de integrar os varios canais de venda na mesma plataforma
(catalogo de produtos, expedicdo de encomendas, etc.) é um fator
relevante na estratégia de venda online.

A utilizacao de apps € pouco expressiva, face a alternativa existente
de plataformas de lojas online que permitem disponibilizar a oferta
em dispositivos mdveis de forma facil e integrada com os restantes
canais de venda.

Customer Journey do e-buyer

Os vendedores estao cada mais despertos para a necessidade de
estarem presentes em toda a jornada duma compra online. Um bom
produto nao é suficiente, se o produto ndo aparecer nos motores de
pesquisa, se o suporte a venda estiver inacessivel, se as modalidades
de entrega ndo forem alargadas e convenientes ou se a devolucao
dos produtos nao for facil para o comprador.

Seja em resposta a uma necessidade (compra deliberada) ou compra
por impulso, a pesquisa em dispositivos digitais é atualmente

pratica corrente entre os e-buyers. A customer journey inicia-se
predominantemente nos canais digitais. As marcas reforcam o
investimento publicitario no canal online (Figura 6).

A alta penetracao dos smartphones obrigou a repensar a experiéncia
em toda a jornada de compra online. A mobilidade e conectividade

colocou-nos perante uma realidade de exposicao a estimulos de
compra permanentes.
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/ 6. Normalmente como é que decide
fazer compras online?
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Como fazemos a pesquisa

0 smartphone mantém a importancia enquanto instrumento para
pesquisa online. O PC portatil continua a ser bastante utilizado,
mas perde terreno. A crescente preocupacao na descricao completa
e clara sobre o processo de compra (incluindo caracteristicas

e precos dos produtos) resulta na maior conversio na venda online.

Origem do trafego

Os sites das empresas continuam a ser o meio de pesquisa mais
utilizado (67,8%), secundado pelos motores de pesquisa (45,8%),
comparador de precos (39%). A procura do produto nas lojas fisicas da
marca, para posterior compra online é pratica utilizada por 36,6% dos
inquiridos (Figura 7).

Pesquisa online, compra presencial

A pratica de pesquisar online e comprar na loja fisica é associada a
categorias de produtos em que existe uma gama diversificada de produtos,
maior envolvimento na compra (valor médio da compra superior) ou a
necessidade de aconselhamento técnico pessoal.

Nas categorias de produtos mais referidas (Eletrodomésticos 60,9%;
Equipamentos Eletrénicos e Informaticos 49,5%; Telemoveis 47,4%;
e Material de Desporto 41,7%) nota-se a descida desta pratica,
indicador da crescente preocupacao dos retalhistas na informacao
de produto disponibilizada online e que dispensa a desloca¢dao auma
loja fisica (Figura 8).

Dispositivo de pesquisa

O smartphone é o dispositivo mais utilizado para pesquisa de
produtos, estando associado a pesquisa em que a compra tem um
menor envolvimento. O PC é mais utilizado nas compras de maior
envolvimento, mais comparativas e com maior complexidade técnica.

--commerce

/ 7. Quais os meios que utiliza habitualmente
para efetuar a pesquisa de produtos?
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/8. Categorias com pesquisa online
antes de compra retalho fisico

(o] 10 20 30 40

50 60 70 80

Eletrodomésticos

Equipamentos

eletrénicos e informaticos

Telemoveis

Viagens e estadias

Produtos financeiros

Material de desporto

Acessorios veiculos

Vouchers e experiéncias

Puericultura

Vestudrio e calcado

Acessérios de moda

Livros e filmes

Utensilios para o lar
Bilhetes
Higiene e cosmética

Suplementos alimentares

Produtos e acessérios | ]

para animais

Produtos de alimentagao [ ]
sem ser supermercado

(ex: nespresso)

Refeicdes prontas
entregues em casa

Produtos farmacéuticos |—
e similares

Produtos frescos [
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Abandono na fase da pesquisa

Existe uma tendéncia para diminui¢cao da ocorréncia de abandono na
fase de pesquisa, apesar de cerca 60% dos inquiridos ainda indicarem
que é uma situacao muito frequente ou frequente.

De notar a preocupacao crescente dos retalhistas em disponibilizarem
informacao completa e clara sobre o produto, valor final da compra,
processo de compra e processo de devolucoes.

O preco elevado - ndo diretamente associado ao processo de venda
online - ganha importancia esmagadora em relacao a qualquer outra
razao dada para o abandono (Figura 9).

Ferramentas como o ad tracking e notifica¢des de carrinhos
abandonados sao utilizadas por cada vez mais marcas, que conduzem a
uma conversao de pesquisas abandonadas em vendas.

/ 9. Razdes para o abandono na fase da pesquisa
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Os compradores estao cada vez mais envolvidos na pesquisa online,
beneficiando da enorme variedade de conteudos existentes. Para os
e-sellers, nao basta manterem uma presenca online. A sua marca
deve estar no top of mind dos seus clientes, e captar a atencao do
seu futuro cliente.

/ Partilhe conteudo util e relevante com os seus clientes sob forma
de blogs, newsletters ou whitepapers que permitam captar os
contatos de leads.

/ Procure dar respostas as “dores” dos seus clientes quando
selecionam esses contelidos. Lembre-se que quer gerar
awareness para a sua marca.

/ Trabalhe o SEO (Search Engine Optimization) do seu site.
Garanta a presenca em lugares de destaque nos motores de
pesquisa. Nao se esqueca que quem nao aparece nhao é visto.
Capte visitas legitimas para o seu site.

/ Trabalhe o contetido do seu site com keywords estruturadas.

/ Invista na producao de contelidos para redes sociais. Elabore
um calendario de publicacdo em redes sociais. Foque-se na
especificidade do canal para aumentar o seu alcance. O mesmo
conteudo pode nao servir para diferentes canais.

/ Desenvolva campanhas de promocao online dos seus
produtos utilizando diversas ferramentas disponiveis no
mercado como € o caso da plataforma CTT Ads dos CTT.

Sabe como é que os clientes chegam a sua loja online?

/ Teste asimagens e o conteuido que coloca no seusite. O cliente
de hoje € mobile first. Os ecras, as paginas, os elementos visuais,
as cores, 0s botdes, os icones, formuldrios, menus, tags e tudo
aquilo que o consumidor interage é preponderante para a decisao.

/ Teste a experiéncia do utilizador antes de colocar a loja disponivel
para todos. Avalie toda a customer journey, os touch points até a
compra e verifique se ndo existem dificuldades na concretizacao

da compra, e minimize o abandono de carrinho de compras.

/ Invista na descricdo e imagens dos produtos: caracteristicas,
precos e processo de compra e devolucdo; estara assim a:

- aumentar a taxa de conversdo da compra;

- melhorar os resultados da pesquisa organica nos motores
de pesquisa (a melhor forma de captar novos clientes).
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Barometro e-commerce

Pretendemos com o Barémetro CTT fornecer informacao estratégica
que permita aos varios atores acompanharem o mercado de
e-Commerce nacional, recolhendo insights em ciclos mais curtos (3
vagas anuais). O inquérito € composto por um maximo de 10 questdes,
sendo os resultados partilhados pelo painel.

O painel tem vindo a ser alargado desde 2017, e € hoje composto por
cerca 50 peritos da area do e-Commerce, clientes e nao clientes CTT,
que atuam nas categorias que revelam maior nivel de penetracao das
vendas online em Portugal e em retalho multicategoria (department
stores e e-marketplaces), sendo complementado com prestadores
de servicos do ecossistema das vendas online.

A divulgacdo das principais conclusdes do barémetro, realizado em
novembro de 2022, permite complementar o presente relatério do
estudo de mercado promovido pelos CTT, com a medicao do pulso e
a sensibilidade dos principais atores do mercado sobre a evolucao do
mercado nos setores onde atuam.

/
%
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LA REDOUTE

“E importante salientar que o
e-commerce ndo deve ser encarado
apenas como um canal de venda. Deve,
sim, ser devidamente enquadrado
numa estrategia homogenea na
abordagem ao cliente. E de igual modo
crucial a definicdo da tipologia de
organizacdo: omnicanal ou multicanal?
Respondidas estas questoes diria que
0 passo seguinte serd a definicdo de
um sistema de informacdo que sirva o
propdsito da empresa, com foco central
na satisfacdo do cliente e que permita o
acesso e andlise de dados que servira
de base a todas as tomadas de decisdo.
Ter uma leitura clara e fidedigna do

que acontece na organizacdo em

todas as aereas e verdadeiramente
fulcral e apenas possivel atraves de

um sistema de CRM. Como principais
atores de todos 0s processos, a
existéncia/criacdo de uma a equipa

de profissionais e especialistas que
devem dominar todas as valéncias do
marketing digital.”

Principais conclusoes do Barometro
CTT 2022 3%vaga 2022

Expetativa de crescimento do comércio eletrénico

Mais de metade dos painelistas aponta que, nos sectores onde as suas
empresas atuam, as vendas online estabilizaram ou cresceram nos
primeiros 9 meses de 2022.

Perspetivam ainda um crescimento crescimento das vendas online para
0 conjunto do ano 2022 face a 2021, apesar do ambiente de incerteza

econdémica global resultante da guerra da Ucrania.

Com o regresso a normalidade em 2022, existe a confirmacao que o

crescimento do e-Commerce é estrutural e vai para além da pandemia.

Velocidade, gratuitidade, previsibilidade

A velocidade (entrega em prazos cada vez mais curtos) € um atributo
chave para a melhoria da experiéncia da compra online. Cerca de 55%
dos membros do painel afirma ja dispor uma oferta “same day” para a
entrega dos seus produtos vendidos online e 40% planeia vir a fazé-lo
no médio prazo (até 12 meses).

A entrega gratuita, a previsibilidade e a conveniéncia (com varias opcdes
para entrega da encomenda) sdo critérios também muito valorizados e
que nao podem ser descurados.

Oferta alargada de pontos de entrega

A entrega no domicilio continua a ser a opcao de local de entrega que
a maioria do painel considera que continuara a ser mais a utilizada.

Apesar de ainda nao ser muito evidente pelo painel, as op¢des de

entrega OOH (“Out of Home") tendem a ganhar relevancia no futuro

proximo (e.g., lockers, pontos de conveniéncia, click&collect), com
valores acima de 3 (huma escalade 1a5).
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Tendéncia para externalizacao da operacao logistica

Quase metade do painel ja recorre ou planeia recorrer a parceiros
nas operacoes logistica / e-fulfillment, sendo cada vez maior a adesao
na externalizacdo destas operacoes.

Inovacoées com maior potencial no futuro

Os investimentos em ferramentas de Data Analytics e Inteligéncia
Artificial sao vistos como prioritarios em relacao a outras inovacoes.

Sustentabilidade no topo das prioridades

A adocao de iniciativas concretas no dominio da sustentabilidade é ja
uma realidade para 75% dos inquiridos.

E 22,5% do painel tem o tema da sustentabilidade na agenda dos
proximos 12 meses.

As iniciativas com maior adesdo sao a utilizacao de embalagens

recicldveis e comercializacdo de produtos sustentaveis (65% e 60%
dos painelistas, respetivamente).
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A Compra

Ter precos mais baixos no online, seja por promocdes ou por politica
de precos, e garantir que as lojas estdao adaptadas a compra por
telemovel sao fatores criticos para atrair e-buyers. O telemovel é ja
indiscutivelmente o dispositivo mais utilizado na compra online. Em linha
com esta tendéncia, no dominio dos pagamentos, o MBWay continua a
crescer de forma sustentada consolidando a sua posicao como o 32 meio
de pagamento mais usado pelos e-buyers. Por outro lado, verificam-se
melhorias ao nivel da taxa global de abandono da compra no checkout
embora as “surpresas” com o preco final a pagar continuem a contribuir
predominantemente para esse mesmo abandono.

A compra online apresenta uma tendéncia de crescimento na 62, Sabado
e Domingo, mantendo o Sabado a predominancia. O periodo da noite
continua arecolher a preferéncia dos e-buyers para realizarem as suas
compras online (Figuras 11e 12).

Em termos de local onde realizam a compra, a residéncia reforca
ligeiramente a sua importancia face ao ano anterior (96,5% para 97,4%),
seguida do local de emprego (23% para 24%). O habito de compra em
mobilidade reduziu-se ligeiramente (11,6 % para 10,6%). (Figura 10).

/ 10. Locais a partir dos quais se faz a compra
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/ 11. Em que dias concretiza as compras na Internet?
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/ 12. Em que momentos concretiza as compras na Internet?
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A compra online no telemdvel continua a apresentar um crescimento
ano apo6s ano, tendo aumentado 3,2pp para 57,6%, o que lhe confere

o estatuto de dispositivo preferido para compras online feitas pelos
e-buyers. Assim, os e-sellers devem fazer evoluir as suas lojas online
para uma légica “mobile first” se pretenderem manter as suas operacoes
de e-commerce alinhadas com a realidade de compra dos seus clientes.

O PC Portatil passou para 22 posicdao descendo 7,6pp para 58,6%,
seguido do PC Desktop e Tablet respetivamente com 22,3% € 16,8%
respetivamente (Figura 13).

O destaque em 2022 em termos de meios de pagamento utilizados
pelos e-buyers vai para o aumento de 10,6pp para 33,8% do
pagamento com MB WAY consolidando a sua posi¢cao como 3% meio
de pagamento preferido dos e-buyers nas suas compras online atras
do Referéncia MB e PAYPAL respetivamente com 43,6% e 43,4% e a
frente do cartdo de crédito (28,6%).

Em segundo plano, verifica-se umareducdo da utilizacao do PAYPAL
em 5,2pp e um aumento da utilizacdao da Referéncia MB em 4,4pp,
mantendo, no entanto, estes dois meios de pagamento a lideranca
em termos de preferéncia por parte dos e-buyers.

A utilizacdo do cartdo de crédito aumentou face a 2021(23,6%
para 28,6%), bem como o pagamento por transferéncia bancaria
e 0 pagamento no ato da entrega em 0,8pp e 0,9pp respetivamente.

O Revolut aumentou 0,5pp para 4,8% tendo a Apple Pay mantido
o nivel de utilizacdo do ano anterior (1,0%). (Figura 14).

Do lado do e-sellers, a diversidade de oferta de meios de pagamento
estabilizou. Segundo estes, a Referéncia MB é o meio de pagamento
mais utilizado pelos e-buyers.

Os grandes e-sellersindicam que para além da Referéncia MB a utilizacao
do cartao de crédito também aumentou face ao ano anterior.

Ja para os pequenos e-sellers a transferéncia bancaria continua a ser

0 meio de pagamento mais utilizado pelos seus e-buyers, seguindo-
-seo MB WAY.

25

/ 13. Dispositivos utilizados na compra online
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/ 14. Quais os meios de pagamento que mais utiliza
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Em 2022 mantém-se uma tendéncia para a reducao global do nivel
de abandono da compra por parte dos e-buyers na etapa do checkout
(7,4% dos e-buyers referem ter abandonado frequentemente a
compra nesta fase, menos 2,4pp face ao ano anterior).

No entanto, o “preco final ser mais caro que o previsto” continua a ser
o fator mais preponderante para o abandono, com um agravamento
em 6,7pp para 67,8%. Ao invés, os “problemas técnicos com o site”

e a “desconfianca quanto aos meios de pagamento” afetam cada vez
menos e-buyers (ambos com menos 4,2pp face ao ano anterior).
Embora em menor escala, também os “custos com as devolucdes”

e 0 "desconhecimento com a localizacao geografica do produto” viram
reduzida a sua importancia como razoes de abandono do checkout
(Figura 15).

A"insatisfacdo com as modalidades de entrega” aumentou ligeiramente
(+1pp para 22,3%) o que indicia que os e-sellers ainda ndo estdo a
oferecer algumas das modalidades desejadas pelos e-buyers o que
induz abandono na compra. Verificam-se também melhorias ao nivel
da “insatisfacao com o prazo de entrega”, “informacado insuficiente
com sobre o0 processo de entrega” e ainda no “processo de devolucao

pouco claro” (respetivamente -1,5pp, -2,8pp e -2,5pp).

--commerce

REPORT 2022

/ 15. Quais as principais razoes que o podem levar
a abandonar o carrinho de compras?
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Canais de compra

Cerca de 84% dos e-buyers fazem compras em e-marketplaces nacionais
ou estrangeiros, um aumento de 15,9pp, face a 2021, com crescimento
mais forte nos e-marketplaces estrangeiros.

Por seu lado, a compra em sites da marca aumentou 25,5pp para 94,4%.

As compras nas redes sociais aumentaram ligeiramente +0,5pp,
indiciando que este canal ndao esta a corresponder a expetativa criada,
nomeadamente do live commerce.

Por seu lado, as plataformas online de transporte (ex: Glovo e
UberEats), no seu conjunto, apresentam uma reducdo na procura por
parte dos e-buyers.

Valor médio da ultima compra

0 valor médio da ultima compra estabilizou na ordem dos 55€ (55,1€
para 55,3€ em 2022).

Fidelizacdao a um site

As principais razdes que levam a recompra (“precos mais baixos” e
“promogdes”’) mantém uma tendéncia crescente ano apés ano. Cerca
de 62% dos e-buyers referem voltar a comprar na mesma marca se
esta tiver os precos mais baixos. Igualmente, 57% fazem-no devido
as promocoes que esta oferece. A “seguranca” é o terceiro fator que
motiva a recompra mas tem vindo a perder importancia (-5,3pp para
49,2%). Seguem-se 0s “envios gratuitos” com 43,4%.

Destaque ainda para as “devolucdes gratuitas” que aumentam
de importancia face a 2021(+2,2pp para 17,6%) (Figura 16).

Dificuldades com as compras online

As dificuldades mais importantes sentidas na compra online segundo
0s e-buyers sdo os “custos com as entregas” (48%), a “incerteza sobre
a politica de devolucdes” (36,6%) e a “necessidade de registo no site
para poder efetuar a compra” (36,6%).

Seguem-se as “dificuldades em encontrar produtos com caracteristicas

adequadas (ex: tamanho, cor, dimensao)” (27,8%) e a “inseguranca
quanto aos meios de pagamento” (26,4%) (Figura 17).
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Carolina Afonso
Gato Preto

"0 principal desafio, a meu ver,
€ a criacdo de uma estratégia
omnichannel, em que o foco
estad na entrega da melhor

experiéncia possivel ao cliente,

independentemente do canal
(fisico ou online). O objetivo
serd sempre satisfazer as
necessidades do cliente para
que ele volte a comprar na
marca e arecomende. Para

tal as experiéncias tém de

ser mapeadas, encontrar as
ineficiéncias e sinergias e criar
um plano de acdo dagil. O foco

deve estar no cliente, sempre.”

/ 16. Quais os fatores relevantes que o levam a comprar
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/ 17. Dificuldades com as compras online
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NOs recomendamos

Nos recomendamos que:

/ Considerando aimportancia crescente que os e-buyers
atribuem a dimensao preco e promocao deve procurar garantir
que os precos da sua loja online estejam alinhados com os da
concorréncia e sempre que possivel mais baixos que no retalho
fisico pois € essa a expetativa dos clientes.

/ Ainda neste dominio, planeie cuidadosamente a sua estratégia
de promocdes por forma a garantir um ritmo cadenciado
de produtos com descontos mantendo desta forma a sua loja
no top-of-mind dos seus clientes.

/ Se pretende experimentar a aceitacao de um novo produto junto
dos clientes, equacione criar um conteudo util de subscricdo
que lhe permitaidentificar os clientes que manifestaram interesse
no mesmo, podendo até promover o envio de amostras.
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Como recebemos

As entregas permanecem um elemento importante da jornada de
compra online dos e-buyers. Seja por estarem menos satisfeitos com
os portes, seja por considerarem que recebem informacao insuficiente
relativa a data e hora de entrega, seja ainda por desejarem tempos de
entrega mais curtos, os e-buyers pressionam tanto e-sellers como
distribuidores a fazerem melhor. Acresce que valorizam de forma
crescente a disponibilizacao de alternativas a entrega domiciliaria
como a entrega no emprego ou em pontos de conveniéncia, bem como
adisponibilizacdo de opcdes de entregas sustentaveis.

O grau de satisfacao com os portes do lado dos e-buyers diminuiu de
6,56 para 6,36 (numa escala de 0 a 10) entre os que indicam estarem
satisfeitos ou muito satisfeitos com o valor dos portes. Em linha com
esta tendéncia, verifica-se por lado, um ligeiro aumento do niimero de
e-buyers que referem ter pago pelos portes nas suas compras online
(46,9% comparativamente a 46,8% em 2021) e por outro, uma reducdo
do nimero de e-sellers que referem oferecer portes gratis a partir de um
dado montante de compra (Figura 18).

Em 2022 verifica-se um aumento generalizado das dificuldades sentidas
com as entregas por parte dos e-buyers. Em particular, aumentaram
de forma significativa as dificuldades para conseguirem saber o diae a
hora da entrega da sua compra (87,1%, mais 17,8pp comparativamente
com o ano anterior). O que evidencia que os operadores e 0s

e-sellers necessitam de trabalhar melhor em conjunto para fornecer
atempadamente essainformacao ao e-buyer.

Entre as restantes dificuldades indicadas pelos e-buyers, as que
apresentaram um maior aumento foram o facto de estes ndo poderem
contactar o distribuidor por telefone e de os produtos serem entregues
ja danificados, ambos com +6,5pp.

Aumenta ainda o nimero de e-buyers que referem o incébmodo de
terem de se deslocar para irem levantar a sua compra quando nao estao
em casa no momento da entrega (31,8% mais 3,3pp que o0 ano anterior).

Por ultimo, o fato de nao poderem alterar a data ou a hora da entrega
é apontada como uma dificuldade importante para 21,9% dos e-buyers
(+4,8pp face a 2021) (Figura 19).
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Os aspetos mais valorizados pelos e-buyers quanto as entregas sao

a existéncia de uma politica de garantia/reembolso em caso de perda
ou dano (72%), o preco reduzido das entregas (68,4%) e o cumprimento
dos prazos de entrega (67,4%).

Destaque para os cerca de 27,4% de e-buyers que referem como
importante ou muito importante a disponibilizacdo de opcdes

de entrega sustentaveis utilizando, por exemplo, veiculos elétricos
ou nao motorizados.

Ao nivel dos prazos de entrega das encomendas, cerca de 37,4% dos
e-buyers referem ter recebido as suas encomendas hum prazode 1a2
dias uteis, mais 3,2pp face a2021.

Os clientes que indicam ter recebido as suas encomendas num prazo
inferior a 1dia diminuiram 1,1pp para 9,8% e 0s que apontaram um prazo
superior a 2 dias diminuiram 2,1pp para 52,8%. De entre todos, ainda
assim, o prazo mais vezes referido é o superior a 5 dias (26,5%).

As categorias com os prazos aceitaveis mais dilatados num cendrio

"o

de portes gratis ou reduzidos sao “acessorios para veiculos”, “acessorios

de moda”, “utensilios para o lar” e “equipamentos eletrénicos e
informaticos”, todos acima de 5 dias.

Ao invés, todas as categorias relacionadas com a drea alimentar e saude
tém prazos aceitaveis até 3 dias.

Por outro lado, no que respeita a entrega no proprio dia verifica-se

uma diminui¢ao na predisposicao para pagar mais para ter uma
entrega mais rapida na generalidade das categorias. Ainda assim, o
“vestuario e cal¢ado”, os “equipamentos eletrénicos e informaticos”,
0s "eletrodomésticos” e os “produtos de supermercado” sao aqueles
em que um maior numero de e-buyers admite pagar mais para ter
entrega no proéprio dia.

No que respeita as refeicdes verifica-se uma reducao de 2,3 minutos
no tempo médio expetavel para uma entrega passando de 38,5
minutos em 2021 para 36,2 minutos em 2022.
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Como entregamos

O fim da pandemia e o consequente regresso de muitos e-buyers
ao local habitual de trabalho originou uma diminuicdao da rececao de
encomendas em casa (95% menos 1,5pp que no ano anterior). Com
efeito, 72,6% dos e-buyers referem ter pessoas em casa durante o
dia para receber as encomendas, menos 1,8pp face ao ano passado.

Assim, os e-buyers aumentaram a utilizacdo do emprego (25,8% mais
5,3pp face a2021) ou das lojas parceiras de proximidade (26,6, mais 3pp
do que em 2021) como local para rececao das suas encomendas.

Destaque para aindicacao de que 6% dos e-buyers terem recolhido os
seus produtos em cacifos destinados ao recebimento de encomendas.

Em termos de locais preferidos para receber encomendas, aumenta
a preferéncia por alternativas a entrega no domicilio (out-of-
home-delivery — OOH). Destacam-se o emprego (+10,2pp face ao
praticado), as lojas parceiras (+7,8pp face ao praticado) e os cacifos
de encomendas (+6pp face ao praticado). As entregas na casa do
vizinho recolhem a preferéncia de 12,8% do e-buyers (Figura 20).

/ 20. Local de entrega adequado
versus Local de entrega utilizado
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Quanto aos locais de entrega, o domicilio e as lojas CTT estao mais
associadas a seguranca, o click&collect na loja do vendedor ou em
loja parceira esta sobretudo associado a baixos custos na entrega e
a uma entrega mais rapida. O emprego esta sobretudo associado a
proximidade do local onde o e-buyer se encontra (Figura 21).

A satisfacao dos e-sellers com o valor dos portes baixou de forma
expressiva (-17,2pp para 44,3% face a 2021).

Os e-sellers reduziram a sua oferta de portes gratis como ja referimos
anteriormente, tendo no entanto, aumentado o recurso a campanhas
periddicas onde sdo oferecidos portes gratis (de 45,7% para 51,4%

em 2022). Igualmente reduziram a oferta de portes gratis associados
a campanhas de fidelizacao.

Verifica-se um aumento do valor médio dos portes suportados pelos
e-buyers (8,23€, mais 0,13€ do que em 2021), bem como pelos
e-sellers (8,99€, mais 1,35€ do que em 2021).

Quanto a politica de entregas, aumentou de forma significativa o
numero de e-sellers que revelam estarem a utilizar mais do que um
transportador (52,9% mais 27,2pp do que em 2021).

Em sintese, tanto e-buyers como e-sellers estao mais insatisfeitos
com os custos das entregas. E os e-sellers estdo a dispersar os seus
envios por mais do que um distribuidor.

Por seu lado, os e-buyers revelam que sentem dificuldades crescentes

em saber o dia e a hora da entrega e que a disponibilizacdo de opcoes
de entrega sustentaveis é cada vez mais valorizada.
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/ 21. Quala importancia que atribui aos pontos de entrega
de encomendas?
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NOs recomendamos

Nos recomendamos que:

/ Ao escolher o distribuidor procure garantir que este inclui na
prestacao do servico de transporte, o envio de notificacdes aos
e-buyersindicando os detalhes da entrega nomeadamente a
data e a hora previstas para a entrega.

/ Procure garantir que os seus clientes tém disponiveis diversas
opcoes de entrega em alternativa a entrega domiciliaria.

/ Garanta que a sua politica de garantia e reembolso se encontra
expressa de forma clara nos termos e condicdes do servico, ou
melhor ainda, de forma separada e diretamente acessivel da
pagina principal da loja.
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Manuel Laranjo
BOU Market

“Embora possam parecer
contraditorias, as tendéncias

de maior rapidez nas entregas

e entregas cada vez mais
sustentaveis sdo duas das

bases do futuro das entregas e
indiscutivelmente terdo de estar
conectadas. Para se obter entregas
mais rdpidas e mais sustentaveis,
terd de se assentar a operacdo das
entregas em 3 pilares: eficiéncia
das rotas, transporte com emissoes
reduzidas e economia circular.
Nesse sentido, acredito que os
smart lockers (cacifos) serdo chave
para o futuro das entregas de modo
satisfazerem as espectativas dos
e-buyers, uma vez que tornam

as entregas mais eficientes e
sustentaveis. Isto porque, por um
lado permitem maximizar as rotas,
por outro lado permitem alargar

os hordrios de entregas, fazendo
com que seja a encomenda a
esperar pelo cliente e ndo o cliente
a esperar pela encomenda.”
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Como devolvemos

Contrariamente ao ano passado, em que se verificou um aumento
da satisfacao dos e-buyers com o servico de devolucao face ao ano
anterior, em 2022 esta métrica desceu. Este decréscimo assenta
essencialmente do aumento do niimero de situacées em que o
e-buyer se vé forcado a pagar pela devolucao e o “esfor¢o” logistico
para a concretizacao da mesma. Contudo, os e-sellers aumentaram
aimportancia atribuida a gestao das devolucoes e, além disso,
reportaram um aumento da taxa de devolucao.

Volume médio de devolucées

Segundo os e-sellers, este ano houve um aumento de 0,8pp no valor
médio de devolucdes sobre o total de encomendas face ao ano de
2021(2,9%).

Satisfacao e dificuldades com as devolucoes

Comparativamente a 2021(74,8%), verificou-se uma diminuicéo de
3,2pp na percentagem de e-buyers muito satisfeitos com o servico
de devolucoes prestado em em 2022 (Figura 22).

Quanto as dificuldades no processo de devolucdo, os e-buyers referem
terem de pagar para devolver (68,0%, -0,5pp face a 2021), terem de se
deslocar para devolver (51,2%, -8,9pp face a 2021), terem dificuldade em
obter a etiqueta de devolucdo (26,2%, -3,6pp face a 2021) ou ndo existir
politica de devolucao na loja do e-seller (22,7%, -0,9pp face a2021).

Do lado dos e-sellers, a principal dificuldade passou a ser a verificacao
do estado do produto o mais rapidamente possivel para devolver o
dinheiro ao cliente, dificuldade esta reportada por 18,6% dos e-sellers
(aumento significativo de 15,7pp face a 2021). A recolha de produtos,

0 ano passado registada como a maior dificuldade na gestao de
devolucdes, desceu para 17,1% (-2,9pp face a 2021). Em contraste, quase
60% diz nao sentir dificuldade no processo de gestao de devolucoes.

Razoes para a devolucao

Os e-buyers que efetuaram devolucdes revelam que as duas grandes
razoes para o fazerem sao, como em 2021, o facto de o produto estar
danificado (48,2%, +6,1pp face a 2021) ou o produto ndo coincidir com
o escolhido no site (40,1%, -5pp face a 2021).

Segundo os e-sellers, as devolucdes sao maioritariamente feitas
devido ao produto nao ser compativel com as expectativas do cliente
(53,3%, +16,9pp face a 2021), devido a erros de encomenda efetuados
pelo cliente (43,3%, +20,6pp face a 2021) ou devido a produtos
danificados (16,7%, -10,6pp face a 2021).

Modo de devolucao

As formas de devolucao de produtos em 2022 foram essencialmente
arecolha em casa por parte do distribuidor (38,3%, +3,8pp), a entrega
em loja CTT para envio por correio (27,5%, -1,4pp), a entrega em
ponto de entrega, tais como quiosques, lavandarias, etc. (17,6 %,
+4,1pp) e, por fim a entrega em loja fisica do vendedor (9,9%, -5,9pp),
sendo esta ultima, a que apresentou maior variacao relativamente

ao ano de 2021, no qual esta opcao foi a terceira forma de devolucao
mais utilizada pelos e-buyers, com 15,8%.

Custo das devolucoes

Embora em anos passados o pagamento pela devolucao de um
produto, por parte do e-buyer, tivesse tendéncia para diminuir, este
ano verificou-se um aumento de 26,6% para 28,4% face a 2021 (valor
que tinha diminuido 9,0pp relativamente a2020).

0 custo médio pelo envio de devolucao foi de 3,27€ (mais 0,72€ face
a2021).Ja do lado dos e-sellers, o custo das devolucdes (e trocas)
estd igualmente a aumentar, registando um valor de 3,98€ (e 4,87€
para trocas).

Influéncia das devolucoes na decisao de compra online

Os e-buyersreferem a devolucao sem custos como um dos fatores
mais influentes para o aumento do seu interesse em fazer compras
online (75,6%). Além disso, outros fatores de valorizacdo sdo a
devolucdo sem pedidos de explicacio (54,4%) e a possibilidade

de devolucao no momento da entrega (50,0%).
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Outros pontos de destaque

Por seu turno, segundo os e-sellers, somente 14,5% das

encomendas tiveram o seu custo de devolucao pago pelos clientes,

valor que é 10,4pp inferior ao ano passado. Além disso, o tempo
médio de devolucao do valor do produto ao e-buyer é de 4,3 dias
(+1,8 dias face a2021).

Cerca de 24,3% dos e-sellers afirmam ter integracao de sistemas
com os operadores para permitir a devolucao.

/ 22. Satisfacdo com tiltima experiéncia de devolucio
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Pedro Santos
SONAE MC

“As devolucoes sGo uma
componente cada vez mais
relevante da proposta de

valor de e-commerce. Estas
propostas de valor devem incluir
mecanismos de reforco da
confianca do Cliente (através

de conteudos assertivos,

como exemplo), que permitam
fomentar vendas e, em paralelo,
minimizar as devolucoes.
Contudo, atée que esses
objetivos sejam cumpridos,

as devolucbes devem ser tdo
facilitadas quanto possivel pelo
retalhista. Como tal, é expectavel
que permanecam gratuitas

ate que essas solucées sejam
suficientemente eficazes. "
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NoOs recomendamos

Nos recomendamos que:

/ Contrate junto do seu transportador uma solucao do tipo “easy
return” em que o cliente nao paga para devolver.

/ Procure ajustar o valor dos portes de envio que cobrana
venda, de forma a diluir o custo de transporte que tem com
as devolucdes (tenha em conta a % de devolucdes que o
seu negdcio gera). Desta forma dilui o custo das devolucées
pela generalidade dos seus clientes. Nao esquecer que
a gratuidade tende aincentivar a utilizacao pelo que sera
expectavel um aumento do nimero de devolucdes, mas
igualmente maior satisfacao nos seus clientes.

/ Garanta que o acondicionamento € o mais adequado para a
categoria ou categorias de artigos que expede a fim de minimizar

a ocorréncia de danos nos mesmos durante o transporte e assim
reduzir o n® de devolucdes dos seus clientes.
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Sustentabilidade e 0 E-commerce

Para garantir a sustentabilidade no E-commerce ha que refletir acerca
das operacodes de producao/logistica, packaging e distribuicao:

/ Ao nivel da producao/logistica, a integracao da sustentabilidade
recai no uso de materiais que gerem menos desperdicio e sejam
mais ecoldgicos, em minimizar gastos energéticos, adotar
praticas de reutilizacao e/ou reciclagem, assim como tornar
0s processos de fabrico mais verdes, através da integracao
de energias renovaveis;

/ 0 packaging é uma das questdes mais dificeis de resolver
na atualidade. Existem poucas soluc¢des de packaging que
incorporem verdadeiramente preocupacdes ambientais.
Ainda assim, a solu¢do passa por escolhas de design que
minimizem o desperdicio, pelo uso de materiais com menor
impacte no ambiente, pela reutilizacao de materiais e/ou por
opcoes que estendam a vida util do produto e possam
ter mais do que uma utilizacao;

/ Jaasustentabilidade na distribuicao estara sobretudo alocada
as empresas que prestam esse tipo de servico. Assim, para
se garantir uma distribuicdao mais verde escolha uma empresa
que aposte na eficiéncia energética, no consumo de energias
limpas e na utilizacao de veiculos menos poluentes.

CTT e a Sustentabilidade

A sustentabilidade, nas suas varias dimensdes (social, ambiental e
de governacdo), ndo so esta cada vez mais alinhada com a estratégia
dos CTT, como faz parte dela. Deste modo, ha mais de uma década
que os CTT trabalham na implementacao de diversas medidas de
eficiéncia e transicao energética, assim como no seu portefélio eco

e na promoc¢ado de uma economia mais circular. Especificamente no
dominio do e-commerce, pode-se destacar as seguintes solucoes:

Esta oferta esta disponivel para clientes empresariais e permite que
todas as entregas nos locais contratados, atualmente em Lisboa e no
Porto, sejam feitas exclusivamente com veiculos elétricos. E um servico
que potencia uma melhoria da qualidade do ar nos centros urbanos, uma
vez que estes veiculos nao emitem particulas poluentes, oferecendo ao
mesmo tempo um maior conforto aos carteiros e expedidores.

Desde o seu lancamento em meados de 2020, ja foram entregues
mais de 100 mil objetos. Destaca-se ainda que os CTT adquirem 100%
da eletricidade que consomem através de fontes renovaveis, o que
impacta positivamente a pegada carbdnica associada a esta oferta.

A Embalagem Eco Reutilizavel CTT tem uma vida atil prevista até

50 ciclos de utilizacao, permitindo reduzir o desperdicio associado

a solucdes de embalamento de utilizacao unica utilizadas no mercado
do comércio eletrénico, diminuir a pegada carbdnica associada a

sua producao e promover uma economia mais circular através da
reutilizacao. O sucesso desta solucao passa pelo “envolvimento

da sociedade” na devolucao da embalagem. Saiba mais aqui
www.ctt.pt/grupo-ctt/sustentabilidade/projetos-e-iniciativas/
embalagem-eco-reutilizavel

Em parceria com a The Loop Company, o Ciclo CTT desenvolveu uma
solucao, que integrando software end-2-end e logistica, permite

a um retalhista montar e testar de forma rapida e com baixo risco
uma operacao de economia circular para a venda de produtos
recondicionados dos seus clientes.

Adicionalmente, os servicos de entregas em Locky podem também
permitir a reducao da pegada carbdnica face as entregas domiciliarias.
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Patricia Santos
Grupo Nabeiro

“A vertente de
sustentabilidade no processo
logistico, € um dos pilares
estratégicos para uma
operacdo de e-commerce

de sucesso. A adoc¢do de
materiais reutilizaveis,
reciclaveis e biodegradaveis
nas caixas de expedicdo e a
selecdo de parceiros logisticos
com praticas alinhadas com
uma visdo de sustentabilidade,
que reduzam a pegada
ecologica, sdo fatores criticos
desse sucesso”
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