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EDITORIAL

0 “SENHOR E-COMMERGE’

Na ressaca das mas noticias consequéncia da
pandemia, ha negdcios que conseguem superar-se
constantemente e ver além do 6bvio.

Exemplo disso é a LaRedoute, marca com mais
de 180 anos de histdria e que conseguiu sempre
adaptar-se aos tempos modernos, sendo hoje um
verdadeiro player do e-commerce mundial.

Em Portugal, foi também uma das marcas pioneiras
do comércio eletronico e que, entfretanto, “fechou o
ciclo”, como diz o CEO, Paulo Mateus Pinto, ao abrir
a primeira loja fisica no pais, na capital. Uma entrevista a ndo perder, com varios conselhos para
as PME que queiram aventurar-se no mundo do digital e que tornou ainda mais especial a 18.*
edi¢ao da PME Magazine.

Leia a entrevista a Paulo Mateus Pinto, publicada em outubro de 2020.

Boas leituras e bons negdcios!
ANARITA JUSTO | EDITORA

COLORADD
NA PME MAGAZINE

A PME Magazine conta com 14 grandes sec¢des, que servem de guia estrutural para as tematicas aborda-
das. De forma a tornar a revista mais inclusiva, foi integrado nas secc¢des o sistema de identificagdo de cores
ColorADD. Assim, cada secc¢do conta com uma cor diferente, identificada com um simbolo que permite a
pessoas daltonicas identificarem as cores que estéo a ver.

Desenvolvido com base nas frés cores primarias, representadas através de simbolos gréaficos, o codigo Co-
lorADD assenta num processo de associagao logica que permite ao dalténico, através do conceito da adicéo
das cores, relacionar os simbolos e facilmente identificar toda a paleta de cores. O branco e o prefo surgem
para orientar as cores para as tonalidades claras e escuras.
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“COM A LOJA EM LISBOA VAMOS
~ CONTINUAR 0 CRESCIMENTO DE
% DOIS DIGITOS QUE TEMOS TIDO”

Facls Malens Pinte



@ Ana Rifa Justo
Jo&o Filipe Aguiar

Dos catalogos em papel ao
e-commerce, como é que se deu o clique para a mu-
danca?

O clique deu-se devido a mu-
danca do mercado, ou seja, houve trés grandes motfi-
vos que levaram a evolugdo do modelo econdmico. O
primeiro foi aquilo a que chamamos de fast fashion. An-
tfigamente, as colegdes de moda eram mais estfaticas, o
aparecimento do fast fashion, através de marcas como
a Zara, ou a H&M, levaram a que houvesse uma rotacao
de colecado muito mais intfensa e uma mudanca da sa-
zonalidade. Era imperativo alterarmos o modelo, por-
que o catalogo era muito estatico e ndo conseguiamos
responder as necessidades. Esse era o primeiro motivo.
O segundo motivo é que tinhamos uma necessidade de
conquistar novos clientes, uma nova populagdo, com
os millennials a crescer e, de facto, a modernizacao da
empresa é imperativa. A terceira grande variavel é que
a evolugao ftecnoldgica que nos rodeava levava a que,
em termos de conceito de marketing, estavamos cada
vez mais em multitasking e as pessoas ja ndo estavam so
focalizadas num canal — na feleviséo, na radio, no papel
—, absorviam informacéo de diversos canais a0 mesmo
tfempo e era imperativo estar em mais do que um canal.
Automaticamente, fez-se a evolugao do papel tradi-
cional para o digital, primeiro com um website e depois
com a evolucao do website para o mobile first e assim
sucessivamente. O arranque do projeto em Portugal foi
em 2008. E evidente que essa transformacéo digital de-
morou anos — 2008 era muito, muito recente. Todavia,
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consideramos que a partir de 2013, 2014 somos com-
pletamente digitais: o papel desaparece em 2015, mas,
digamos, a partir daqueles anos, ja tinhamos uma es-
trutura totalmente digital e, nesse preciso momento, o
nosso foco é uma orientacao digital na abordagem ao
consumidor.

Houve clientes que ficaram para tras com
essa mudanc¢a?
Houve clientes que ficaram para tras, todavia,
a nossa grande surpresa € que, com essa mudanca, ti-
nhamos uma preocupacao de conquista de novos clien-
tes muito grande. E o que sucedeu foi uma coisa curiosa,
muito positiva: reforcamos a fidelizacdo de muitos con-
sumidores que foram para o e-commerce pela primeira
vez através de nds. E porqué? Porque finham muita con-
fianca, sabiam que, se a experiéncia corresse mal, esta-
riamos ca para os ajudar, ou para devolver os arfigos e
qgue nao iriamos colocar nenhum entrave, nem nenhuma
questao e houve muitos que comecaram, de facto, a sua
experiéncia digital com a La Redoute e foi inferessan-
te verificar que continuamos a permanecer com muitos
consumidores apesar dessa evolugéo. Ficamos um pou-
co surpreendidos — estavamos a espera de conquistar
mais clientes novos e verificamos que tivemos de fazer
uma evolucao até da propria oferta comercial para isso.
So pelo téxtil nao iamos la.

Quaisosdesafiosporteremsidodosprimeiros
negocios em Portugal a apostar no e-commerce?

O desafio foi que, basicamente, o mercado
nao finha profissionais nessa area, estavamos também
a aprender, ou seja, houve aqui uma curva de experién-
cia que era necessaria, porque a abordagem que fize-
mos foi sempre pioneira e estavamos completamente
a desbravar o mercado, com todos 0s riscos que isso
acarreta. Em termos de servico, por exemplo, o servico
das entregas evoluiu muito, mas no inicio era fudo muito
recente e ndo finha a qualidade e o padréo de servico
que pretendiamos. Ou seja, por seguirmos esta estfra-
tégia, tinhamos de ter um conjunto de parceiros que nos
ajudasse e houve aqui algum compasso de espera e al-

Paulo Mateus Pinto lidera a La Redoute Portugal desde 2013



gumas dificuldades, mas que, no fempo, vieram a col-
matar-se.

“Reforcamos a fidelizagcao

de muitos consumidores

que foram para o e-commerce
pela primeira vez através de nos”

Que evolucao nas vendas sentiram de
2019 para 2020?

O volume de vendas nao comunicamos, so
comunicamos em termos de grupo e como ndo somos
uma empresa cofada, ndo divulgamos nos paises as
vendas. Aquilo que posso dizer € que crescemos quase
dois digitos de 2019 para 2020.

Que impacto no negdcio teve a pande-
mia?

2020 é um ano que, de facto, temos de sepa-
rar por trimestres, porque o confinamento, a nivel eu-
ropeu, sucede a partir do dia 13 de marco. A atividade
da La Redoute no primeiro trimestre tinha sido positiva,
na mesma filosofia dos anos anteriores e com o mesmo
padrao de compras. Quando aparece esta pandemia e
o confinamento, ha nitidamente momentos especificos
que vém a suceder: primeiro, na segunda quinzena de
margo, a populacao em Portugal esteve expectante. A
queda nao foi significativa, mas esteve expectante em
relacao as compras. A partir de 1 de abril, mudou logo
tudo e o consumidor ndo so voltou perfeitamente ao
normal, como até aderiu fortemente ao digital. O que
e que sucedeu? E que vimos uma evolucao na familia
de produtos comprados, ou seja, em termos de féxtil
lar ha logo um produto que sobressai, que € o produto
da crianca: houve um crescimento forte na compra de
crianca. Ha, tfambém, um crescimento forfe na compra
de roupa interior e de roupa pratica basica para estar
em casa - estavamos todos confinados e isso sente-se

automaticamente. Mas, além do téxtil, viu-se uma pro-
cura muito forte, como ja vinha a existir, mas ainda mais
forte, em tudo o que foi a componente da casa. A casa
e a decoracao, a preocupacao com o lar cresceu muito,
0 consumidor preocupou-se muito com isso e houve ai
um grande, grande boom. O que foi, fambém, muito po-
sitivo foi a entrada de muitos consumidores novos na La
Redoute e no mundo do digital, basicamente, que co-
megaram a comprar afravés da infernet, coisa que nao
faziam tradicionalmente. E isso vé-se muitissimo bem
no impacto no segundo trimestre, porque o segundo fri-
mestre € puxado por essa entrada de novos consumido-
res na area do digitfal.

Também tiveram de adaptar a vossa es-
tratégia de marketing?

Sim. Houve algumas decisdes que dificil-
mente teriam sido feitas se ndo fosse o confinamento.
Vou dar um exemplo muito concreto: em termos de dis-
fribuicdo, apostavamos muito nos pontos de entrega,
0s pick ups, dois tercos do peso [de vendas] era atraves
desse canal. Automaticamente, fizemos convergir em

E-BOOK N.°18 - 2020
PMEMAGAZINE.SAPO.PT

entrega para o domicilio — as pessoas estavam em casa
- e verificamos resultados muito bons. Ou seja, dentfro
da aceitacéo, quando, antigamente, 0 nosso consumi-
dor gostava mais de ir a rua buscar e levantar e menos
de o irmos incomodar em casa, aqui verificou-se uma
grande mudanca, que teve alguns impactos, de facto,
muito positivos na globalidade do negdcio. Esse foi o
primeiro. O segundo aspeto que ftomamos em conside-
racao foi retirar todas as barreiras que pudessem exis-
tir e estou a falar de qué? Nas devolucdes: permitiamos
que as devolucdes fossem feitas em 15 diasouummés e
alargamos para trés meses. Nao sabiamos quanto fem-
po irfamos estar confinados e ndo queriamos que isso
fosse um receio na compra caso as coisas sucedessem
mal. Por isso, alargamos o prazo de devolugdes, quem
tinha de pagar portes, nalguns casos tfambém abolimos
completamente isso, para que fosse uma experiéncia o
mais simples possivel para o consumidor que enfrava no
digital quando havia tantas incognitas.

Qual o perfil de comprador portugués La
Redoute?

A

Jv LAY

La Redoute foi das primeiras marcas a aderir ao e-commerce em Portugal
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O perfil do consumidor € o seguintfe: é muito
a mulher de 35-50 anos, agora estamos mais na logica
da familia. Houve aqui um rejuvenescimento do nosso
consumidor, sempre com a familia. E com filhos, etece-
tera, que € um pouco o fargef para o qual comunicamos.

Qual a expressado do mercado b2b em
Portugal?

Esta a comecar, desde 2019 que comeca-
mos a investir muito nessa area, porque a decoragao
passou a ser uma variavel — o mundo da casa passou
a ser um meio estratégico muito, muito forte e estamos
cada vez mais a trabalhar com um conjunto de proje-
tistas, arquitetos, designers e femos feito um conjunto
de hotéis e, de facto, tem tido um peso cada vez mais
significativo porque temos uma oferta inovadora, dife-
renciada daquilo que muitas vezes eles enconfravam e
com um conjunfo de estilos e isso fem-se sentido no
crescimento do b2b.

Que artigos sdo mais comprados por
cada segmento?

Verificamos que, é evidente que o consu-
midor final vai procurar pecas mais pequenas. No con-
sumidor b2b vamos ter investimentos mais importantes
para comprar pecas, por vezes, mais complexas, pecas
de decoragao para halls de entrada de hotéis, pecas,
por vezes, mais caras, mas, tirando isso, ndo ha uma
grande diferenca, porque, basicamente, € aquilo que o
consumidor gosta de ter.

Quais os canais de marketing que mais
usam para se promoverem em Portugal?

Bom, primeiro, o consumidor, hoje, € um con-
sumidor fotalmente mobile. Contacta-nos através do
mobile e 75% ja € mobile, que é ja um numero simpa-
fico e ai o padréo portugués ja esta num padrao muito
intferessante. Depois, a forma de comunicarmos, de nos
darmos a conhecer, sao os conceitos internacionais.
O portugués ndo € muito diferente, ou seja, utilizamos
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muito o Search, afravés da Google, muito remarketing,
que € o conceito tradicional e num peso menor as redes
sociais. Sei que, em Portugal, somos um pais de redes
sociais, mas nao utilizamos tanfo as redes sociais como
se pode imaginar.

Qualoinvestimento anualemmarketing digital?
E de milhdes, somos um dos grandes clien-
tes da Google.

O que é que falta as PME porfuguesas
para vender mais online?

A venda online € uma venda que fem algum
nivel de complexidade, e porqué? Porque € um livro
aberto para toda a gente. Tudo o que fazemos, qualquer
consumidor ou concorrente pode criticar-nos, avaliar-
-nos, pode copiar-nos. Ou seja, o nivel de exigéncia
no online € muito, muito alto, ndo podemos falhar. O
consumidor, numa empresa online, é o dirigente daem-
presa. Costumo dizer, muitas vezes, que sou CEO, mas,

?

Primeira loja fisica em Portugal sera em Lisboa

na realidade, sou a voz do cliente da empresa, porque,
de facto, precisamos de satisfazer o consumidor e fa-
zer 0s possiveis para que a sua experiéncia digital, a
sua experiéncia de compra seja a melhor possivel, por-
que ndo queremos que ele venha uma vez, queremos
que ele permanega e fale bem de nos, porque o melhor
vendedor que temos é o nosso cliente. E preciso saber
que isso, para nos, € fundamental. Uma PME que inves-
te nisso tem de compreender que tem de saber expor-
-se, para saber expor-se tem de ter uma organizacao
eficiente, tem de ter um foco para o cliente final extre-
mo na sua organizagéo. O cliente € o mais importante e
isso, por vezes, nem sempre € facil nas organizacoes,
porque o custo que um cliente fem, seja na devolucao,
ou noutros atos, € um custo que nem sempre as enfida-
des enquadram, ou colocam dentro da sua estrutura de
custos, mas € um elemento capital. Isso ultrapassado, é
meio caminho andado. O nivel da exigéncia e da procura
continua de satisfacdo. Outro aspeto muito importante é
que temos um CRM muito forte, sabemos fudo sobre o
cliente, femos um conjunto de informacdes sobre o ciclo
e o customer journey, como se costuma dizer, e, por isso,
€ preciso tfer um CRM bastante elaborado — nao tem de
ser complexo, mas tem que se ter uma boa leitura da-
quilo que sucede para a procura da satisfacao do con-
sumidor. Ou seja, o grande foco € o foco cliente, colocar
o cliente, de facto, na base de toda a estratégia. Muitas
vezes, a procura do ganho muito rapido do digital néo
e facil, é preciso investimento. Por vezes, consoante os
consumidores ha lifetfime values diferentes e é preciso
saber investir para oretorno do esforco que é feito. Isso,
muitas vezes nas estruturas portuguesas nao € enten-
dido. Agora, ha um aspeto muito positivo para o digital
no caso das PME portuguesas: € que n0s que Somos um
pais pequeno, que sempre andamos a queixar-nos do
mercado pequeno que femos e femos aqui, ao fim e ao
cabo, o mundo inteiro a nossa disposi¢cdo, porque 0s
portugueses nao tém problemas com linguas, falamos
varias linguas. Adaptar um website ao portugués, ao
inglés e ao espanhol, que so essas trés linguas ja te-
rao uma abrangéncia enorme em termos de consumidor
final, € o que temos de fazer. E termos uma estratégia



focada paraisso e enfender que um mercado de dez mi-
Ihdes pode passar automatica- mente para 400 ou 500
milhdes. E ai, ao estarmos em 400 ou 500 milhdes, o
nosso concorrente ndo € ovizinho do lado, € a organiza-
¢cao em Londres, em Paris, em Nova lorque, em Xangai
e isso é que e importante e temos de ser eficientes. Para
sermos eficientes, femos de fer um produto de qualida-
de, diferenciador ou ndo e, sobretudo, um servico exi-
mio, porque aquilo que as pessoas mais querem, muitas
vezes, € um servico de qualidade com um produto que
venha corresponder aquilo que as pessoas querem. As
pessoas compram um produto, compram um espirito,
de facto, uma experiéncia e € isso que temos de saber
dar-lhes. Por isso, para as PME, é inequivocamente um
mercado que se abre e que permite uma janela de opor-
tunidade, mas temos de saber estfruturar-nos para isso.
Quem ja fazia exportacao sabe o quao dificil é fazer ex-
portacéo. O digital é isso! O digital € sermos perfeitos, é
vermos um conjunto de variaveis que temos de dominar,
nao so variaveis de marketing, muitas variaveis opera-
cionais, de logistica, de distribuicao e assim sucessiva-
mente, para corresponder as necessidades que os con-
sumidores procuram em nos.

A vossa aposta no CRM comeca muito
antes do digital?

E evidente que uma empresa como a nossa
sempre teve um data base muito, muito forte e que evo-
luiu. O mundo da internet tfraz duas variaveis muito for-
tes a parte do CRM que é: a capacidade de fratarmos
muitos dados e a velocidade de tratamento dos dados.
Ouseja, ainternet fornecia um conjunto de informacodes,
precisavamos de armazenamento — e agora temos - e
precisavamos de velocidade para fratar os dados e foi o
que sucedeu. Basicamente, foi capitalizar a tecnologia,
porque ja quase ha 30 anos, em Portugal, utilizavamos
técnicas de CRM muito desenvolvidas.

A aberturade umalojaderuaparaumne-
goécio 100% online é invulgar, o que significa no con-
texto estratégico da marca em Portugal?

Paulo Mateus Pinto defende aposta digital focada no cliente

Significa o fim do ciclo, fecharmos o ciclo e
corresponder as necessidades do consumidor, que é
0 seguinte: evidentemente, temos consumidores para
os produtos que vendemos que necessitam de 0s po-
der ver. Estamos a falar cada vez mais de ambientes
de casa, de salas ou de quartos e, inequivocamente, é
muito mais facil poder passar ao ato da compra vendo
o produto. Essa loja tem como objetivo apoiar caso haja
duvidas e consolidar a compra do consumidor, dando-
-lhe garantias, dando-lhe seguranca. Temos de com-
preender 0 seguinte: uma peca de roupa tinha um preco
de venda médio, uma peca de mobiliario € muito mais
cara, o nivel de risco é maior e é para, de facto, reduzir
esse risco e consolidar a expectativa que vamos abrir
essa loja. Estamos a fazer fudo para que a loja abra na
ultima semana de outubro, enfre dia 20 a 28 de outubro
tferemos a primeira loja aberta em Lisboa.

O que é que o consumidor La Redoute vai
poder experienciar nesta loja de diferente?

Vai poder fer uma experiéncia de compra di-
ferente, porque fodas as duvidas que tiver vao ser es-
clarecidas, vai ver o produto ao vivo, um conjunto de
ambientes que vamos colocar, ambientes de casa, de
sala, de quartos e vai poder esclarecer algumas duvi-
das e, sobrefudo, sair sem receio de fazer uma compra
mais importante para ele.
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Esperam aumentar o volume de neg6-
cios este ano?

De 2020 para 2019, ndo nos podemos es-
quecer que temos aqui um ano de pandemia que muda
muitas variaveis. Acreditamos mais na consolidacao
daquilo que vai acontecer de 2020 para 2021, mas €
evidente que queremos e acreditamos que, com a loja,
vamos continuar o crescimento de dois digitos que te-
mos tido.

“E muito mais facil poder passar
ao ato da compra vendo o produfto.
Essa loja tfem como objetivo apoiar
caso haja duvidas e consolidar

a compra do consumidor”

Quantas pessoas tém a trabalhar em
Portugal?

Temos com confrato Redoute a volta de 180
pessoas, mas digamos que, no universo Redoute, femos
mais de 200 pessoas, temos muitas pessoas que fraba-
lham em apoio como outsource, por isso € uma equipa
de a volta de 200 e que se caracteriza da seguinte for-
ma: ligada ao business da marca sao umas 80 pessoas,
temos depois pouco mais de 100 pessoas ligadas a in-
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formatica, fazemos todo o desenvolvimento informati-
co do grupo a partir de Portugal e toda a manutencéo
e gestao de redes a partir de Portugal. Depois, fambém
temos uma equipa de accounting internacional, visto
que em Portugal fazemos toda a gestao do accounting
do grupo.

Que conselhos deixa a uma PME que
queira iniciar-se no e-commerce?

E muito importante compreender o nosso
consumidor, a quem vendemos. Esse é o papel funda-
mental, & saber para quem vendemos, ou seja, uma vez
CEO da La Redoute fundou a Startup Leiria e é presi-
dentfe da Leiria Business School essa variavel definida,
tem de se construir uma estratégia a volta da pessoa,
a volta desse consumidor final, procurando que a sua
experiéncia de compra seja uma experiéncia de repe-
ticdo. Um cliente ndo pode vir s6 para uma relagéo es-
poradica ou pontual, temos de criar ferramentas para
que o cliente regresse as compras. Depois ha aqui um
aspeto muito importante: ha um conjunto de regras de
marketing digital que, de facto, é preciso dominar. E
importante haver profissionais nas PME que percebam

CEO da La Redoute fundou a Startup Leiria e é presidente da Leiria Business School
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do marketing digital, mas depois nunca esquecer uma
variavel, falando sempre de marketing, mas a parte
do backoffice, de toda a parte operacional, a parte do
cliente, a parte logistica, a parte de distribuicéo, sao,
muitas vezes, as variaveis que deitam abaixo os proje-
tos, porque foram desvalorizadas. Nao temos de fazer
tudo infernamente, temos de trabalhar com parceiros de
qualidade, aquilo que se verificou nesta fase de pande-
mia € que houve muifas lojas pequenas que se lancaram
no digital e que trabalharam com parceiros na distribui-
¢ao para lhes abrir um pouco o mercado. Depois disso,
tem de se criar condig¢des internas para investir. E pre-
ciso dinheiro, o problema € que o retorno, muitas vezes,
nao e logo imediato e porqué? Porque € preciso escala.
Dai que, ir para o digital, ao pensar s6 em Portugal, €
interessantfe, mas nao é suficiente. Se tivermos um bom
produto femos de pensar global. Temos de pensar que
amanha estamos logo em Espanha, porque a gestdo da
rede de distfribuicao para a Peninsula Ibérica € quase a
mesma, mas femos de pensar para além disso e iremos
encontrar consumidores em todo o lado. Depois, temos
de ser pacientes, porque na compra do digital, a primei-
ra compra nao e logo muito expressiva. Temos de saber

dar fempo ao tempo para conquistar o cliente e para fer,
apos um primeiro cabaz, um segundo cabaz maior, de-
pois um ferceiro cabaz ainda maior e assim sucessiva-
mente para, ai sim, consolidar o negécio.

Como é o Paulo Mateus Pinto a liderar a
sua equipa e como conjuga com as restantes respon-
sabilidades que tem?

Antes de mais, costumo dizer que sou um
pouco um chefe de orquestra, porque se a La Redou-
te tem o sucesso que fem e ja fem os anos que tem é
porque fem profissionais extraordinarios em diversas
areas. O meu papel de CEO muitas vezes € de indicar o
caminho e de deixar andar as coisas e de frabalharmos
em conjunto. O que é muito importante € o seguinfe: nas
empresas digitais o sucesso nunca pode ser s6 de um
homem. Tem de ser de muitas pessoas, porque € acom-
binacdo de inUmeras variaveis e, por isso, precisamos
de trabalhar sempre mao namao, em ftotal transparéncia
de informacao, porisso, sou um lider que partilha muito
a informacéo, partilhamos muito a informacéo uns com
0s outros, informamos aquilo que acontece, para que,
de facto, tenhamos o maximo de inputs para tomar as
decisdes adequadas. E um management muito, muito
aberto de muita delegacao, porque femos um conjunto
de especialistas. Eu nao sou especialista e 0 meu pa-
pel ndo € esse. O meu papel € coordenar um conjunto
de especialistas jovens, brilhantes, para um fim comum
que é a satisfacdo do consumidor. Agora, o facto de ter
muitas valéncias também fora da empresa, num mun-
do de tanta pressdo que temos no dia-a-dia, temos
de saber romper com o quotidiano da empresa e, para
isso, temos de fer hobbies e outfras atividades que nos
permitem fazer a separacado dentro das nossas men-
tes, se ndo estamos sempre imbuidos no frabalho, que
€ relevante mas nao é o mais importante. Em termos de
hobbies, ha uns anos, com um grupo de pais fundei um
clube de futebol de formacao na cidade de Leiria, que é
a Academia CCMI Leiria e estar com criancas € uma coi-
sa extraordinaria. Oufros hobbies sdo a vida associativa:
faco parte da NERLEI, sou membro do board da Asso-
ciacdo Empresarial da Regido de Leiria, sou presidente



da Business School da regido de Leiria e outfras valén-
cias ligadas ao empreendedorismo digital, sou um dos
fundadores da Startup Leiria. E temos de compreender
o seguinte: quando nos levantamos de manha, todos os
dias € um novo desafio, porque todos os dias aconte-
cem coisas novas, o mercado esta a evoluir e, sobretudo
na areadodigital, o que é verdade hoje amanhajanao é.
E isso € que é inferessante, femos de ser muito curiosos
para ver o que € que vai acontecer. Passamos do papel
para o computador, mas muito rapidamente o compu-
tador tornou-se completamente obsoleto para os tele-
moveis. Depois eram os tablets, agora ja sdo as apps.
Isso vai a uma velocidade muito grande e agora temos
de combinar o digital com a loja, porque o cliente € om-
nicanal e ele procura experiéncia. Ele ndao quer comprar
obrigatoriamente na loja, mas quer ter uma experién-
cia na loja para depois encomendar e ser entregue em
casa. O cliente evolui, esta pandemia levou todos os
consumidores e as pessoas, na sua globalidade, a ver
o mundo de uma forma diferente e, independentemente
davacina que houver amanha, ndo vamos deixar de refi-
rar consequéncias disto e de deixarmos de pensar cada
vez mais em nos e de compreendermos que, aquilo que
pensavamos que era adquirido, de um momento para o
outro obrigou- nos a viver de uma forma diferente. E se
antigamente faldavamos disso, agora ja o vivemos todos
anivel planetario e isso leva a que as pessoas valorizem
mais o digital, que frazia receio as organizagdes - havia
o receio disso, havia o receio do teletrabalho — e hoje
ja sabemos viver com isso e, basicamente, o que femos
de fazer é sermos exigentes connosco proprios e com-
preender que as pessoas que estdo a nossa frente tam-
bem sdo exigentes e tentar prestar-lhes o melhor servi-
co possivel. A partir dai, o modelo econdmico torna-se
inferessante.

Paulo Mateus Pinto defende aposta digital focada no cliente
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Paulo Mateus Pinto da aulas como professor convidado na Nova SBE
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Atualmente CEO da La Redoute Portugal, palco de lideranca de um dos primeiros
processos de transformacgéao digital em finais de 2007. Entre 2013 e 2018 liderou
igualmente o mercado espanhol, onde consolidou um modelo de e-commerce. Uma
carreira de marketeer com grande experiéncia internacional fendo gerido marcas em
diversos paises da Europa (Espanha, Suica, Alemanha, Reino Unido, enfre outros).
Membro da direcao da NERLEI — Associacédo Empresarial da Regiao de Leiria, €, ain-
da, presidente da Leiria Business School, fundador da Startup Leiria e professor con-
vidado da Nova SBE na formacéao para executivos.
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