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Principais Achados

Os consumidores de hoje sdo ativos em todos os ambientes de navegacdo: app, mobile e
desktop. E compram cada vez mais onde quer que estejam: na rua, no metrd, no onibus, em

qualqguer lugar.
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Otimizando seu app, vocé se conecta com esse enorme niUmero de
consumidores mobile.
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O Os apps respondem por 30% das vendas em dispositivos méveis para varejistas
que investem em app de compras e web mobile.

Apps de compras geram taxas de conversao mais altas.

A taxa de conversdo no app de compras € 3X maior do que na web mobile.

@ O uso de dados de vendas offline pode incrementar os resultados online.

=) Varegjistas omnichannel t€m 4X mais dados de vendas para otimizar seus
esforcos de marketing.
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o Fonte: Criteo, Brasil, 1° Trimestre de 2018. e Base: varejo (ver Metodologial). Crl teo | .



Crescimento Mobile

Web mobile estd consolidada. Compras via smarfphone crescem.
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Vendas por Dispositivo — Primeiro Trimestre de 2017 e 2018. Apps Excluidos.
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o Fonte: Criteo, Brasil, 1° Trimestre de 2018. e Base: varejo (ver Metodologia).
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Os apps
o respondem por 1/3
das vendas mobile.




Oporiunidade via App

Mobile lidera para varejistas com um app de compras.
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o Fonte: Criteo, Brasil, 1° Trimestre de 2018. e Base: varejo, apps excluidos. Crl teo L .




Oporiunidade via App

Na maior parte das regides, o mobile j& responde por mais
de 50% das transacoes online. Vendas no app lideram.
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6 - o Fonte: Criteo, Brasil, 1° Trimestre de 2018. e Base: d esquerda: todos os varejistas, excluindo apps / & direita: varejistas com um app e um site mobile. C rl teo l “



Oporiunidade via App

Na maior parte das regides, o mobile ja responde por mais de 50% das fransacoes online.
Vendas no app lideram.

Share de transacoes, Share de transagoes

excluindo apps online por dispositivo
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o Fonte: Criteo, América Latina, 1° Trimestre de 2018. ® Base: d esquerda: todos os varejistas, excluindo apps / & direita: varejistas com um app e um site mobile.. C rl teo l .



Oporiunidade via App

Apps de compras geram taxas de conversao mais altas.
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Na América Latina, a taxa de conversao em apps de compras € 3X maior do que na web mobile.
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o Fonte: Criteo, América Latina, 1° Trimestre de 2018. ® Base: varejistas com um app e um site mobile. Taxa de conversdo = compradores / visualizadores de pdginas do produto. C rl teo l .



Momentos de Compra

Uso de desktop lidera durante hordrio comercial. Mobile lidera a noite e nos finais de

semdana.
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Vendas no Brasil por tipo de dispositivo e hora do dia
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e Base: indice, 100 = média didria. Varejistas, excluindo apps. C rl teo L .



A Abordagem Omnichannel Conta

Vendas offline ajudam o consumidor a estar mais informado - e melhoram os resultados online.
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Varejistas omnichannel que combinam dados online e offline tém 4X mais dados de vendas para otimizar seus
esfor¢cos de marketing.

VENDA
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10 e Fonte: Criteo, Estados Unidos, 1° Trimestre de 2018. e® Base: varejistas que combinam dados de vendas online e offline. C rl teo l .



A Abordagem Omnichannel Conta

Clientes omnichannel t€m maior Lifetime Value (LTV).
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Os clientes omnichannel geram 27% de todas as vendas, embora representem apenas 7% de todos os
consumidores.
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11 o Fonte: Criteo, Estados Unidos, 1° Trimestre de 2018. ® Base: varejistas que combinam dados de vendas online e offline. C rl teo l g
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Para saber como os consumidores estao
pesquisando e comprando no mundo
todo, confira nosso mapa interativo.

0000 OO

Metodologia

Dados de pesquisas e compras individuais de mais
de 5.000 varejistas, em mais de 80 paises.
1° Trimestre de 2018

Sobre a Criteo

Para saber como o Criteo Commerce Marketing Ecosystem gera vendas e lucros para
milhares de marcas, varejistas e publishers no mundo todo, visite criteo.com/br/about.



https://www.criteo.com/br/insights/global-commerce-review-q1-2018-brazil-br
http://www.criteo.com/br/about

