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Welcome eCommerce Era:

« eCommerce e as ondas de expansao das categorias vendidas

online.
 Tendéncias para ler a evolucao do eCommerce.

* Analise das tendéncias nos mercados globais






Its Evolution Baby
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Its Evolution Baby

Adoption of Technology in the US (1900 to the Present)
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Market RealistQ
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Its Evolution Baby




Anos que demorou cada produto
em ganhar 50 MM usuarios

Airlines Cars  Telephones Eleciricity Cr dit Cords ATMs

X@%® -w

68yrs 62yrs S0yrs A6yrs 22yrs 18yrs

Computers Mobiles Interne! iPods YouTube Focebook Twitter

BESHOfY i

14yrs 12yrs Tyrs Qyrs Ayrs Jyrs 2yrs 19 days










Metade Inicio Fim
Século XVIII Século XX Século XX

Inovacoes em Comunicacao Customizacao

Inovacdes em Transporte Estandardizacao

Lojas de Hipermer-
Departam. cados



Metade Inicio Fim

Século XVIl  Século XX  Século XX Século XXI

Inovacoes em Comunicacao Customizacao

Inovacdes em Transporte Estandardizacao

Lojas de Hipermer- eCommerce
Departam. cados



Economia de Escala

Economia de Rede
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Os modelos de negocios
estao sujeitos a

deslocamento rapido,

S interrupcao e, em casos
oty axtremos, destruicao total
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O risco de nao adapatarse = Leapfrogged

SRR

Novos caminhos de compra Tipping Poirt
Interagbes digitais de marca
Estratégias de Trade Marketing digitais
Métodos daei
Benchmarking Digital
Novos Go-to-markets
Novos Competidores
Marcas nativas digitais Novos Modelos de Negdcios
Quando uma nova teandogia ou Novos Desafios no trade

concomente ¢ capz de inovar de Consumidor millenial
maneira disuptiva e quebrar o status
AT | -
Leapfrogged

atualzemn.




E as fronteras comecam a sumir...
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E as fronteras comecam a sumir...
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Novos intermediarios Transformacoes de negocios Proliferacao de Marca
propria online
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Beneficios comerciais vs. Beneficios impositivos

Situacao Offline

I Condicao Comercia

Platformas
de
melhora
Descontos Descontos Descontos
Comerciais Comerciais Comerciais

Descontos de Canal

Diferenciagao de
Portfolio

Distribuidor Atacado Atacarejo



Blurred Commercial Boundaries
Online issue
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O crescimento acelerado pode nao ser exponencial, pode ser
leapfrogging
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Leapfrogging

AsS vezes, inovacoes radicais
permitem que novas empresas
superem as empresas dominantes.




Os paises subdesenvolvidos tendem a adotar inovacoes do

LeapFrogging.




O nosso problema?

Ser capaz de mudar as rodas
durante a conduczo.




As ondas do eCommerce
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Algumas categorias ainda nao superaram o
abismo

Teoria da difusao de inovacoes

Mercado Inicial | Mercado Principal —

ABISMO

Early Maioria Maioria

Inovadores Adopters Precoce Tardia

Laggards

Diffusion of Innovations - Everett Rogers - 1962 Tempo



The Tipping Point

Crescimento de
Mercado

Adopcao de novas ‘
tecnologias

pr

o] P .

Early
Adopters

The Tipping Point - Malcom Gladwell - 2000

Inovadores

Mayoria
Temprana

Mayoria
Tardia

Rezagados
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25
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O Wild Wild East: eCommerce CPG explodindo na Asia

Peso do eCommerce para CPG no mercado de cada pais

DENMA RK
RUSSIA
BELGIUM poranD
cz
NETHERLANDS
GERMANY HUNGARY
UK SOUTH KOREA
y — 16.6%
FRANCE ROMANIA - /0
PORTUGAL e JAPAN ~
SPAIN POR QUE?

MEXICO
VIETNAM TAIWAN

MALAYSIA

BRAZIL

ARGENTINA

eCommerce Report (2017) - Kantar World Panel



Caminho da Conveniéncia:
Macro-Drivers de crescimento de CPG Online

Crescimento PIB
Renda disponivel

Acesso a Tempo de
tecnologia/lnternet Entrega e Custo

Descobrir (;g
Métodos de Confi
Pagamento onflanca

Densidade
Populacional

Comprar



Caminho da Conveniéncia na Coreia do Sul

‘S
\\ ,,/;, eCommerce CPG

87.8% Usuarios de Internet *1

. Tempo de Entrega < 24hs
86% Usuarios de Smartphone *2

Custo: Gratis

Descobrir Comprar

Excelente Experiéncia de Compra
Excelente Nivel de Servico
Excelente SAC

Pais #1 em usuarios
de cartao de crédito

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Nov17
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Caminho da Conveniéncia nos EUA

| %
A eCommerce
FMCG

Tempo de Entrega: 5 dias
Custo: USS 7

Amazon Prime: USS 13
Lojas com Collect: 10%

89% Usuarios de Internet
70% Usuarios de Smartphone

Descubrir “Q” \$)= 5.-3 l;g\ Comprar

Uso de cartdo de Excelente experiéncia de
Crédito: 66% compraAlto nivel de
Usuarios PayPal: 20% servicoAtendimento ao consumidor

ComScore MobiLens US, Age +13, Dec'16
internerworldstat.com - 2017




Inovacoes na entrega




Caminho da Conveniéncia na China

\ 0/o
eCommerce
FMCG

53% usudrios de Internet52% Tempo de entrega
de usudrios de smartphones <24hsCusto: Grdtis

Descubrir “Q” \$}‘ 3..9 l:g\ Comprar

Excelente experiéncia de

Uso de cartdo de g
crédito: 30%Usudrios do CO"]PTGA"O qlvel de
servicoAtendimento ao

WeChat / AliPay: 58% )
consumidor

ComScore MobiLens US, Age +13, Dec'16
internerworldstat.com - 2017




Caminho da Conveniéencia no Brasil

Acesso a Tempo de
tecnologia/lnternet Entrega e Custo

Métodos de :
Confianca
Pagamento

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Apr17

*3: SCR — Sep., 2017

*4: eBIT WebShoppers - 2016




Caminho da Conveniéncia no Brasil

Tempo de
Entrega e Custo

59% usuarios de Internet *1
35% usuarios de Smartphone *2

«Ql) @ Wr I

Métodos de Confianca
Pagamento ;

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Apr17

*3: SCR — Sep., 2017

*4: eBIT WebShoppers - 2016




Caminho da Conveniéncia no Brasil

Tempo de
Entrega e Custo

59% usuarios de Internet *1
35% usuarios de Smartphone *2

«Ql) @

Uso de Cartao de
Crédito: <34% *3

Confianca

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Apr17

*3: SCR — Sep., 2017

*4: eBIT WebShoppers - 2016




Caminho da Conveniéncia no Brasil

Tempo Delivery: 9 dias *4

59% usuarios de Internet *1
Custo: USS 5

35% usuarios de Smartphone *2
Y 8
o o==e

Uso de Cartao de
Crédito: <34% *3

e

Confianca

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Apr17

*3: SCR — Sep., 2017

*4: eBIT WebShoppers - 2016




Caminho da Conveniéncia no Brasil

59% usuarios de Internet *1 Tempo Delivery: 9 dias *4
35% usuarios de Smartphone *2 Custo: U$S 5
S R
o OO
Uso de Cartao de Experiéncia de Compra
Crédito: <34% *3 Nivel de Servico
SAC

*1: eMarketer — Apr'i7

*2: ieMarketer — Apr17

*3: SCR — Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016




Mensurando a Confianca do consumidor online

Reflam EAQU’ cadastre-se

Junte-se aos 18 milhoes de consumidores 6.5

que pesquisam a reputacdo antes de comprar!

entrar

Antes de comprar pesquise a reputacao das empresas ou faca uma reclamacao aqui.




Mensurando a Confianca do consumidor online
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Mensurando a Confianca do consumidor online

Amazon.com, Inc. (AMZN) 7 Add to watchlist
NasdaqGS - NasdaqGS Real Time Price. Currency in USD

1,813.03 +16.41 (+0.91%)
Al close July 13 400PM EDT

@® Indicators (® Comparison B DateRange 1D 5D ™M 3M 6M YTD 1Y 2Y 5Y Max (™ Interval 1D v W Linev ¢® Draw @Se

IAMZN 1581.76  MELI 298.85 X IBTOW3.SA 26.82 X lWAR3.SA 7.19 X IMGLU3.SA 109.35 X —
/0

k A 38.94%
' va 25.00%
N = Vw

‘vf%\\ - - N e @
v\,’\\/—\/\,\,\_\f' @
(L H||| Il ||||||u|]||ﬁ|\”

4.38M
narinershin with Charti()

14 A
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14 Jun 14 Jul 1

Feb ar pr May



GDP Growth / Consumer Confidence / Disposable Income

Whenever these three variables show posifive
signs of growth, the eCommerce spark starfs fo
ignite. Countries such as China and South Korea
have shown positive signs on all three variables in
the past 8 year. These factors are some of the
reasons why eCommerce boomed there.



Internet & Smartphone Penetration / Internet Speeds /
Connectivity & Data Plans

Access to internet, speed of internet
connection and data plans are key factors to
consider when analyzing eCommerce growth
perspective. In countries such as China, data
plans are inexpensive in comparison to Brazil;
for example: in China, a 30mb broadband
connection costs U$S 9 per month whereas in
Brazil it costs in average U$S 30 per month.



Credit card penetration / Credit culture / Different forms of
payments

Today’s most common payment method offered online is
credit card. Even though some countries have evolved to
offer all sort of different type of payment forms, for the
majority of the eRetailers, credit cards are still the most if
not only payment method possible. Credit card
penetration as well as offering new payment methods
determine the success of the channel in each country.
Additionally, some inherited habits and cultural aspects
could delay adoption and use of credited purchases.



Logistics & Delivery Lead-Times

Reduction in Delivery Lead-Times and costs are
Important growth drivers to the channel. The surge of
new start-ups in China known as Last Milers
revolutionized the market in the past five years. Last
milers are key enablers to reduce delivery-times and
transition the channel from one with promotional prices
to a convenient on. Additionally, subscription methods
such as Amazon Prime in the US and/or free shipping
offers are a way to cope with one of the main purchase
barriers for shoppers: delivery costs.



Welcome eCommerce Era:

* Reinvencao e invencao de novos modelos de negocios: Brick
& Clicks, PurePlayers, MarketPlaces, Direct to Consumer, Last
Milers & B2B.

* Principais vantagens e diferencas de cada Biz Model é
iImpacto na operacao

 P&L

« Variaveis macro para projecao de potencial dos diferentes biz
models
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the problem with innovation in the
television industry is to go to market
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eCommerce € um novo Canal de vendas?

o Hypers & .
gSpers mm fotal

35% 21% 30% 9.6% 2% 0% 2,4% 100%

ercado
L:vre
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m » Loja Online - Consumer Sl
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eCommerce € um novo go-to-market?




1. Os canais de vendas estao sendo re-inventados -

eCommerce é uma plataforma

E iy Qﬁ |__;|

Qﬂ

Loja
) e— [C7 m ) e




1. Os canais de vendas estao sendo re-inventados
- eCommerce é uma plataforma

- Hypers &
Tradicional Atacado Porta a porta | eCommerce Total
Supers

35% 21% 30% 9.6% 2% 0% 2,4% 100%

Vendas Online 0,2% 0,8% 1% - - - 2,4% 3 5%

& ~

ﬁ . . o
€¢ROGE @ Raia LS
PdodeAcucar
e &‘ .com® ( 9
ANGELONI com
L T ’ ARAUJ | m ponTo FRIO
SOUzA CRUZ mgmbo ICKOSEM?ﬁﬁI | DROGARIA DRUGSTORE ‘ SHOP
Y O g americanas.com . "ebe store P Ac ‘com®
zonCl SU' drogarias ’ on°fre
MARTINS Cariocas de Coragdo PaChECO com
‘ Dnetfarma
(A s(s:) Panvel [ sad paiLo ¢
avegnago . ol G
VILANOWA i Ao N Walmart.com ,




2. Novos G2Ms estao sendo INVENTADOS

s

i Brick & *
Indust 5& : Consumer
HEESHIS Click :
Industria Pure Consumer
Player

Industria Last Consumer
Miler

Direct to Consumer
Consumer -
Loja
Online
Distribuidor
Industria -
Consumer

Market Place
Atacado Open Market
Consumidor
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Caminho da Conveniéncia pode variar por canal!

&

S o)

Descobrir Comprar
Prazo de .
Lojas com acesso a _ _ Entrega: Time de SAC
internet Credlt(? fo.rne.mdo 48-79hs Representante
*variag6es x Regido pelo Distribuidor Custo: Gratis* de Vendas

B2B



Crescimento ultimos 3 anos
— B2B — Brick & Clicks — PurePlayers & Marketplaces

246%




eRetailer Players

Pure Players MarketPlace Brick & Clicks Last Milers Direct to Consumer

Ponnu

a mercado, Walmart T\ S spsv/
Liyre ¥

Alibaba.com

/71 JD ?\O’M eb y deliveroo
5@3@ Glovo?

Taobao.com

ué IJDDé UBER
vip.com eats

Blue ﬁ
Apron

PELOTON




Exemplos no varejo brasileiro

Pure Players MarketPlace Brick & Clicks Last Milers Direct to Consumer




Mapeio do G2M online para FMCG

D2C B&C Pure Players BB ETES B2B
C2C

Loja Coca-Cola * Rappi * Carrefour * Ricardo Eletro Mercadolivre VilaNova
Nestle: Minha * Supermercado * P3ode Acgucar  Magazine Luiza B2W - Rogé
Pascoa Now * ExtraDelivery.com || * Via Varejo: Americanas.com Martins
Boticario e SuperlList *  Mambo Extra.com B2W - submarino.com || GAM
Natura * SuperBrasilShop * Muffato * Via Varejo: Casas B2W - soubarato.com Unilever
Forever Liss * MercadoFresh * Sonda Bahia B2W - shoptime.com Ambev
Gillette Shave * James Delivery * Tenda  Via Varejo: Magazine Luiza Nestle
Club * Confianca PontoFrio Extra Pepsico

* Extra Plus * NetFarma

* (Casa Santa Luzia *  HomeRefill

* Varanda * MercadoOnline

* Savegnano e Shopper

e SuperPrix * Beleza na Web

e ZonaSul * Beauty Box

* SuperComper e Glam Box

* SuperNosso

: X—p—'n F:S:ﬂ ) RDarcl)a aDsri(IJgaSII e Drogarias Pacheco

_g_. =L * Droagaria Araujo

* Figura * Onofre S e

* Santa Helena * PagueMenos -olas Tece

* FerreiraBarbosa * Princesa * Poupafarma

* Extra Drogaria ° Panvel
* DPSP

e UltraFarma
e |kesaki




IT'S BREAK TIME!!!




As diferencas entre os distintos modelos

Pure Players MarketPlace Brick & Clicks Last Milers Direct to Consumer
DDDDD _ g
@ Raia
a mercado " a
Liyre

PdodeAcucar
.com

Libros, e|ectr6nica, Mercancia general FMCG FMCG Mercancia general
Mercancia general

Compra de um Compra de um Basket Conveniéncia Compra de um
Unico item Unico item Imediato Unico item

Pick do armazém

Pick do armazém Pessoa-Pessoa Pick da Loja Pick da Loja Empresa-Pessoa
Click & Collect
A . L . e, . . . L Pode ter
Nao ha lojas fisicas Nao ha lojas fisicas Lojas fisicas Nao ha lojas fisicas

Lojas fisicas



eRetailer Business Models

Pure Players MarketPlace

9 ©
1Vre

Brick & Clicks

Raia
e

PdodeActicar

.com

Last Milers

Direct to
Consumer

/4

|Fonte de Receita

|Prazo de Entrega

Experiéncia do Consumidor é
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel

Custo de Delivery

Precisa de um time comercial?

|Precisa de um time de logistica?

Precisa de um time de compras?

Custo de picking (procurar o item no
centro de distribuicao)

Capital de Trabalho

Custo de Marketing (trafego de
usuarios)




eRetailer Business Models

Fonte de Receita

Prazo de Entrega

Experiéncia do Consumidor é
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel

Custo de Delivery

Precisa de um time comercial?
Precisa de um time de logistica?
Precisa de um time de compras?
Custo de picking (procurar o item no
centro de distribuicao)

Capital de Trabalho

Custo de Marketing (trafego de
usuarios)

Pure Players MarketPlace

d

Venda de Mercadoria

5 Dias
Alto
Alto
Alto
Sim
Sim
Sim
Alto
Alto
Alto

S
1Vre

Brick & Clicks

¢

PdodeActicar
.com

Raia

O

Last Milers

Direct to
Consumer

/4




eRetailer Business Models

Fonte de Receita

Prazo de Entrega

Experiéncia do Consumidor é
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel

Custo de Delivery

Precisa de um time comercial?
Precisa de um time de logistica?
Precisa de um time de compras?
Custo de picking (procurar o item no
centro de distribuicao)

Capital de Trabalho

Custo de Marketing (trafego de
usuarios)

Pure Players

Venda de Mercadoria

5 Dias
Alto
Alto
Alto
Sim
Sim
Sim
Alto
Alto
Alto

MarketPlace Brick & Clicks

mercado B
Livre PaOdeAC%%

Comissao +

Publicidade

Nao é estandar
Baixo

Baixo

Zero
Sim
Nao
Nao

Zero

Baixo

Alto

Last Milers

Direct to
Consumer

/4




eRetailer Business Models

Fonte de Receita

Prazo de Entrega

Experiéncia do Consumidor é
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel

Custo de Delivery

Precisa de um time comercial?
Precisa de um time de logistica?
Precisa de um time de compras?
Custo de picking (procurar o item no
centro de distribuicao)

Capital de Trabalho

Custo de Marketing (trafego de
usuarios)

Pure Players

Venda de Mercadoria

5 Dias
Alto
Alto
Alto
Sim
Sim
Sim
Alto
Alto
Alto

MarketPlace Brick & Clicks

mercado "

Livre PaOdeAC.Lég%
Comissao + _
Publicidade Venda de Mercadoria

Nao é estandar Mesmo dia
Baixo
Baixo Alto
Zero
Sim Sim
Nao Sim
Nao Sim
Zero
Baixo Alto
Alto Alto

Last Milers

Direct to
Consumer

/4




eRetailer Business Models

Direct to
Consumer

.@ ' Raia 4
: d a

mercadqo, - -
L ’ovre PaOdeAC.lég%

Pure Players MarketPlace Brick & Clicks Last Milers

Fonte de Receita Venda de Mercadoria gﬁg;i;aaod; Venda de Mercadoria Comissao Venda de Mercadoria
Prazo de Entrega Nao é estandar Mesmo dia 1 hora

Exper!enma do Consumidor é Alto Baixo Alto Alto
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel Alto Baixo Alto Baixo Alto

Custo de Delivery Alto Zero "uberizado" Alto

Precisa de um time comercial? Sim Sim Sim Sim Sim

Precisa de um time de logistica? Sim Nao Sim Nao Sim

Precisa de um time de compras? Sim Nao Sim Nao Nao

Custo de picking (procurar o item no Alto Zero "uberizado"

centro de distribuicao)
Capital de Trabalho Alto Baixo Alto Baixo

Custo de Marketing (trafego de

.. Alto Alto Alto Alto Alto
usuarios)



Analise de Trafeggo

Pure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to Consumer
e @ @ ® © ©

Red

Trafego 44  +++ - + - -



Opportunity?

Usuarios vs. Sell-Out

Alta Correlacao entre o numero de Usuarios e Sell-In

R*=0.53606

o MM Monthly S
g Unique Users
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»
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RELEH0 (R B8 RSP ORB 0 RS 500
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Como aumento a minha base de usuarios?

Uma das principais diferencas entre o mundo online e offline diz respeito ao fato de
que as lojas online nao podem crescer abrindo mais lojas

: Vo= B ) r/:; '. SR, 4 Y % & ‘\j 4 X SIS \\.”5";. ¢
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Como aumento a minha base de usuarios?

Para lojas on-line, a inica maneira de aumentar a receita ¢ aumentando o
trafego do site ou melhorando a area de cobertura.

PSR i
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Como aumento a minha base de usuarios?

Para lojas on-line, a inica maneira de aumentar a receita ¢ aumentando o
trafego do site ou melhorando a area de cobertura.
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‘Como melhoro a minha cobertura?
Mais de 40% do custo logistico esta sendo pago ou semi-pago hoje pelas lojas
online. ’ | "
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Como melhoro a minha cobertura?

O custo de entrega de mercadorias representa mais de 62% do total dos custos
loglstlcos. O custo da coleta de produtos representa 17 5%
SN el V0 2 5 Sl 7 a e i
Qual a part1c1pagao dos custos logisticos no seu negocio? 2
2015 2013

......

19%

B Gastos com Frete B Gastos com Armazenagem I Gastos com Manuseio

2 Fonte: ABComm, Brazil Panels e ComSchool



Entendendo o P&L de um eCommerce

Ticket Medio RS 20,0
Unidades 1
|
Comercial | Margem Bruta 35%
Marketing 1
Logistico % Frete Pago pelo Consumidor 60%




Entendendo o P&L de um

eCommerce

Ticket Medio RS 20,0
Unidades 1
\
Comercial | Margem Bruta - 35%
Marketing '
Logistico % Frete Pago pelo Consumidor 60%

Margin )
Total Margin RS 7,0 35,0%
Picking -RS 0,6 3,0%
Almacenamento -RS 04 2,0%
Logistico Expedigdo -RS 1,5 7,5%
Frete -RS 25,0 125%
Consumidor Pagando XX% do Frete RS 15,0 -75%
Cartdo de Crédito - Gateway -RS 0,0 0,10%
) . Cartdo de Crédito (Custo) -RS 0,3 1,60%
Financeiro .
Anti-Fraude -RS 0,1 0,30%
Antecipagao Cartdo -RS 0,1 0,71%
[
Custo de Plataforma -RS 0,3 1,50%
Recursos
Pessoal -RS 1,0 5,00%
Lucro Liquido sem Impostos - 7,3 -36,7%




Entendendo o P&L de um eCommerce

Lucro Liquido sem impostos vs. Ticket Medio para produtos com 35% de Margin

30%

20%

10%

0%

-10%

-20%

Lucro Liquido sem Impostos

-30%

-40%

R$64,0
|
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Entendendo o P&L de um eCommerce

Lucro Liquido sem impostos vs. Ticket Medio para produtos com 20% de Margin

10%

0%

-10%

-20%

-30%

-40%

-50%

-60%

R§252.0
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DON'T PANIC




Como fazer do ecommerce um negacio sustentavel

1. Aumentando o Ticket Médio.

2. Melhorando os custos Logisticos

3. Melhorando a Margin

4. Disminuindo os Custos de Marketing




1. Aumentando o Ticket Médio

LIMPEZA

GILLETTE

PREMIUM CARE

TOP MEGA
LB
Pampe -\ 1 e
Boood. Pampers q
‘_‘ g -

R$219 R$135 R$130

}"

R$22

R$S184

SUPERSEC

LENCO

JUMBO X2

ARIEL DOWNY BASE

i) )
Gy Mty LB 3, S
BEuA PR P P Dowry Dowry
Vamee Yapee Vaper  Voamel | i A i

RS140 _ - RS72
CARGA PROGLIDE/ | CARGA PROGLIDE/ |APARELHO FLEXBALL
STYLER CARGA C/16 CARGA L8P6
/ PROSHIELD C/4 PROSHIELD C/2 + 2 CARGAS C/2

| Fusion

PREGLIDE" =2
HIM.%'IEA'M it 4




1. Aumentando o Ticket Médio

REGIMEN BUNDLES PREMIUM PRODUCTS Sortimento Diferenciado

APARELHO FLEXBALL
+ 2 CARGAS C/2




2. Melhorando os custos logisticos

Fraldas Descartaveis

Fralda Pampers Confort Sec Mega P - 200 Unidades wrigo A0

Retire na Loja

D RS26482
oo R$T15,60 =
og atg 3x de RS 38,53 sem juros ‘ Retira Répido ‘

-D Informe seu CEP:




3. Melhorando a Margem via MIX de produtos

- 5% 5%
"CERY Pampers Qﬁ' Q@'

4 N =, =\,
T T ! O~ o=
ARIEL ARIEL

25% — 35%



3. Melhorando a Margem criando corredores de preco
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3. Melhorando a Margem criando corredores de preco

eCommerce

eCommerce Suggested Shelf Price Corridors eCommerce Perspective (preco por
Perspective )
CATEGORIA EAN - + |Produto + [UNIDZ ~ | Low ~ High ~ Low ~ High
BABY 7500435130271 |80313832 |PREMIUM CARE TOP 82 110,90 129,90 1,35 1,58
BABY PANTS MEGA 4 41, 51, ) 5
CONFORT SEC SUPER

BABY 06339391367 80269 SUPERSEC JUMBO 84 72,90 82,90 0,87 0,99
BABY 7500435118675 |80294681 |RN 38 38 28,90 33,90 0,76 0,89
BABY 4015400763727 | 81554555 |WIPES X2 96 17,90 19,90 0,19 0,21

BABY 4015400763758 81551417 |WIPES X4 192 33,90 38,90 0,18 0,20




3. Melhorando a Margem Executando dentro dos price corridors com

descontos progressivos por bundle

BUNDLES PRECO POR PACOTE
Unitario X2 X3 X4 X5 X6 X2 X3 X4 X5 X6
PREMIUM CARE MEGA 56,90 149,90 195,90 239,90 275,90 = 49,97 48,98 47,98 45,98
PREMIUM CARE TOP 137,90 239,90 351,90 449,90 119,95 117,30 112,48 = =
PANTS MEGA 56,90 149,90 195,90 239,90 275,90 = 49,97 48,98 47,98 45,98
PANTS TOP 109,90 189,90 278,90 355,90 94,95 92,97 88,98 = =
CONFORT SEC MEGA 56,90 149,90 195,90 239,90 275,90 = 49,97 48,98 47,98 45,98
CONFORT SEC SUPER 81,90 139,80 206,90 265,90 69,90 68,97 66,48 = =
SUPERSEC JUMBO 86,90 151,90 225,90 297,90 364,90 419,90 75,95 75,30 74,48 72,98 69,98
RN 36 33,90 57,90 85,90 28,95 28,63 = = =
WIPES X2 21,90 83,90 99,90 113,90 S 18,71 18,55 18,17 17,42
WIPES X4 42,90 109,90 144,90 177,90 203,90 36,53 36,22 35,48 34,00




4. Diminuindo os custos de Marketing: 60% do trafego veem de

atividades pagas

¢ SimilarWeb A - ,  or A Solutions Resources Pricing AboutUs Login ENv (@S3g3rGua)

< paodeacucar.com COMPARE Oct 2018
o

Traffic Sources @
(] On desktop

20 SN0
G4




Deep Dive: PurePlayers e Marketplaces




PurePlayers & MarketPlaces

Fonte de Receita

Prazo de Entrega

Experiéncia do Consumidor é
organizada

Experiéncia do Consumidor é confiavel

Custo de Delivery

Precisa de um time comercial?
Precisa de um time de logistica?
Precisa de um time de compras?
Custo de picking (procurar o item no
centro de distribuicao)

Capital de Trabalho

Custo de Marketing (trafego de
usuarios)

Pure Players

Venda de Mercadoria

Alto
Alto
Alto
Sim
Sim
Sim
Alto
Alto

Alto

MarketPlace

o Melhoras
merca ’ n
L logisticas

Comissao +
Publicidade

VS.

Nao é estandar
Baixo

Baixo

Zero
Sim
Nao
Nao

Zero
Baixo

Alto
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Amazon: Duplica la valoracion de Walmart + Target + ...

$630B Now: $750B 3,353,000 Employees

$380B

\'I
Walmart > <

\'I
Walmart 2 <

® TARGET
542,000 Employees KOHLS OV,
@TARGET Sears
"°'°“'°" e amazon JCPenney NO%OM

Valuation Personnel

Valorado como
empresa
tecnoldgica

- Restricted - N/




Amazon interrumpe marcas, categorias, industrias ...

w w W N
bal bal bay ba
NURSRT NS mm ..Fm*

Pre AMZ (2013): 18MM USD
Primera marca de bebidas en AMZ
Entre los articulos mds vendidos

2016: Adqguirido por Dr Pepper Snapple por $
1.6Bi

- Restricted -



Amazon pode se tornara referéncia de mercado

Nos EUA Amazon se torna a primeira parada na jornada de compras

% of US online shoppers who begin their search for product information on...

\/"
$ Preco
A Sortimento Motores de Busca AL
C Conteudo

P Popularidade

55%

eRetailers 1 60/0

> VOCE sera vendido na Amazon (a Amzon é uma revendedora e uma plataforma).



& um mundo onde o que mais importa € a busca

Os 3 primeiros $23
itens na busca da
Amazon
0,
concentram 63% $22
das vendas
70% dos
compradores
nao pesquise
em mais
paginas que a
primeira
s o

ﬂy@eel




Como & que se diferencia o Search da Amazon e Google?

No Google as
pessoas fazem
perguntas
Na Amazon as
pessoas procuram
atributos

No Google as pessoas
fazem perguntas
Na Amazon as pessoas
procuram atributos

fly@eel

Avg. Monthly
Keyword Searches Search Term Frequency
sleep 110000 melatonin 99.48
insomnia 246000 melatonin 10mg 97.60
sleep apnea 201000 sleep aid 95.52
how to fall asleep 49500 melatonin 5mg 95.19
sleep deprivation 40500 zzzquil 94,51
apnea 33100 melatonin 3mg 93.46
can t sleep 27100 unisom 91.99
sleeping 27100 melatonin gummies 90.77
snoring 22200 sleeping pills 90.26
sleep disorders 22200 advil pm 88.94
natural sleep aids 18100 natural sleep aid 84.61
no sleep 18100 melatonin 1 mg 84.09
sleep apnea symptoms 14800 calms forte 75.46
sleep study 14800 liquid melatonin 67.69
sleep mask 14800 sleep 66.37

Oct 2015 sleep searches. Sources: Google Keyword Planner and Amazon Internal data




A questdo NAO é se vamos jogar E COMO!

Qual é o portfoho desta marca?

[N STOCK!

Este produto ainda

_ este produto?
existe’

Duao boa é ess
marca?

Quanto custa?

20.0.0_0_4

- Restricted -

" PANTENE

~ FUELYOUR HAIR

with PRO-V NOURISHMENT

Para que serve - ~ N




Amazon FlyWheel a forma de entender como os
PurePlayers e Marketplaces capturam ao consumidor

The flywheel for growth
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Amazon FlyWheel a forma de entender como o0s
PurePlayers e Marketplaces capturam ao consumidor
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Amazon FlyWheel a forma de entender como os
PurePlayers e Marketplaces capturam ao consumidor

Improved efficiency .
N Customer Experience

Faster, more . . .
L0 VRE ,l;% reliable delivery e Selection: Sortimento

R, &
7 Ca®Y ‘e X * Prego

Infrastructure
investment
~

Se
LLERS Customep

,\ /E* PERIENCE

TTRAFF\C

 Conveniéncia



Ciclo de Vida de uma marca na Amazon

Conteudo

Sortimento

Visibilidade %G
Promocoes
Contrato

Search

Selection & initial Growth

Solving for the Uniqueness

fly@eel



Ciclo de Vida de uma marca na Amazon

Margem Aceitavel

Crescimento de Vendas

Unencumbered
Sales Growth

||||||
Vendor Invasts in

."\‘ Promotions & Amz
\ Stears Traffic
..' '

New Vendor

Procura de Eficiencias
« Logisticas
+ Sortimento Diferenciado

Selection & initial Growth
Solving for the Uniqueness
of the Platform

fly@eel

Algoritimos de Preco




Amazon vai continuamente lancar inovacoes
para melhorar a vida do consumidor

amazonpaniry

amaz

N Prlme

n amazonpantry

Grocery & household items delivered in one go

apers Pants (Pack of 56)

vy rampe

[
¥431.30 Subscribe & Save
Get regular delivery of this item and save 5.0% a m azo n a I I I I y

3454.00 363008 N,

You Save: ¥245.00 (35%)
Prime
Getit by Thursday, May 18

More Buying Choices v?f r e S h

¥454.00 offer (17 ofers)

MamyPoko Extra Absorb Medium Size Pants (76N)
by Mamy Poko

FA800 40 Qiheerihg & Qovo




E a cada nova busca, a Amazon vai personalizar mais a experiéncia de compra do usuario

Déumaolhada The Startup Way: How Modern Companies Use Entrepreneurial Management to Transform Culture and Drive Long-Term
ALK OF Tt v ORK Pt 3575 . s Growth (Inglés) Capa dura — 17 out 2017

E R I R I E S por Eric Ries (Autor)
R - 2 avaliacoes de clientes
E » Ver todos os 4 formatos e edicdes

eBook Kindle Capa dura Capa Comum
RS 37,90 RS 92,42 —
STAR I U P Leia com nossos apps gratuitos 1 Nova(s) a parti de RS 92,42

WAY Em até 3x R$ 30,82 sem juros Calculadora de prestacoes ~
Entrega para o CEP 00000 em normalmente 7 a 11 dias uteis uteis apos o envio.
Entrepreneur and bestselling author of The Lean Startup, Eric Ries reveals how entrepreneurial

§ Ry s Use principles can be used by businesses of all kinds, ranging from established companies to early-

Entreproneurial Management to

TragkSorm Culture & Drive Long-Term Growth stage startups, to grow revenues, drive innovation, and transform themselves into truly modern
organizations, poised to take advantage of the enormous opportunities of the twenty-first
century.

ERICRIES
- In The Lean Startup, Eric Ries laid out the practices of successful startups — building a minimal viable
* Leia mais

Ver todas as 2 imagens

lientes que compraram este item também compraram

HOOKED ] EXPONENHAL

g&, i ORGARIZATIONS
T . CAgfri'éaLvlsm ‘
R CAPITAL = ' mgh

Hooked: How to Build The Lean Startup: How Capitalism without Capital Implementando o Exponential Organizations: A Startup Enxuta Traction: How Any Startup
Habit-Forming Products Today's Entrepreneurs Use The Rise of the Desenvolvimento Lean de Why New Organizations Eric Ries Can Achieve Explosive
Nir Eyal Continuous Innovation... Intangible Economy Software. Do Conceito... Are Ten Times Better,... Wiy 194 Customer Growth
) 2 8 o ¢ ] Eric Ries Jonathan Haskel Mary Poppendieck salim Ismail Capa comum Gabriel Weinberg
Capa dura Wk 14 Wl drdrdr Rl s Wil i ik 7 RS 21,90 Wilrdrdrdr 4
R$ 58,70 Capa dura Capa dura Capa comum Capa comum Capa dura
RS 86,26 RS$ 91,95 RS 57,87 R$ 54,04 RS 85,16

A STARTUP
EN :







Algoritmos de Preco

Sempre

Leituras de Prego
. . P 0 Algoritmos de
Price Matching B S
VEHERER Preco

pricing strategy and pricing execution are at the sole discretion of the retailer



amazon All ¥ gopro7 O\

~~—Tprime

Deliver to Gonzalo EN Hello, Gonzalo
Sao Paulo 04514041 Browsing History ¥ Today's Deals Gonzalo's Amazon.com Buy Again  Gift Cards Help ® ~ Account & List

Camera & Photo Deals Best Sellers DSLR Cameras Mirrorless Cameras Lenses Point-and-Shoots Sports & Action Cameras Camcorders \

< Back to results

for "gopro"

Configuration: Base Package

Base Package

$325.00

w/ (1) microSD card



$400

$390

$380

$370

$360

$350

$340

$330

B Amazon

http://camelcamelcamel.com/product/BO7GDGZCCH

e ———————————————————————————————————— ————————————————————————————— —

2018
Price type Lowest

$329(0Oct 8, 2019)

2019
Highest
$399.99 (Sep 25,2018)

$399.99

$329.00
$3259.00



Algoritmos de Preco

Fatos do mercado Fatos do Consumidor
* Popularidade do ite * Onde eles moram
* Precos dos concorrentes * Quando eles compram
* Estoque * Com que frequéncia eles visitaram o Item Unico
* Elasticidade site Precos dindmicos
* Margem * O que eles compraram no passado
* (Qual sistema operacional eles estao
usando
* Navegando no celular ou no
computador

A. Rastreadores dos precos para reprecificacao com base nos precos de seus concorrentes.
B. Queda dos precos quando a demanda é baixa.
C. Aumenta os precos enquanto a demanda é alta.

pricing strategy and pricing execution are at the sole discretion of the retailer



Algoritmos de Preco

Pam pers Swaddlers Disposable Diapers Size 2, 204 Count, ONE MONTH SUPPLY

Ly s s S Pt P S S e e —— $51.54

$50 L

I
548 - B
$46 -

544 -

$42

US$S 25 Spread

S40 A

$38 A

$36 o
$34 o

$32

$30 4

$28

$26 . T
v $ . v ?
0 o2 ) S > N ¢
& v 2 N ¥ &

Em Vmédia, cada produto alterou o preco a cada cinco
dias e um produto alterou o preco 300 vezes em um
ano

pricing strategy and pricing execution are at the sole discretion of the retailer



Algoritmos de Preco

Conceito de cabeca / nucleo / cauda

- Cabeca: produtos que conduzem a maior parte da percepcao geral
dos precos.

- Cauda: produtos em movimento lento.

- Em um ambiente tipico de varejo, 5 a 10% dos produtos
representam a cabeca e geram 30 a 50% das pesquisas e vendas.

pricing strategy and pricing execution are at the sole discretion of the retailer
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O dilema dos Brick & Clicks

Online with . . . Online with
. . Online with Click :
Offline Delivery from & Collect Delivery from
Store Distr. Center
Fonte de Receita Venda de Mercadoria Venda de Mercadoria ek de_ Venda de Mercadoria
Mercadoria

Prazo de Entrega Mesmo dia Mesmo dia Mesmo dia Mesmo dia
Exper!enma do Consumidor é Alto Alto Alto
organizada
Experiéncia do Consumidor é confiavel Alto Alto
Custo de Delivery Zero Zero Alto
Precisa de um time comercial? Sim Sim Sim Sim
Precisa de um time de logistica? Sim Sim Sim Sim
Precisa de um time de compras? Sim Sim Sim Sim
Custo de plpklpg (.p[ocurar o item no Zero Alto
centro de distribuicao)
Capital de Trabalho Alto Alto Alto Alto
Custo de Marketing (trafego de Alto Alto Alto Alto

usuarios)



Clientes Brick & Clicks em diferentes estadios

+ “Double ~. -
( Digit )

* QGrowth /‘
INCREASE
I DOUBLE |




Start: ;qué o preciso para comecar?

_ Plataforma _
Time SAC Operacoes
Software

- . \




DOUBLE: équé o gue preciso para crecer?
80% do prémio fica no Trafego e na Conversao

X
N
-
=
S
>
N
=
=
o
=
.
=
.;
72]
=
o
~d
D)
=
=
=
|

Midia de Trafego e chegada de
Novos Consumidores

Experiéncia de Compra
Superior

CeSta Maior Ticket de Compra

Lista de Compra, Programas de
Assinatura e Sincronizacao Online x
Offline

Restricted




Last Milers

Vet ‘@ Uberizac&o da entrega o
arejo (caminhada, bicicleta, P
motocicleta, carro)
60
Ss
U, 0y, Negdécio de
e plataformaAplicativos para
celular / baseados na Web e -
média USD 1
$ Servicos DTCS -USD 2

Dados e analises

Industria






Os novos paradigmas da mudanca do valor ao longo da jornada do consumidor

Industria .
Retailer

\"\.\aﬁ\\\\




Processo de Customizacao de produtos na era tradicional

ESTIMULO 1MOT 2MOT

Retailer

N

iy
| u | | I | ’ \‘\Y\\\\\\\\ ‘ | ] I | ] | ’

Industria



Jornada do Consumidor: Momentos da Verdade na era tradicional

Momento Dono KPI
. - Brand Awareness
Awareness ESTIMULO Time Midia .
Marketing TOp of Mind
.................. A S Bdif;éb ______________ :
5 1 MOT Time Comercial Fora de estoque i
ZMOT Time de Desenvolvimento  First to Market

Marketing

# Patentes



Nova Jornada do Consumidor: Momentos da Verdade na era Digital

Momento Dono KPI
Awareness ESTIMULO Time Midia Brand Awareness
Marketing Top of Mind

Keyword Ranking

Interesse
OMOT ? Organic Traffic

Consideragio
Sortimento
TMOT Time Comercial Fora de estoque ;
| Busca
. # problemas resolvidos,
Delivery 1 .5 MOT ? Apto para entrega
2MOT Time de Desenvolvimento First to Market
Marketing # Patentes
# Reviews :

3MOT ? Ratings

Brand Mentions

...........................................................................................................................................................






A mudanca de valor ao longo da jornada do consumidor

Industria .
Retailer

\"\.\aﬁ\\\\




Os novos paradigmas da mudanca do valor ao longo da jornada do consumidor

1) R&D retailers > R&D Industrias

2) Consumer Insights em Tempo Real e Barato

3) Proliferacao de Marcas Proéprias

4) Inovacoes intangiveis, Compra Automatizada ou por voz, falta de
Pipeline

5) Surgimento das Digital Native Vertical Brands & Direct to Consumer




Companhias de CPG superadas em Investimentos de R&D por retailers

% de gasto em R&D

Retailers ou empresas tecnologicas?

Tecnologia
10%
Fabricante ") mercado Alibaba
s livre
5%

Retailers
2.50%

Industrias

Harvard Business Review: R&D Spending Has Dramatically Surpassed Advertising Spending — 20 May 2019 — by Vijay Govindarajan,
Shivaram Rajgopal, Anup Srivastava& Ye Wang



Consumer Insights em Tempo Real e Barato

Competing against luck — The story of Innovation
and Customer Care Choice by Clayton M.
Christensen.




Proliferacao de Marcas Proprias

=) amazonbasics
RIVET

RAVIENNA pinzon /mountain
HOME fFalls™
.2 Jooron SPSTTED ZEBRA 206 COLLECTIVE amazoniresh  basic@care.
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Inovacoes intangiveis, Automatizacao de Compras, Compra por voz e falta de Pipeline

Inovacoes inconsequentes  Automatizacao de Listas de Compra Nao ha necessidade de
PipeLine para venda Online

1

Categorias de Produto por Tipo de
Inovacéo (2011 —2015) O

B Relancamento

® Nuovo Packaging

® Nuova Variedade O

B Produto Novo

Surgimento de compra via voz

Tipo de Innovacgao

Fonte: dados de Mintel com analyse de 66.000 ‘ 0 ’

produtos novos das top 100 companhias de CPG
no periodo (2011-2015).



Surgimento das DNVB — Digital Native Vertical Brands e aumento de marcas vendendo direto

para o consumidor
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Surgimento das DNVB - Digital Native Vertical Brands

Unbundling Procter & Gamble
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A mudanca de valor ao longo da jornada do consumidor

Industria
Retailer
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_.-~7  Compra Automatizada ou por voz
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1) Comprar Marcas Digitalmente Nativas / Desenvolver venda direta ao consumidor
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2) Atender ao eCommerce como uma plataforma de vendas e hao como um canal
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2) Atender ao eCommerce como uma plataforma de vendas e nao como um canal

_ * Problemas de Geracao de Fundos

Times Times P
Comerciais Comerciais Comerciais
Offline Online _ L . _
\ « Capacidades Digitais nao sao
Sell-In espelhadas pela organizacao e
| ficam concentradas num time so0.
« Falta de omnicanalidade aos olhos
do consumidor
Loja Loja  Desaproveitamento de
Offline Sullil oportunidades de crescimento

I \

Sell-Out Offline Sell-Out Online



2) Atender ao eCommerce como uma plataforma de vendas e nao como um canal

Times Times
Comerciais Comerciais
Offline Online
\
Sell-In

Iniciativas Sazonalid
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Sell-Out Offline Sell-Out Online
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3) Criacao de Times de eCommerce agnosticos, ageis com foco em criar capacidades na
organizacao

Time eCommerce

Estratégia Comercial
Brick & Clicks & Last

Milers
Times de Vendas

Key Accounts

Estratégia Comercial

B2B
Time de Vendas | Estratégia Comercial
PurePlayers & ¥ PurePlayers &

Marketplaces MarketPlaces

Financas

Logistica

Data &
Analytics

Digital Midia

Performance
Marketing

Conteudo

Brand Mgmt




3) Criacao de Times agnosticos, ageis com foco em criar capacidades na organizacao
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4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

Momento
R G ESTIMULO Fluxo correto para priorizacao na execucao

nteresse ' 1 M T
Colnsideragéo OMOT O
v ‘IMOT Awareness ESTIMULO

Interesse

Delivery 1.5MOT Consideragio OMOT

Engajamento / Advocacy 3MOT




4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

Para ganhar ao cliente, precisamos ganhar na Busca (Search) ou na Visibilidade

VISIBILIDADE EXPERIENCIA DE COMPRA (o)
Banner Preco & Promo (o O
eMail Con.teudo t) Conversio
Vitrine Sortimento
Patrocinada Disponibilidade $
Ratings
VISIBILIDADE EXPERIENCIA DE COMPRA o)
Busca Preco & Promo o) ©
Filtros Con.teudo t) Conversio
Sortimento
Disponibilidade $

Ratings



4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

Porém, temos que inverter a ordem de importancia dos fatores.
Primeiro focar na experiéncia de compra para apos focar na visibilidade.

4

Avaliagdes &
Comentarios

Busca Geradores de Trafego para o
Visibility meu produto

.
, ~ Drivers Focados na melhora da

Conteudo experiéncia de compra do meu
Sortimento \ produto

Importancia




4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

Como trabalhamos na P&G?
A) Coletamos dados via dois

_:@“} L7
fornecedores de trade marketing digital -

Avaliacoes e
Comentarios

Quantas avaliacbes tém os meus produtos? Qual o rating?

Visibilidades

Qual a participacédo da minha marca dentro dos resultados de busca?

Preco e Promocao

Conteudo

Sortimento /
Disponibilidade

Qual a participagao da minha marca dentro dos espacos disponiveis nos varejos?
Preco esta dentro da estratégia? Calendario promocional sendo executado?

Imagem Primaria, Secundarias, Titulo e Descricdo estao Corretos?

Produto esta cadastrado? Sortimento esta completo? Produto esta disponivel?



4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

IJ]LETT

Como trabalhamos na P&G?

B) Estabelecemos um Scorecard
por cliente/categoria indicando as
oportunidades de melhora.

Cliente Sortimento | Disponibilidade | Conteudo | Estratégia de Prego Busca
Drogaria Pacheco 100% 100% 96% - -
Drogaria Sao Paulo 100% 100% 96% - -
Pague Menos 100% 100% 94% - -
Drogaraia 100% 92% 89% - -
Drogasil 100% 93% 88% - -
Bifarma 98% 79% 97% - -
Araujo 100% 96% 78% - -
Onofre 100% 83% 87% - -
Panvel 95% 100% 58% - -
Drogaria Venancio 90% 80% 77% - -
Super Nosso 97% | 99% | 94% . .
Pao de Agucar 92% | 96% | 76% - -
Extra 90% | 96% | 77% - -
Mambo 83% | 88% | 87% - -
Angeloni 89% : 79% : 81% - -
Savegnago 78% : 93% : 75% - -
Tenda 62% . 100% . 85% - i
Super Muffato 58% ! 100% ! 82% - -
Dia 62% | 95% | 8% - -




4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1MOT.
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Como trabalhamos na P&G?
C) Fazemos uma revisao
mensal para identificar se
estamos com uma
visibilidade superior nos
retailers. Aprendemos das
acoes/sazonalidades
executadas por
eles/concorrencia.
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4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.
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4) Comecar criando capacidades para ter uma execucao excelente no 1TMOT.

Como trabalhamos na P&G?
D) Avaliamos se a melhora nos fundamentais impacta os resultados de sell-out

116 Ix AA




5) Utiliza o poder da tua midia digital e desenvolve o relacionamento com os principais

fornecedores de ferramentas de marketing de performance.
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5) Utiliza o poder da tua midia digital e desenvolve o relacionamento com os principais

fornecedores de ferramentas de marketing de performance.
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ESTIMULO Search Owned  Re-Target
ﬁ . \, I www <
&3 YouTube

n 7
COLLABORATIVE



5) Utiliza o poder da tua midia digital e desenvolve o relacionamento com os principais

fornecedores de ferramentas de marketing de performance.

I
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6) Cria plataformas para gerar aliancas com os varejos

Search Fases |, Il e lll vao garantir os clicks, views e conversoes
-> Drivers dos motores de busca.

Fase lll: . TR T . .
Sy Investimentos em midia digital, direcionamento
Visibilidade de trafego e visibilidade.
Fase ll: Calendario Alavancar as estratégias de crescimento
Promocional das categorias.

Ter o sortimento cadastrado, disponivel
e com o conteudo certo.




6) Cria plataformas para gerar aliancas com os varejos

O que é necessario para capitalizar ao maximo a midia digital da industria?

0O ©

Garantir conteudo e Garantir estoque Disponibilizar tags de

isibilidade das acoes marketing de performance




6) Cria plataformas para gerar aliancas com os varejos

Ranking de clientes criado permite
garantir a execucao do plano
estratégico: investir em Visibilidade e
Midia onde faz sentido.

Exemplo nao real

Cliente Rank Overall |Rank Hair Care |Rank Baby Care |Rank Fabric Care
Drogaria Pacheco 1 1 3
Drogaria Sao Paulo 2 2 4
Pague Menos 3 3 1 -
Super Nosso 4 4 6 2
Drogaraia 5 5 1
Drogasil 6 6 2
Bifarma 7 7 7
Araujo 8 8 8
Onofre 9 9 9
Pao de Agucar 10 10 10 1
Extra 11 11 11 3
Mambo 12 12 12 4
Panvel 13 13 13
Angeloni 14 14 14 6
Savegnago 15 15 15 5
Drogaria Venancio 16 16 16
Tenda 17 17 17 7
Super Muffato 18 18 18 8
Dia 19 19 19 9




Como afrontar esta possivel nova realidade?

1) Comprar Marcas Digitalmente Nativas / Desenvolver venda direta ao
consumidor

2) eCommerce como uma plataforma de vendas e nao como um canal

3) Times de eCommerce agnosticos, ageis, criando novas capacidades

4) Comecar pelo 1TMOT.

5) Utiliza o poder da tua midia digital e desenvolve parcerias com
fornecedores de marketing de performance.

6) Cria plataformas para gerar aliancas com os varejos




