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Check-In

Familia

Short Term:Lua de Mel
Long Term: 2 filhos – melhor educação 
possível – que consigam crescer perto de seus 
avos – excelente marido



Check-In

Familia

Não	precisa	me	apaixonar

Precisa	me	apaixonar

Tenho	que	ter

Não	estou	obrigado	a	ter

Work

Career

Engenheiro Industrial
9 anos de P&G
Atualmente na Amazon

Comercial e Marketing
eCommerce
Gestão



Check-In

Familia

Não	precisa	me	apaixonar

Precisa	me	apaixonar

Tenho	que	ter

Não	estou	obrigado	a	ter

VocationHobby

Work

Career
Montanhismo / Ski
Mergulho
Música

Sustenatbilidade
Desigualdade
Educação



Check-In

Vocation
Hobby

Work

Career
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Welcome eCommerce Era:

• eCommerce e as ondas de expansão das categorias vendidas 
online.

• Tendências para ler a evolução do eCommerce.
• Análise das tendências nos mercados globais
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Anos que demorou cada produto 
em ganhar 50 MM usuários







Inovações em Comunicação

Inovações em Transporte

Customização

Estandardização

Metade
Século XVIII

Inicio
Século XX

Fim
Século XX

Lojas de 
Departam.

Hipermer-
cados



Inovações em Comunicação

Inovações em Transporte

Customização

Estandardização

Metade
Século XVIII

Inicio
Século XX

Fim
Século XX

Lojas de 
Departam.

Hipermer-
cados

Século XXI

eCommerce



Economia de Escala

Economia de Rede



Os modelos de negócios 
estão sujeitos a 

deslocamento rápido, 
interrupção e, em casos 

extremos, destruição total



???



Tipping PointNovos  caminhos de compra

Interações digitais de marca

Estratégias de Trade Marketing digitais

Automatização do trade

Benchmarking Digital

Métodos ágeis

Novos Go-to-markets

Marcas nativas digitais

Consumidor millenial

NovosCompetidores
NovosModelosde Negócios
NovosDesafíosno trade

Leapfrogged

Quando uma nova tecnologia ou
concorrente é capaz de inovar de
maneira disruptiva e quebrar o status
quo, impossibilitando que outros se
atualizem.

O risco de não adapatarseà Leapfrogged



E as fronteras começam a sumir...

Produtos do estrangeiro Limites Geográficos?

SP

SP

Produtos Exclusivos?



Novos intermediarios Transformações de negócios Proliferação de Marca 
própria online

E as fronteras começam a sumir...



Benefícios comerciais vs. Benefícios impositivos

Situação Offline

Platformas
de	

melhora

Descontos
Comerciais

Descontos de	Canal

Portfolio	Differentiation

Platform

Descontos
Comerciais

Channel	
Discounts

Portfolio	Differentiation

Platform

Descontos
Comerciais

Channel	
Discounts

Diferenciação de	
Portfolio

Distribuidor Atacado Atacarejo
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Descontos
Comerciais

Descontos de	
Canal

Portfolio	
Differentiation

Platform

Descontos
Comerciais

Beneficio
Impositivo

Portfolio	Differentiation

Platform

Descontos
Comerciai

Beneficio
Impositivo

Diferenciação de	
Portfolio

Blurred Commercial Boundaries
Online issue

Distribuidor Atacado Atacarejo
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1 2 3 4 5 6 7 8

Linear Exponential Leapfrogging
Às vezes, inovações radicais 
permitem que novas empresas 
superem as empresas dominantes.

O crescimento acelerado pode não ser exponencial, pode ser 
leapfrogging



Os países subdesenvolvidos tendem a adotar inovações do 
LeapFrogging.



Sercapazde mudaras rodas
durantea condução.

O nosso problema?



As ondas do eCommerce

Eletrónicos

Serviços

Moda

Publicidade FMCG



Algumas categorias ainda não superaram o 
abismo

Diffusion of Innovations - Everett Rogers - 1962

Teoria da difusão de inovações

Inovadores Early 
Adopters

Maioria 
Precoce

Maioria
Tardia Laggards

Tempo

AB
IS

M
O



The Tipping Point - Malcom Gladwell - 2000

The Tipping Point

Crescimento de 
Mercado

Adopcão de novas 
tecnologías



eCommerce Report (2017) - Kantar World Panel

POR QUÊ?

Peso do eCommerce para CPG no mercado de cada país

O Wild Wild East: eCommerce CPG explodindo na Ásia



ComprarDescobrir

Confiança

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

Tempo de 
Entrega e Custo

Métodos de 
Pagamento

Acesso a 
tecnologia/Internet

Crescimento PIB
Renda disponível

Densidade 
Populacional



87.8% Usuários de Internet *1
86% Usuários de Smartphone *2

País #1 em usuários 
de cartão de crédito

ComprarDescobrir

Excelente Experiência de Compra
Excelente Nível de Serviço
Excelente SAC

Tempo de Entrega < 24hs
Custo: Grátis

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Nov17

Caminho da Conveniência na Coreia do Sul

16,6% %
eCommerce CPG



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

VIDEO



ComprarDescubrir

89% Usuarios de Internet
70% Usuarios de Smartphone

Uso de cartão de 
Crédito: 66%
Usuarios PayPal: 20%

Excelente experiência de 
compraAlto nível de 
serviçoAtendimento ao consumidor

Tempo de Entrega: 5  dias
Custo: U$S 7
Amazon Prime: U$S 13
Lojas com Collect: 10%

1.4%
%

eCommerce 
FMCG

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

Caminho da Conveniência nos EUA



Inovações na entrega



53% usuários de Internet52% 
de usuários de smartphones

Uso de cartão de 
crédito: 30%Usuários do 
WeChat / AliPay: 58%

ComprarDescubrir

Excelente experiência de 
compraAlto nível de 
serviçoAtendimento ao 
consumidor

Tempo de entrega 
<24hsCusto: Grátis

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

4,2%
%

eCommerce 
FMCG

Caminho da Conveniência na China



Caminho da Conveniência no Brasil

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Apr17
*3: SCR – Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016

Confiança

Tempo de 
Entrega e Custo

Métodos de 
Pagamento

Acesso a 
tecnologia/Internet



Caminho da Conveniência no Brasil

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Apr17
*3: SCR – Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016

Confiança

Tempo de 
Entrega e Custo

Métodos de 
Pagamento

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



Caminho da Conveniência no Brasil

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Apr17
*3: SCR – Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016

Confiança

Tempo de 
Entrega e Custo

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

Uso de Cartão de 
Crédito: <34% *3



Caminho da Conveniência no Brasil

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Apr17
*3: SCR – Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016

Confiança

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

Uso de Cartão de 
Crédito: <34% *3

Tempo Delivery: 9 dias *4
Custo: U$S 5



Caminho da Conveniência no Brasil

*1: eMarketer – Apr’17
*2: ieMarketer – Apr17
*3: SCR – Sep., 2017
*4: eBIT WebShoppers - 2016

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

Uso de Cartão de 
Crédito: <34% *3

Tempo Delivery: 9 dias *4
Custo: U$S 5

Experiência de Compra
Nível de Serviço
SAC



Mensurando a Confiança do consumidor online



Mensurando a Confiança do consumidor online



Mensurando a Confiança do consumidor online



GDP Growth / Consumer Confidence / Disposable Income

Whenever these three variables show positive
signs of growth, the eCommerce spark starts to
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:

• Reinvenção e invenção de novos modelos de negócios: Brick
& Clicks, PurePlayers, MarketPlaces, Direct to Consumer, Last
Milers & B2B.

• Principais vantagens e diferenças de cada Biz Model é 
impacto na operação

• P&L
• Variáveis macro para projeção de potencial dos diferentes biz

models









Tradicional Hypers	&	
Supers Farma Atacarejo Discounters Porta	a	porta eCommerce

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

Total

100%

Industria Loja Online Consumer

eCommerce é um novo Canal de vendas?



eCommerce é um novo go-to-market?

ConsumidorLojaIndustria

Industria Distribuidor Loja Consumidor

Industria Atacado

Consumidor

Loja Consumidor

Industria Consumidor

Loja 
Online

ConsumidorIndustria



Loja 
Online

ConsumerLoja

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

Industry

Industry Distribuidor Loja Consumer

Industry Atacado

Consumer

Loja Consumer

Industry Consumer

ConsumerIndustry



Total

100%

3			5%

~

Tradicional Hypers	&	
Supers Farma Atacado Discounters Porta	a	porta eCommerce

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

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

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



2. Novos G2Ms estão sendo INVENTADOS

LojaIndustria ConsumerLast 
Miler

Online
Store

ConsumerIndustria

Open Market
Market Place

Industria

Distribuidor

Atacado

Loja

Consumidor

Loja 
Online

Consumer

ConsumerStoreIndustria Brick & 
Click

Pure
Player

Industry ConsumerDirect to 
Consumer





ComprarDescobrir
Lojas com acesso a 

internet
*variações x Região

Credito fornecido 
pelo Distribuidor

Prazo de 
Entrega: 
48~72hs

Custo: Grátis*

Time de SAC
Representante 

de Vendas

B2B

Caminho da Conveniência pode variar por canal!



100% 

163% 

246%

175% 

232%

145% 

180% 

FY1516 FY1617 FY1718

Crescimento últimos 3 anos
B2B Brick & Clicks PurePlayers & Marketplaces

2015 2016 2017



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to Consumer

eRetailer Players



Exemplos no varejo brasileiro

Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to Consumer



Business	Use

Mapeio do G2M online para FMCG
Last Milers

• Rappi
• Supermercado	

Now
• SuperList
• SuperBrasilShop
• MercadoFresh
• James	Delivery

Pure Players

• Ricardo	Eletro
• Magazine	Luiza
• Via	Varejo:	

Extra.com
• Via	Varejo:	Casas	

Bahia
• Via	Varejo:	

PontoFrio
• NetFarma
• HomeRefill
• MercadoOnline
• Shopper
• Beleza	na	Web
• Beauty	Box
• Glam	Box

B&C

• Carrefour
• Pão	de	Açucar
• ExtraDelivery.com
• Mambo
• Muffato
• Sonda
• Tenda
• Confiança
• Extra	Plus
• Casa	Santa	Luzia
• Varanda
• Savegnano
• SuperPrix
• Zona	Sul
• SuperComper
• SuperNosso
• VipFacil
• Angeloni
• Figura
• Santa	Helena
• FerreiraBarbosa

MarketPlace
C2C

MercadoLivre
B2W	-
Americanas.com
B2W	- submarino.com
B2W	- soubarato.com
B2W	- shoptime.com
Magazine	Luiza
Extra

B2B

VilaNova
Rogê
Martins
GAM
Unilever
Ambev
Nestle
Pepsico

D2C

Loja	Coca-Cola
Nestle:	Minha	
Pascoa
Boticario
Natura
Forever Liss
Gillette	Shave	
Club

• Raia	DrogaSil
• Drogasil
• Onofre
• PagueMenos
• Princesa
• Extra	Drogaria
• UltraFarma

• Drogarias	Pacheco
• Droagaria	Araujo
• Lojas	Rede
• PoupaFarma
• Panvel
• DPSP
• Ikesaki





Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to Consumer

As	diferenças entre	os distintos modelos

Libros, electrónica, 
Mercancía general

Compra de um 
único item

Pick do armazém

Mercancía general

Pessoa-Pessoa

FMCG

Basket

Pick do armazém
Pick da Loja

Click & Collect

FMCG

Conveniência
Imediato

Pick da Loja

Mercancía general

Compra de um 
único item

Empresa-Pessoa

Não há lojas físicas Não há lojas físicas Lojas físicas Não há lojas físicas
Pode ter

Lojas físicas

Compra de um 
único item



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to 
Consumer

eRetailer Business	Models

Fonte de Receita

Prazo de Entrega
Experiência do Consumidor é 
organizada
Experiência do Consumidor é confiável

Custo de Delivery
Precisa de um time comercial?
Precisa de um time de logística?
Precisa de um time de compras?
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição)
Capital de Trabalho
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários)



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to 
Consumer

eRetailer Business	Models

Fonte de Receita Venda de Mercadoria

Prazo de Entrega 5 Dias
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto

Experiência do Consumidor é confiável Alto

Custo de Delivery Alto
Precisa de um time comercial? Sim
Precisa de um time de logística? Sim
Precisa de um time de compras? Sim
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Alto

Capital de Trabalho Alto
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to 
Consumer

eRetailer Business	Models

Fonte de Receita Venda de Mercadoria Comissão + 
Publicidade

Prazo de Entrega 5 Dias Não é estândar
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto Baixo

Experiência do Consumidor é confiável Alto Baixo

Custo de Delivery Alto Zero
Precisa de um time comercial? Sim Sim
Precisa de um time de logística? Sim Não
Precisa de um time de compras? Sim Não
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Alto Zero

Capital de Trabalho Alto Baixo
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto Alto



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to 
Consumer

eRetailer Business	Models

Fonte de Receita Venda de Mercadoria Comissão + 
Publicidade Venda de Mercadoria

Prazo de Entrega 5 Dias Não é estândar Mesmo dia
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto Baixo Meio

Experiência do Consumidor é confiável Alto Baixo Alto

Custo de Delivery Alto Zero Meio
Precisa de um time comercial? Sim Sim Sim
Precisa de um time de logística? Sim Não Sim
Precisa de um time de compras? Sim Não Sim
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Alto Zero Meio

Capital de Trabalho Alto Baixo Alto
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto Alto Alto



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to 
Consumer

eRetailer Business	Models

Fonte de Receita Venda de Mercadoria Comissão + 
Publicidade Venda de Mercadoria Comissão Venda de Mercadoria

Prazo de Entrega 5 Dias Não é estândar Mesmo dia 1 hora 5 Dias
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto Baixo Meio Alto Alto

Experiência do Consumidor é confiável Alto Baixo Alto Baixo Alto

Custo de Delivery Alto Zero Meio "uberizado" Alto
Precisa de um time comercial? Sim Sim Sim Sim Sim
Precisa de um time de logística? Sim Não Sim Não Sim
Precisa de um time de compras? Sim Não Sim Não Não
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Alto Zero Meio "uberizado" Meio

Capital de Trabalho Alto Baixo Alto Baixo Meio
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto Alto Alto Alto Alto



Last MilersPure Players MarketPlace Brick & Clicks Direct to Consumer

Análise de	Tráfeggo

+++++ - - -+

JJ L JJEfeito
Red

Tráfego
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Sell-In (‘000 BR$) – P4M (Out’17)

Opportunity?
Usuarios vs. Sell-Out
Alta Correlação entre o número de Usuarios e Sell-In



Como aumento a minha base de usuários?
Uma das principais diferenças entre o mundo online e offline diz respeito ao fato de 
que as lojas online não podem crescer abrindo mais lojas



Como aumento a minha base de usuários?
Para lojas on-line, a única maneira de aumentar a receita é aumentando o 
tráfego do site ou melhorando a área de cobertura.

Tráfego Logística



Tráfego

52%	das	compras	
on-line	acontecem	
após	uma	pesquisa	
no	google.	Em	geral:	
metade	dos	cliques	
vai	para	termos	de	
pesquisa	paga.

Como aumento a minha base de usuários?
Para lojas on-line, a única maneira de aumentar a receita é aumentando o 
tráfego do site ou melhorando a área de cobertura.



Como melhoro a minha cobertura?
Mais de 40% do custo logístico está sendo pago ou semi-pago hoje pelas lojas 
online.

Logística



Como melhoro a minha cobertura?
O custo de entrega de mercadorias representa mais de 62% do total dos custos 
logísticos. O custo da coleta de produtos representa 17,5%

Logística



Entendendo o P&L de um eCommerce

Ticket	Medio 20,0R$																																											
Unidades 1
Front	Margin	% 35,0%
Back	Margin	% 0,0%
Taxa	Conversão 1,5%
Cost	x	Click 1,50R$																																											
%	Vendas	Orgánicas 100%

Logístico %	Frete	Pago	pelo	Consumidor 60%

Comercial

Marketing

Margem	Bruta 35%



Entendendo o P&L de um eCommerce

Front	Margin 7,0R$																																													 35,0%
Back	Margin -R$																																													 0,0%
Total	Margin 7,0R$																																													 35,0%
Picking 0,6-R$																																													 3,0%
Almacenamento 0,4-R$																																													 2,0%
Expedição 1,5-R$																																													 7,5%
Frete 25,0-R$																																											 125%
Consumidor	Pagando	XX%	do	Frete 15,0R$																																											 -75%
Cartão	de	Crédito	-	Gateway 0,0-R$																																													 0,10%
Cartão	de	Crédito	(Custo) 0,3-R$																																													 1,60%
Anti-Fraude 0,1-R$																																													 0,30%
Antecipação	Cartão 0,1-R$																																													 0,71%
Marketing	Pago -R$																																													 0,00%
Marketing	Organico
Custo	de	Plataforma 0,3-R$																																													 1,50%
Pessoal 1,0-R$																																													 5,00%

Lucro	Liquido	sem	Impostos 7,3-																																																		 -36,7%

Logistico

Financeiro

Marketing

Recursos

Margin

Ticket	Medio 20,0R$																																											
Unidades 1
Front	Margin	% 35,0%
Back	Margin	% 0,0%
Taxa	Conversão 1,5%
Cost	x	Click 1,50R$																																											
%	Vendas	Orgánicas 100%

Logístico %	Frete	Pago	pelo	Consumidor 60%

Comercial

Marketing

Margem	Bruta 35%



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

Entendendo o P&L de um eCommerce



R$252.0	

-60% 
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Lucro	Liquido	sem	impostos	para	produtos	com	20%	de	Cash	MarginLucro Líquido sem impostos vs. Ticket Medio para produtos com 20% de Margin

Entendendo o P&L de um eCommerce



Business	Use

DON`T PANIC



Como	fazer	do	ecommerce um	negócio	sustentável

1. Aumentando o Ticket Médio.

2. Melhorando os custos Logísticos

3. Melhorando a Margin

4. Disminuindo os Custos de Marketing



1.	Aumentando	o	Ticket	Médio

ARIEL DOWNY	BASE DOWNY	PREMIUM

LIMPEZA

PREMIUM	CARE CONFORT	SEC PANTS SUPERSEC LENÇO
TOP MEGA SUPER MEGA TOP MEGA JUMBO x2

PAMPERS

STYLER CARGA	C/16 CARGA	L8P6 CARGA	PROGLIDE/	
PROSHIELD	C/4

CARGA	PROGLIDE/	
PROSHIELD	C/2

APARELHO	FLEXBALL	
+	2	CARGAS	C/2

GILLETTE

R$219 R$135 R$130 R$220 R$184 R$126 R$219 R$108

R$140 R$72 R$81

R$140 R$119 R$120R$119 R$116 R$90



REGIMEN BUNDLES
APARELHO	FLEXBALL	

+	2	CARGAS	C/2

GILLETTE

R$90

PREMIUM PRODUCTS Sortimento Diferenciado

1.	Aumentando	o	Ticket	Médio



2.	Melhorando	os	custos	logísticos

Desconto válido só para Retira Rápido



3.	Melhorando	a	Margem	via	MIX	de	produtos

25% 35%



3.	Melhorando	a	Margim criando	corredores	de	preço3.	Melhorando	a	Margem	criando	corredores	de	preço



3.	Melhorando	a	Margem	criando	corredores	de	preço

ESTRATÉGIA

CATEGORIA EAN Produto UNIDADE Low High Low High

BABY 7506195172322 80297389 PREMIUM	CARE	MEGA 40 57,90									 67,90									 1,45											 1,70											 135	vs	CS
BABY 7500435130271 80313832 PREMIUM	CARE	TOP 82 110,90						 129,90						 1,35											 1,58											 14%	ISZ	vs	PC	Mega
BABY 7500435122238 80304253 PANTS	MEGA 34 41,90									 51,90									 1,23											 1,53											 115	vs	CS
BABY 7500435106634 80286954 CONFORT	SEC	MEGA 38 44,90									 51,90									 1,18											 1,37											
BABY 7500435106672 80286958 CONFORT	SEC	SUPER 60 64,90									 75,90									 1,08											 1,27											
BABY 7506339391367 80269175 SUPERSEC	JUMBO 84 72,90									 82,90									 0,87											 0,99											 105	a	110	vs	Tripla
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											 =Huggies	verde
BABY 4015400763758 81551417 WIPES	X4 192 33,90									 38,90									 0,18											 0,20											 =Huggies	verde

eCommerce	
Perspective

eCommerce	
Perspective	(preço	por	

unidade)
eCommerce Suggested Shelf Price Corridors



3.	Melhorando	a	Margem	Executando	dentro	dos	price corridors com	
descontos	progressivos	por	bundle

Produto Unitário X2 X3 X4 X5 X6 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														 6% 8% 7% 5%
PREMIUM	CARE	TOP 137,90												 239,90												 351,90												 449,90												 119,95												 117,30												 112,48												 -																			 -																			 10% 11% 9%

PANTS	MEGA 56,90														 149,90												 195,90												 239,90												 275,90												 -																			 49,97														 48,98														 47,98														 45,98														 6% 8% 7% 5%
PANTS	TOP 109,90												 189,90												 278,90												 355,90												 94,95														 92,97														 88,98														 -																			 -																			 8% 10% 8%

CONFORT	SEC	MEGA 56,90														 149,90												 195,90												 239,90												 275,90												 -																			 49,97														 48,98														 47,98														 45,98														 7% 9% 8% 6%
CONFORT	SEC	SUPER 81,90														 139,80												 206,90												 265,90												 69,90														 68,97														 66,48														 -																			 -																			 3% 7% 6%
SUPERSEC	JUMBO 86,90														 151,90												 225,90												 297,90												 364,90												 419,90												 75,95														 75,30														 74,48														 72,98														 69,98														 6% 10% 11% 10% 8%

RN	36 33,90														 57,90														 85,90														 28,95														 28,63														 -																			 -																			 -																			 -16% -5%
WIPES	X2 21,90														 83,90														 99,90														 113,90												 -																			 18,71														 18,55														 18,17														 17,42														 0% -2% -3%
WIPES	X4 42,90														 109,90												 144,90												 177,90												 203,90												 -																			 36,53														 36,22														 35,48														 34,00														 -9% -1% 3% 3% 1%

BUNDLES PREÇO	POR	PACOTE LUCRO



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



Deep Dive: PurePlayers e Marketplaces



PurePlayers &	MarketPlaces

Melhoras 
logísticas

vs.

Pure Players MarketPlace

Fonte de Receita Venda de Mercadoria Comissão + 
Publicidade

Prazo de Entrega 5 Dias Não é estândar
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto Baixo

Experiência do Consumidor é confiável Alto Baixo

Custo de Delivery Alto Zero
Precisa de um time comercial? Sim Sim
Precisa de um time de logística? Sim Não
Precisa de um time de compras? Sim Não
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Alto Zero

Capital de Trabalho Alto Baixo
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto Alto



$ A C P



- Restricted -

Amazon: Duplica la valoración de Walmart + Target + ...

Valorado	como	
empresa	

tecnológica

Now:	$750B



- Restricted -

Amazon interrumpe marcas, categorías, industrias ...

Pre AMZ (2013): 18MM USD
Primera marca de bebidas en AMZ
Entre los artículos más vendidos
2016: Adquirido por Dr Pepper Snapple por $ 
1.6Bi



Amazon pode se tornará referência de mercado

$
A
C
P eRetailers

Search engines

55%

28%

16%

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

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

Preço
Sortimento
Conteúdo
Popularidade

Ø VOCÊ será vendido na Amazon (a Amzon é uma revendedora e uma plataforma).

Motores de Busca



Os	3	primeiros	
itens	na	busca	da	

Amazon	
concentram	63%	

das	vendas
70%	dos	

compradores	
não	pesquise	
em	mais	

páginas	que	a	
primeira

é um mundo onde o que mais importa é a busca



Como é 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



- Restricted -

A questão NÃO é se vamos jogar É COMO!

Quanto custa?

Para que serve 
este produto?

Quão boa é essa 
marca?

Este produto ainda 
existe?

Qual é o portfólio desta marca?



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



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



Customer Experience
• Selection:	Sortimento
• Preço
• Conveniência

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



Sortimento

Visibilidade
Promoções

Search

Price MatchingSnS / Prime Promos
CRaP

Efficiencies

Acceptable
Margin

Traffic Growth

Sales Growth

Contrato

Conteúdo

Ciclo de Vida de uma marca na Amazon



Algorítimos de PreçoCRaP

Procura de Eficiencias
• Logísticas
• Sortimento Diferenciado

Margem Aceitável

Crescimento de Tráfego
Crescimento de Vendas

Ciclo de Vida de uma marca na Amazon



Amazon vai continuamente lançar inovações 
para melhorar a vida do consumidor



E a cada nova busca, a Amazon vai personalizar mais a experiência de compra do usuário



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



Algoritmos de Preço

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

Preço	Baixo	
Sempre Alto/BaixoOffline

Leituras	de	Preço

1 2

Price MatchingOnline

1 2
Promoções	
variadas

Algorítmos de	
Preço

3







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

• Onde eles moram
• Quando eles compram
• Com	que	frequência eles visitaram o	

site
• O	que	eles compraram no	passado
• Qual sistema operacional eles estão

usando
• Navegando no	celular ou no	

computador

Fatos do	ConsumidorFatos do	mercado
• Popularidade do	ite
• Preços dos	concorrentes
• Estoque
• Elasticidade
• Margem

Item único
Preços dinâmicos

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

Algoritmos de Preço



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

U$S 25 Spread

Em média, cada produto alterou o preço a cada cinco
dias e um produto alterou o preço 300 vezes em um 
ano

Algoritmos de Preço



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

Conceito	de	cabeça	/	núcleo	/	cauda
- Cabeça:	produtos	que	conduzem	a	maior	parte	da	percepção	geral	

dos	preços.
- Cauda:	produtos	em	movimento	lento.

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

Algoritmos de Preço



OMNI



O	dilema	dos	Brick &	Clicks

Offline

Fonte de Receita Venda de Mercadoria Venda de Mercadoria Venda de 
Mercadoria Venda de Mercadoria

Prazo de Entrega Mesmo dia Mesmo dia Mesmo dia Mesmo dia
Experiência do Consumidor é 
organizada Alto Alto Meio Alto

Experiência do Consumidor é confiável Alto Meio Meio Alto

Custo de Delivery Zero Meio Zero Alto
Precisa de um time comercial? Sim Sim Sim Sim
Precisa de um time de logística? Sim Sim Sim Sim
Precisa de um time de compras? Sim Sim Sim Sim
Custo de picking (procurar o item no 
centro de distribuição) Zero Meio Meio Alto

Capital de Trabalho Alto Alto Alto Alto
Custo de Marketing (tráfego de 
usuários) Alto Alto Alto Alto

Online with 
Delivery from 

Store

Online with Click 
& Collect

Online with
Delivery from
Distr. Center

13% 10%5% -10%



1%

Double
Digit

Growth

Expand

START
DOUBLE

INCREASE

Clientes Brick & Clicks em diferentes estadios



Time
Plataforma
Software

SAC Operações

Start: ¿qué o preciso para começar?



Restricted

Tráfego

Conversão

Cesta

Re-Compra
Automática

Mídia de Tráfego e chegada de 
Novos Consumidores 

Experiência de Compra
Superior

Maior Ticket de Compra

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

Im
pa

ct
o

E
st

im
ad

o 
na

sV
en

da
s%

30

50

10

10

DOUBLE:	¿qué	o	que	preciso	para	crecer?
80% do prémio fica no Tráfego e na Conversão



Last Milers

$ Serviços DTC$ 
Dados e análises

Uberização da entrega
(caminhada, bicicleta, 
motocicleta, carro)

Varejo

Industria

Comprador

Negócio de 
plataformaAplicativos para 
celular / baseados na Web Comissão

média USD 1 
- USD 2



Last Brake



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

D

DD

DDD
D

D

Retailer
Industria



1MOT 2MOT

Processo de Customização de produtos na era tradicional

ESTÍMULO

Retailer

D DD

Industria



Jornada do Consumidor: Momentos da Verdade na era tradicional

2MOT

1MOT

ESTIMULOAwareness

Compra

Uso

Time Comercial

Time Mídia
Marketing

Time de Desenvolvimento
Marketing

Distribuição
Fora de estoque
Espaço de Gôndola

First to Market
# Patentes

Brand Awareness
Top of Mind

Acontece dentro do Retailer

Dono KPIMomento



1.5MOT

3MOT

0MOT ?

?

?

Keyword Ranking
Organic Traffic

# problemas resolvidos
Apto para entrega

# Reviews
Ratings
Brand Mentions

Time Comercial

Time Mídia
Marketing

Time de Desenvolvimento
Marketing

Sortimento
Fora de estoque
Busca

First to Market
# Patentes

Brand Awareness
Top of Mind

Nova Jornada do Consumidor: Momentos da Verdade na era Digital

2MOT

1MOT

ESTIMULOAwareness

Interesse
Consideração

Compra

Delivery

Uso

Engajamento	/	Advocacy

Acontece ou pode acontecer dentro 

Dono KPIMomento





A mudança de valor ao longo da jornada do consumidor

D

DD

DDD
D

D

Retailer
Industria



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

1) R&D retailers > R&D Industrias

2) Consumer Insights em Tempo Real e Barato

3) Proliferação de Marcas Próprias

4) Inovações intangíveis, 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

Retailers
2.50%

Fabricante
s

5%

Tecnologia
10%

Industrias

% de gasto em R&D

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

Retailers ou empresas tecnológicas?



Consumer Insights em Tempo Real e Barato

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

Tradicional Digital



Proliferação de Marcas Próprias



Inovações intangíveis, Automatização de Compras, Compra por voz e falta de Pipeline

Automatização de Listas de CompraInovações inconsequentes Não há necessidade de 
PipeLine para venda Online

39% 

33% 

22% 

7% 

Tipo de Innovação

Categorias de Produto por Tipo de 
Inovação (2011 – 2015)

Relançamento

Nuovo Packaging

Nuova Variedade

Produto Novo

Fonte: dados de Mintel com analyse de 66.000 
produtos novos das top 100 companhias de CPG 
no periodo (2011-2015).

Surgimento de compra via voz



Surgimento das DNVB – Digital Native Vertical Brands e aumento de marcas vendendo direto 
para o consumidor



Surgimento das DNVB – Digital Native Vertical Brands



A mudança de valor ao longo da jornada do consumidor

D

DD

DDD
D

D

Retailer
Industria

R&D 

Tempo Real e Barato

Marcas Próprias

Compra Automatizada ou por voz

Surgimento de 
marcas digitais 
nativas



Como afrontar esta possível nova realidade?

1)

2)

3)

4)

5)

6)

6
Dicas



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



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

ConsumidorLojaIndustria

Industria Distribuidor Loja Consumidor

Industria Atacados

Consumidor

Loja Consumidor

Industria Consumidor



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

• Problemas de Geração de Fundos 
Comerciais

• Capacidades Digitais não são 
espelhadas pela organização e 
ficam concentradas num time só.

• Falta de omnicanalidade aos olhos 
do consumidor

• Desaproveitamento de 
oportunidades de crescimento

Times 
Comerciais 

Offline

Loja 
Offline

Loja 
Online

Sell-Out Offline

eCommerce como Canal de Vendas

Sell-Out Online

Sell-In

Times 
Comerciais 

Online



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

Times 
Comerciais 

Offline

Loja 
Offline

Loja 
Online

Sell-Out Offline

eCommerce como Canal de Vendas

Sell-Out Online

Sell-In

Iniciativas
Produto

Sazonalid
ades

Times 
Comerciais 

Online

RappiCRM

Times Comerciais

Loja 
Offline

Loja 
Online

Rappi CRM
Iniciativas
Produto

Sazonalid
ades

Sell-Out
% Sell-Out Online/Offline

eCommerce como uma plataforma

Sell-In



3) Criação de Times de eCommerce agnósticos, ágeis com foco em criar capacidades na 
organização

Time eCommerce

Estratégia Comercial 
B2B

Estratégia Comercial 
Brick & Clicks & Last 

Milers

Estratégia Comercial 
PurePlayers & 
MarketPlaces

Digital Mídia

Conteúdo

Funções de 
Suporte

Finanças

LogísticaTimes de Vendas 
Key Accounts

Time de Vendas
PurePlayers & 
Marketplaces

CRM

Mídia

Performance 
Marketing

Data & 
Analytics

Brand Mgmt

Tradicionalmente 
Marketing

Tradicionalmente 
VendasVendas Marketing

TI



3) Criação de Times agnósticos, ágeis com foco em criar capacidades na organização

Raiasil

Magalu

Mídia

Brand Mgmt

Vendas Marketing

DPSP

Pague Menos

Amazon

Carrefour

GPA

Carrefour

Martins

Shopper 
Understandin

g & Data 
Analytics

2
Performance 

Marketing

2
eMerchandis

ers
CRM

3
eCommerce 
Strategy & 
Tracking

Performa
nce 

Media 
Agency

Criação 
Peças 
Digitais

Creação 
de 

eContent

Agencias 
de 

Mensuraç
ão Trade 

Digital

eDistribut
ors

Time eCommerce

Commerc
ial Leader

Marketing 
Leader

Finanças

TI

Logistica



4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.

3MOT

0MOT

ESTIMULOAwareness

Interesse
Consideração

Engajamento

1MOTCompra

1.5MOT

3MOT

0MOT

2MOT

1MOT

ESTIMULOAwareness

Interesse
Consideração

Compra

Delivery

Uso

Engajamento	/	Advocacy

Momento
Fluxo correto para priorização na execução



Conversão

Conversão

VISIBILIDADE
Banner
eMail
Vitrine	

Patrocinada

EXPERIÊNCIA	DE	COMPRA
Preço	&	Promo

Conteúdo
Sortimento

Disponibilidade
Ratings

VISIBILIDADE
Busca
Filtros

EXPERIÊNCIA	DE	COMPRA
Preço	&	Promo

Conteúdo
Sortimento

Disponibilidade
Ratings

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

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



Porém, temos que inverter a ordem de importância dos fatores.
Primeiro focar na experiência de compra para após focar na visibilidade.

Initiatives

Traffic

Im
po
rt
an
ce

Tráfego

Sortimento

Conteúdo

Preço	e	Promo

Busca

Avaliações	 &	
Comentários

Iniciativas

Im
po

rt
an

ci
a

Geradores	de	Tráfego	para	o	
meu	produto

Drivers	Focados	na	melhora	da	
experiência	de	compra	do	meu	

produto

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



Como trabalhamos na P&G?
A) Coletamos dados via dois 
fornecedores de trade marketing digital

Sortimento / 
Disponibilidade

Conteúdo

Preço e Promoção

Busca

Avaliações e 
Comentários

Visibilidades

Produto está cadastrado? Sortimento está completo? Produto está disponível?

Imagem Primária, Secundarias, Título e Descrição estão Corretos?

Preço está dentro da estratégia? Calendário promocional sendo executado?

Qual a participação da minha marca dentro dos espaços disponíveis nos varejos?

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

Quantas avaliações têm os meus produtos? Qual o rating?

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



Como trabalhamos na P&G?
B) Estabelecemos um Scorecard
por cliente/categoria indicando as 
oportunidades de melhora.

Cliente Sortimento Disponibilidade Conteúdo Estratégia	de	Preço Busca
Drogaria	Pacheco 100% 100% 96% - -
Drogaria	São	Paulo 100% 100% 96% - -
Pague	Menos 100% 100% 94% - -
Drogaraia 100% 92% 89% - -
Drogasil 100% 93% 88% - -
Bifarma 98% 79% 97% - -
Araújo 100% 96% 78% - -
Onofre 100% 83% 87% - -
Panvel 95% 100% 58% - -
Drogaria	Venancio 90% 80% 77% - -
Super	Nosso 97% 99% 94% - -
Pão	de	Açúcar 92% 96% 76% - -
Extra 90% 96% 77% - -
Mambo 83% 88% 87% - -
Angeloni 89% 79% 81% - -
Savegnago 78% 93% 75% - -
Tenda 62% 100% 85% - -
Super	Muffato 58% 100% 82% - -
Dia 62% 95% 68% - -

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



Total

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.

Como trabalhamos na P&G?
C) Fazemos uma revisão 
mensal para identificar se 
estamos com uma 
visibilidade superior nos 
retailers. Aprendemos das 
ações/sazonalidades 
executadas por 
eles/concorrencia.



4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



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

Sortimento / 
Disponibilidade

Conteúdo

Preço e Promoção

Crescimento Sell-Out

Visibilidades

94%

99%

Calendário Promocional
SIM

200 Ix AA

Clientes Farma Top

> Média

88%

91%

Calendário Promocional
NÃO

116 Ix AA

Clientes Farma Base

< Média

4) Começar criando capacidades para ter uma execução excelente no 1MOT.



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

ESTIMULO

>30 MM

Impressões Únicas
Média 6 meses Direcionar 

para um 
varejo



0MOT
SearchESTIMULO 0MOT

Owned
0MOT

Re-Target
1MOT
Varejo

COLLABORATIVE

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



5.2x
maior retorno do 
investimento em anúncios 
para Pampers em parceria 
com o Magazine Luiza

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



Alavancar	as	estratégias	de	crescimento
das	categorias.

Investimentos	em	mídia	digital,	direcionamento
de	tráfego	e	visibilidade.

Fases	I,	II	e	III	vão	garantir	os	clicks,	views	e	conversões
à Drivers	dos	motores	de	busca.

Ter	o	sortimento	cadastrado,	disponível
e	com	o	conteúdo	certo.

Search

Fase	III:	
Mídia	e	

Visibilidade

Fase	II:	Calendário	
Promocional

FASE	I:	Sortimento,	
Disponibilidade		&	Conteúdo

6) Cria plataformas para gerar alianças com os varejos



O que é necessário para capitalizar ao máximo a mídia digital da indústria?

Garantir conteúdo e 
visibilidade das ações 

comerciais

Garantir estoque 
necessário no período

Disponibilizar tags de 
marketing de performance

6) Cria plataformas para gerar alianças com os varejos



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

6) Cria plataformas para gerar alianças com os varejos

Exemplo não real



Como afrontar esta possível nova realidade?

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

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

3) Times de eCommerce agnósticos, ágeis, criando novas capacidades

4) Começar pelo 1MOT.

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

6) Cria plataformas para gerar alianças com os varejos

6
Dicas


