, | REALIZACAO
Quatro em cada 5 consumidores

Estudos PN aumentaram o uso das alavancas S B Vc
( ES P E CIA IS > m\ promocionais ao comprar online no

S Sociedade Brasileira

\ ~ SBVC 4 pés.pandemia. de Varejo e Consumo
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Alavancas Promocionais no Varejo Brasileiro = 5BV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Estrutura do Estudo:

1. Objetivos
2. Metodologia

3. Principais destaques &
)
f

(
4. Perfil das empresas /
@
5. Resultados

2
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Objetivos

- SBV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Avaliar a eficiéncia das

principais alavancas
promocionais
oferecidas pelo
mercado varejista

Compreender como os
consumidores utilizam
alavancas
promocionais ao
comprar em lojas
fisicas e online

Mensurar o impacto
de cada iniciativa
promocional na
fidelizagcao do
consumidor e no
investimento das
empresas

dotz
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Método de coleta de dados

- SBV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

CONSUMIDORES 2020 2021
Pesquisa quantitativa de opiniao Painel online Painel online
Amostra 1.018 entrevistas 1.078 entrevistas
Margem de erro (95% nivel de confianga) 3 p.p. 3 p.p.

Data de realiza¢do da pesquisa 26/jun a 01/jul 06 a 13/out

CONSUMIDOR
a- A ! -{ : “:c‘.’ ‘
DL

A N
o ©

EMPRESAS

Pesquisa exploratodria
Amostra

Data de realizacao da pesquisa

Responsaveis do setor
16 grandes players do mercado varejistas

01 a 29/outubro de 2021

EMPRESA
7

g
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Explicando alguns conceitos usados no Estudo » 3BVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

o

/I
DL

Iniciativas promocionais de lojas fisicas

Programa de Pontos: acimulo de pontos
Programa de Pontos da loja: via app ou cadastro
Cashback: dinheiro de volta - via app
Colecionaveis: selos, sorteios

Descontos/Promocdes: leve 2, pague 1

AcOes de ativacdo em lojas: brindes, amostra gratis, promotores

Iniciativas promocionais de e-Commerce

* Programa de Pontos: acumulo de pontos

* Programa de Pontos da loja: cadastro

* Cashback: dinheiro de volta

* Descontos/PromogGes: cupons, primeira compra
* Brindes/Amostra gratis: ao comprar no site

* Frete Gratis: ndao pagamento pela entrega

T
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Principais destaques = SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

COMPRAS EM LOJAS FiSICAS:

OPORTUNIDADE PARA AS EMPRESAS: as principais iniciativas promocionais utilizadas pelos consumidores sao

Descontos/Promocoes (66%), Cashiback (59%) e Programa de Pontos (45%).

FALTA DE ALINHAMENTO DAS EMPRESAS: dentre as iniciativas promocionais mais utilizadas por consumidores,
somente 38% oferecem Cashback e apenas 31% oferecem Programa de Pontos.

INICIATIVA PROMOCIONAL MAIS UTILIZADA PELOS CONSUMIDORES: “Descontos/Promocoes” é a alavanca mais

utilizada pelos consumidores em Supermercados (44%), Farmacias (42%) e Moda (28%). O Cashback possui
destaque quando utilizado em lojas de Eletro (36% dos consumidores).

- FIDELIDADE DO CONSUMIDOR: 67% das empresas aumentaram sua base de consumidores fiéis em mais de 5%
com Programa de Pontos. \ dOtl

\\\\\\\\\\\

9 toluna*



Principais destaques = SBV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

COMPRAS EM E-COMMERCE:
INICIATIVAS PROMOCIONAIS MAIS UTILIZADAS PELOS CONSUMIDORES: 89% utilizam Frete Gratis

como principal alavanca, seguida por Descontos/ Promogoes (68%) e Cashback (57%)

CASHBACK NAO E OFERECIDO POR MAIORIA DAS EMPRESAS: apenas 40% oferecem Cashback.

COVID-19: 80% dos consumidores afirmam que aumentaram o uso de alavancas promocionais devido a
quarentena.

CASHBACK, QUERIDINHO DOS CONSUMIDORES: 67% das empresas aumentaram sua base de
consumidores fiéis em mais de 10% com “Cashback”.

quando ha o uso de iniciativas promocionais (93%), assim como, a combinacao das alavancas d t
aumentam as compras online (84%). o'z

10 toluna®
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CONSUMIDORES

v . _J

N

SBV(C

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo
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CONSUMIDOR

Maioria dos respondentes é do sexo feminino. Casados(as), em média

- JBVC

possuem 34 anos de idade e tém 2 filhos(as) B9 A N e Boslo
de Varejo e Consumo
$) ('S) :
44% 39%
10%

4%

Casado(a) Solteira(0) ~ Umiao  Divorciado(a)

Estavel
Outro: 3%
Média de
idade: )
9% - 34 anos " o
21% : ! ‘
13% Y8» 59% possuem filhos(as) 465t
9% ) Basede respondentes com filho(a): 635

18 24 25234 35244 45 54 55 64 i oo(es) dinias

a a a a a 2 filhos(as)

anos anos anos anos anos 1m2 4 ou mais gg!!

toluna*

12 IDADE(RU)/ SEXO/ ESTADOQVIL(RU)/ ALHOS(RU)Base: 1078 entrevistas



Maioria dos respondentes pertence a classe B e tem emprego
com carteira assinada

SBV(

N Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

77% possuem atividade remunerada
Qual é a principal origem da renda?

B Emprego com carteira registrada (assinada)
| M Emprego informal
~ A-12%

Empresario (a)

B Rendimento de aplicagdes ou imdveis

26%  Entre R $4.651 e R$9.300 H Apoio oferecido por familiares
o . .

| Aposentadoria
- 0

H Autdonomo

38% Entre R$1.861 e R$4.650

B Outros

22% Até R$1.860 o= C—22%

| } J

©0 © © 00
1% (gee ceice

©
20 e
N el e}l & &
‘AORZ
¢ cC ce

CETOITOCYYY
L

2% N&o quer responder

¢
¢ L

toluna*

13 sel. Nivel Social Econdmico: Base: 1078 entrevistas



Maioria dos respondentes reside no Estado de
Sao Paulo e Rio de Janeiro

CONSUMIDOR
"_"f!"'*"':i." 41‘; 4 S B V C
PN <*©

i Sociedade Brasileira

Acre 0%

Alagoas 1%

Amapa 0%

Amazonas 1%

Bahia 5%

Ceara 4%

Distrito Federal 2%

Espirito Santo 1%

( Goias 4%

" / Maranhdo 2%
Mato Grosso 1%

Mato Grosso do Sul 1%

\ Minas Gerais 7%
| Para 2%

14 Em qual estado vocé mora? Base: 1078 entrevistas

—\ de Varejo e Consumo
%) e}
Paraiba 1%
Parand 6%
Pernambuco 4%
Piaui 0%

Rio de Janeiro 14%

Rio Grande do Norte 2%

Rio Grande do Sul 7%
Rondodnia 0%
Santa Catarina 4%
Sao Paulo 28%
Sergipe 1%
Tocantins 0%

d:ojt:z-

toluna*



CONSUMIDOR

SR SBVC

Maioria esta cumprindo a quarentena em casa. 1/3 cumpre a

qguarentena de modo parcial e 22% dizem nao cumprir P e Brasien

de Varejo e Consumo

~ N\
%) o)

CUMPRIMENTO DA QUARENTENA

Estdo cumprindo a quarentena em isolamento social*.

Estdo cumprindo a quarentena em isolamento parcial**.

Trabalho “Home Office”

N3o estdo em isolamento.

arcialmente
20%  33,%
_ Sim
Nao i
47, %

\\\\\\\\\\\

*Sai apenas para atividades essenciais

**Evitam aglomeragdes, mas encontram com amigos e familiares tOI U na n

Vocé esta cumprindo a quarentena em sua casa? Vocé esta trabalhando em “home office”? Base: 1078 respondentes



RESULTADOS
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I Compras em lojas fisicas
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“Descontos/Promogoes” sdo a iniciativa promocional mais usada
pelos consumidores

S SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

CONHECE UTILIZA

0,
Descontos/ Promogses  EEEG—C . T e 1
0

Cashback |EE— o § L% 1
75% 52%
Programa de Pontos _68% ! | -5% ! |

97%
i dos consumidores
Programas de Pontos da loja _52?7% 1 -33126
a% § m— 0% conhecem as alavancas
Acbes de ativagio em lojos ") 24% oferecidas pelas lojas fisicas
Coleciondvels s 31% _—14% no momento da compra
2% $208 $c8ts
2% 0, SBid e
Nenhum l3% 5% :gt?:!:é~
m 2020 = 2021 e N
20 \ocs costum i slgurma decens otramentaos mce 568 eopandones e toluna



“Descontos/Promogoes” também s3o a alavanca mais usada pelos
consumidores em lojas fisicas

- SBV(

' Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

WA N\ o AR [Rr7:0 7.9 QUANDO COMPRA NOS SEGUINTES LOCAIS:

49
Lojas Fisicas 14% 8% 12% B Programa de Pontos

Restaurante 13% 8% _]0/0 17% B Programas de Pontos da loja
Cashback
rarmcia |ETTRNEIED
B Colecionaveis
0 0 0, 0, 0,
SLC 12% 9% 2%013% | m Descontos/ Promoces
Supermercado SNEL/RN LS 39/, 44%, . Acoes de ativacdo em loja
Materiais de Outros
0, 0 0 0, 0,
Construgio 8% 6% fo 18% . .
B Ndo compra/ N3o se aplica RITRT10Y
YO 10% | 10% o 28% dotz

toluna#*

22 Qual a ferramenta MAIS UTILIZADA quando vocé faz compras em... Base: 920 respondentes
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I Compras em e-commerce
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CONSUMIDOR

midor acelerou seu comportamento

R i

SBV(

N Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

online

Ja realizaram
compra(s) online

]
]
]
1
1
|
: Realizaram a primeira compra
1
]
]
1
1
]
1

toluna*

27 Vocé ja realizou compra online? Base: 1078 respondentes



CONSUMIDOR

-,

Frete Gratis, Descontos/Promocgoes e Cashback se destacam entre as

ferr ‘utilizadas em compras online .

R SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

ALAVANCAS UTILIZADAS NO E-COMMERCE:

atis I
Frete gratis 83% Aumentou o uso dessas
Descontos/ Promoc¢ées NN 63% alavancas na quarentena?
Cashback — Dinheiro de volta I 57%

Programa de pontos [N 45%

Programa de pontos da loja NN 41% i ioﬁ 9%,
Brindes/ amostra gratis I 31% Aumentei Mantive N3o aumentel
Colecionaveis, Selos, Sorteios HHl 11% I I I
©0 © © Lt
R Bie e
Nenhum | 2% tdo: y &
Yo oo o6 oo
LY (%
Vocé costuma utilizar alguma dessas ferramentas em suas compras online? Base: 1000 +
28 NA QUARENTENA, vocé aumentou o uso dessas ferramentas nas compras online? Base:1000 tOI U na



CONSUMIDOR

Consumidor prefere que o Cashback seja enviado direto para sua . ‘ SBVC

‘.  conta bancaria i :
' - — e e ————————

CASHBACK: S QUAL A SUA PREFERENCIA ENTRE OS SEGUINTES MODELOS DE CASHBACK:

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Modelo Fechado A
(Dinheiro de volta, que pode ser usado somente na mesma loja/varejo da compra)

Modelo Fechado B

(Dinheiro de volta, usado apenas em pagamentos pela mesma conta digital que o gerou)

Modelo Aberto A

(Dinheiro de volta por meio da conversao de pontos por dinheiro para usar como quiser)

Modelo Aberto B
(Dinheiro de volta diretamente para sua conta bancaria) gdbtzi

29 Qual a sua preferéncia entre os seguintes modelos de Cashback — Dinheiro de volta? Base: 566 respondentes tOI U na



Consumidor utiliza o Cashback principalmente para comprar

*:., ~ produtos e servigos
. 2 e

CONSUMIDOR

CASHBACK: $ ! QUAL E A FINALIDADE DO USO DO CASHBACK

Usar o dinheiro para compra de produtos e servicos

Usar o dinheiro para pagar contas

A N

SBV(C

! Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Transferir o dinheiro para outras pessoas

12%

30 Qual seria a finalidade do uso do Cashback — Dinheiro de volta? Base: 425 respondentes

........

toluna#*
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I' ) Alavancas Promocionais
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CONSUMIDOR

A compra recorrente aumenta quando ha o uso de iniciativas = g SBVC
- - ' L S promOCionaiS ' 3 a o Sociedade Brasileira

—————e—. 7 N de Varejo e Consumo
M a..?
VOCE CONCORDA...
Discordo totalmente

Discordo parcialmente

I

2020: 75% Nao concordo, nem discordo

H Concordo parcialmente

0
. . 13%/0 . B Concordo totalmente
1%
“As ferramentas citadas fazem “A combinac¢ao de mais
com que eu compre ferramentas resultaria no
¢ o
novamente com essa loja/ aumento de minhas compras RITSRDIT
” . € [ t & 48
marca. online.” «d&o"l
@ 00 0 e
(¥ o
35 Voet concorda... 1000 respondentes tOIUnG



" i : SR : S CONSUMIDOR
Maioria dos consumidores nao rejeita nenhum tipo de iniciativa oy

: e AL Ay SBV(
; Brindes/amostra gratis sdo os mais desejados s ‘ SodedadeMi,eira

e ——— 7 N\ de Varejo e Consumo

NAO HA RECUSA DENTRE

INICIATIVAS PROMOCIONAIS

ALAVANCAS QUE
PARA 57% DOS CONSUMIDORES GOSTARIA DE UTILIZAR

69%
57% Nenhum

Nenhum

Colecionaveis

Cashback
Cashback

Brindes/ amostra grétis
Programa de pontos

Programa de pontos
Programa de pontos da...

Programa de pontos da
Brindes/ amostra gratis

loja
Frete Gratis
Frete Gratis B 2020 . .
= 2021 Descontos/ Promogdes RIS RD I
Descontos/ Promogdes ‘dg tz
@ 00 0 e
(¥ o

Em suas compras no geral, dentre as ferramentas existentes, possui alguma que vocé se recusa a utilizar? Base: 1000 Respondentes tol U na +
36 Dentre as ferramentas existentes, possui alguma que vocé gostaria de utilizar, e ndo utiliza por algum motivo? Base: 1000 Respondentes
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J 5 Programa de pontos com parceiros
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“Americanas” é a marca mais lembrada espontaneamente.

~Maioria possui algum programa de pontos e ja resgataram
- pontosacumulados ..

CONSUMIDOR

S SBVC
W A

g ' Sociedade Brasileira
AN de Varejo e Consumo

QUAL MARCA VEM A SUA MENTE, QUANDO
FALAMOS EM "PROGRAMA DE PONTOS“?

14%

P ame 17%
S americanas

mercado
livre

13%

livelo

10

Qual marca vem a sua mente, quando falamos em "PROGRAMA PONTOS": Base: 422 Respondentes
40 voce participa de algum programa de pontos? J4 resgatou os pontos de alguma loja? Base: 612 Respondentes

Sim

Participa de algum
programa de pontos

2020: 75%

64% JA RESGATARAM

toluna#*



S SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo
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EMPRESA

Sociedade Brasileira

Empresas de cinco diferentes segmentos i ‘ SBVC

de Varejo e Consumo

SEGMENTOS

Super, Hiper, Atacarejo e
Conveniéncia

Foodservice
Outros Segmentos
Livrarias e Papelarias

Drogaria e Perfumaria

16 qQualo ramo/ segmento da empresa? (RU);

¢ @
6% Ce € © e
(gt e
R B e B
[ ey & A3
¢ A A 7 »
L -

toluna#*



Amostra composta, em sua maioria, por grandes varejistas com

faturamento acima de RS1 bilhdo

EMPRESA

FATURAMENTO:

56%

25%

13%
6%

COLABORADORES:

- SBV(

! Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Abaixo de 1 mil colaboradores i 13%

Entre 1 mil e 5 mil colaboradores

Acima de 1 bilhdo de Entre 500 milhGes e Entre 500 milhdes e Abaixo de 100

reais

1 bilhdo dereais 100 milhGes de reais  milhGes de reais

17 Quala quantidade de colaboradores da empresa? Qual o faturamento da empresa?

Entre 5 mil e 10 mil colaboradores 44%
Maior que 10 mil colaboradores 19%
L L
des 258,
€ f { L &
dotz
¢ Ce e e
o «
toluna*



Empresas possuem presenca regional e menos de

EMPRESA

R SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

100 lojas

19%

38%
25%
13%

- I I I h

Maiorque 1l Entre500e1

Entre 100e Entre 50 e 100 Abaixo de 50

mil lojas mil lojas 500 lojas lojas lojas n
ABRANGENCIA:
w v _—
¥ oo -
Entre 20 e 25 Entre 15e 19 Entre 2e 4 1 Estado o P c
£0 Estases ik Estados Estados Estados doz
Qual a quantidade de lojas da empresa? (Franquias + Proprias) tOI U nq +

18 m quantos Estados brasileiros a sua empresa atua?



RESULTADOS
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I Compras em lojas fisicas
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EMPRESA

“Descontos/Promog¢des” sdo usados como iniciativa promocional
pela maioria das empresas

x SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

y ALAVANCAS OFERECIDAS EM LOJAS FiSICAS

HA QUANTO TEMPO POSSUI?

Ades de ativagao em loja INNEEEEEEEN 63% +10 anos

Descontos/ Promocoes NG 100%

Entre 5 e 10 anos
Programa de pontos da loja I R 50%

Entre 2 e 5 anos

38%
Entre 1 e 2 anos
31% ) )
Colecionaveis = 13% gggo“;

Na loja fisica, a empresa possui alguma das iniciativas promocionais abaixo? Resposta multipla

21 H4 quanto tempo a empresa possui as iniciativas promocionais citadas? tOI U na



EMPRESA

Maioria utiliza métricas de mensurag¢ao de fidelizagao dos consumidores,
mas satisfacdao esta em um nivel inferior

S SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

880/0 OS PROCESSOS DE MENSURAGAO DE

INICIATIVAS PROMOCIONAIS NA LOJA FiSICA:

POSSUEM METRICAS DE
MENSURACAO DE

FIDELIZACAO DOS Sdo ADEQUADOS, ou seja, estdo de
@ acordo com o que empresa necessita.

CONSUMIDORES EM
RELACAO AS
ALAVANCAS

Precisam de MELHORIAS, ou seja, a empresa

0,
50% sente necessidade de aprimoramento.

toluna#*

23 Na loja fisica, a empresa possui alguma das iniciativas promocionais abaixo? Resposta muiltipla; Os processos de mensuragdo de iniciativas promocionais na loja fisica:



EMPRESA

Dois ter¢cos das empresas aumentaram sua base de consumidores fiéis em
mais de 10% com Cashback. Programas de Pontos também se destacam

- SBV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Quanto cada alavanca representou o aumento de sua base
de consumidores fiéis a marca em LOJAS FISICAS:

Nao houve
40% aumento
: 50% 51% Até 3%
: 10%
De 3% a 5%
: 33% 40% 25%
: B De 5% a 10%
5 33% 33% 25% e
17% 10%
: B Mais de 10%
:  Programade Programas de Cashback Descontos/ Acoes de
: Pontos Pontos da loja Promocgdes ativagdo em
: lojas
PP - p ¢
8208 Sc88e
dotz
L t& “e e
O quanto cada iniciativa promocional representou o aumento de sua base de consumidores fiéis a marca, nos Ultimos 12 meses para sua empresa: Resposta unica por linha. Se ndo utiliza alguma tol U na +

4 das ferramentas deixar em branco.



t T — = EMPRESA
Descontos/Promogdes” sdo as alavancas de maior impacto no e ‘ SBVC

faturamento bruto das empresas

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

QUANTO O CUSTO DE CADA LOJA FiISICA
ALAVANCA IMPACTOU, SOBRE O

FATURAMENTO BRUTO, NOS - ,
ULTIMOS 12 MESES: CENTRO DE CUSTO RECOMPOSICAO DA INDUSTRIA:

» Marketing/ Comercial I 41%

» Marketing/ CRM/ Comercial L K

» Marketing/ CRM I 519

» Marketing/ Comercial L WRUA

1% CASHBAGCK *r*resresrsssssssssssnnsnassnsnnsnnnnnnsy » Marketmg/ Comermal _ 349,

o
o0
o
00
{ala}
[l Sl
"
o0
(ool
[ ]
oo

Quanto o custo de cada iniciativa promocional impacta, em %, sobre o faturamento bruto da empresa, nos uUltimos 12 meses: Resposta em % por linha; Para cada iniciativa promocional,
especifique a area do centro de custo (exemplo: marketing, comercial, CRM, etc. Se ndo ha drea especifica, informar).Resposta Unica por linha; Quanto, em %, desse investimento em cada
iniciativa promocional, a empresa recebe em recomposig¢do da industria, nos Ultimos 12 meses?"Exemplo: Se a industria recompde 5% do total de 10% de investimento, por favor alimente o tOI U na +
campo abaixo com 50% de recomposi¢do"Respostaem % por linha.

2

(3}



EMPRESA

(13 ~ .
Descontos/ Promogoes” impacta em 10% sobre o faturamento bruto
dos supermercados, nos ultimos 12 meses

i w SBVC
A Sociedade Brasileira

de Varejo e Consumo

ALAVANCA IMPACTOU, SOBRE O SUAAG AT I
FATURAMENTO BRUTO, NOS
ULTIMOS 12 MESES: CENTRO DE CUSTO RECOMPOSICAO DA INDUSTRIA:

10% DESCONTOS/PROMOGOES +2:xsssssssess » Comercial - K

Quanto o custo de cada iniciativa promocional impacta, em %, sobre o faturamento bruto da empresa, nos uUltimos 12 meses: Resposta em % por linha; Para cada iniciativa promocional,
especifique a area do centro de custo (exemplo: marketing, comercial, CRM, etc. Se ndo ha drea especifica, informar).Resposta Unica por linha; Quanto, em %, desse investimento em cada

25 iniciativa promocional, a empresa recebe em recomposig¢do da industria, nos Ultimos 12 meses?"Exemplo: Se a industria recompde 5% do total de 10% de investimento, por favor alimente o tOI U na +
campo abaixo com 50% de recomposi¢do"Respostaem % por linha.
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A . EMPRESA
A maioria das empresas possui e-Commerce e oferece :

—

a;_'_&g\;gs/}romq;éeseﬁete Gratis ——
- — e e ————.

(0)
83%
Possui e-Commerce ALAVANCAS QUE POSSUI NO -ECOMMERCE

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

S SBVC

__________________ 1
I ~
: Descontos/Promo¢oes I (Y,
I
I rd .
: Frete gratis I /0%
i Brindes/ Amostras Gratis N 50%
I
i
: Programa de Pontos da loja N 50%
I
: Cashback . 4(%
I
! Programa de Pontos I 30%
I
] Se ¢ © 06
i Nenhum M 10% P P
i ‘CORY
e o e - © ©
+
31 Possui e-commerce?; No e-commerce, possui alguma das iniciativas promocionais, abaixo? Resposta mdltipla tOI U na



67% das empresas aumentaram sua base de consumidores fiéis em mais Uikt

de 10% por meio do Cashback

’ Sociedade Brasileira

de Varejo e Consumo

Quanto cada alavanca representou o aumento de sua

89%

POSSUEM METRICAS DE

MENSURAGAO DE FIDELIZAGA I I i ]
DOS CONSUMIDORES EM e0%
RELACAO AS ALAVANCAS IO 3% —
E-COMMERCE S % oo 40%
: 14%
Programa de Programade Cashback Descontos/ Brindes/  Frete Grétis
: Pontos  Pontos da loja PromogBes  Amostras
Gratis

Se utiliza algum tipo de iniciativa promocional do consumidor e-commerce, a empresa possui métricas para mensuragdo da fidelizagdo dos consumidores que as utilizam?; O quanto cada
iniciativa promocional representou o aumento de sua base de consumidores fiéis a marca, nos ultimos 12 meses para sua empresa: Resposta Unica por linha. Se ndo utiliza alguma das

32 ferramentas deixar em branco.

base de consumidores fiéis a marca no e-Commerce

N3o houve

aumento

Até 3%

De 3% a 5%
B De5%al1l0%

H Mais de 10%
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Descontos/Promogoes € a alavanca que mais impacta
o faturamento do e-commerce

EMPRESA

QUANTO O CUSTO DE CADA
ALAVANCA IMPACTOU, SOBRE O

E-COMMERCE

FATURAMENTO BRUTO, NOS

ULTIMOS 12 MESES: CENTRO DE CUSTO

5% DESCONTOS/ PROMOGOES sssrssssansrrres » Marketing/ Comercial

2% FRETE GRATIS rrrrsssssssnssnssnssnssnssassassas » Comercial/ e-Comm/ Logistica

2% PROGRAMA DE PONTOS DA LOJA =rr=eee » Marketing/ CRM
ﬁ

1% PROGRAMA DE PONTQ@ s srsrnrarsnrarsnsaces » Marketing/ CRM

1% CASHBACK *****++sssssssssssssssssssnsnnsnnnnnnnnnny » Marketing

A

SBV(C

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

RECOMPOSICAO DA INDUSTRIA

I 4%

I 30%

I 49%

I 75%
I 33%

Quanto o custo de cada iniciativa promocional impacta, em %, sobre o faturamento bruto da empresa, nos uUltimos 12 meses: Resposta em % por linha; Para cada iniciativa promocional,
especifique a area do centro de custo (exemplo: marketing, comercial, CRM, etc. Se ndo ha drea especifica, informar).Resposta Unica por linha; Quanto, em %, desse investimento em cada
iniciativa promocional, a empresa recebe em recomposig¢do da industria, nos Ultimos 12 meses?"Exemplo: Se a industria recompde 5% do total de 10% de investimento, por favor alimente o

33 campo abaixo com 50% de recomposi¢do"Respostaem % por linha.
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I' ) Alavancas Promocionais
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Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

1 % 5BVC
6,1% :

do faturamento bruto das empresas € utilizado para—,

7 . . 0 . . . /
alavancar vendas através de iniciativas promocionais

1,7%

\\\\\\\\\\\

LS LS
Quanto, em %, do faturamento bruto da empresa, é utilizado para alavancar vendas através de iniciativas promocionais?Se ndo mensurar, informar "0" "zero".; tol U na k. §
7 Quanto, em %, é o investimento em midias de performance (Google, Instagram, Facebook), sobre o faturamento bruto da empresa?



EMPRESA
Empresas ainda sentem necessidade de melhorias e mostram-se '

dispostas a contratar servicos que acelerem os resultados

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

S SBVC

O INVESTIMENTO DA EMPRESA EM CONSIDERANDO O MOMENTO QUE A

INICIATIVAS PROMOCIONALS... EMPRESA SE ENCONTRA...

64%
20%
36%
[ I
A estratégia da empresa esta A estratégia da empresa tem
Ficou pouco acima da evoluindo dentro do esperado e oportunidade de melhoria e
expectativa de investimento ~ .
estimado nao tem necessidade de ser contratar uma empresa com . .
B Ficou dentro da expectativa revista expertlse no segmento aceleraria :d‘o‘ ‘zé
de investimento estimado os resultados i s
Quanto do investimento da empresa em iniciativas promocionais ficou dentro do esperado? tol U na +

38 Considerando o momento que a empresa se encontra, qual a melhor frase que se encaixa com a estratégia da empresa:
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Ficha Técnica < SBV(

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

Realizacdo SBVC:
Eduardo Terra — Diretor-Presidente da SBVC e sécio da BTR Educacdo e Consultoria
Fernanda Besnosoff — Coordenadora de Pesquisas e Estudos da SBVC

Diretoria SBVC:

Eduardo Terra — Diretor-Presidente da SBVC e sdcio da BTR Educagdo e Consultoria

Alberto Serrentino — Vice-Presidente e Conselheiro Deliberativo da SBVC e Fundador da Varese Retail
Hélio Biagi — Presidente do Conselho Deliberativo da SBVC, Sécio da BTR Educacao e Consultoria e Co-
Fundador do OasisLab

Ronald Nossig — Vice-Presidente e Conselheiro Deliberativo da SBVC e Co-Fundador do OasisLab
Maria Odete Alves — Gerente Executiva da SBVC

Patrocinio:

Ricardo Magalhades - Vice-presidente de Loyalty da DOTZ S o o of
dotz

Parceria: S go oo g6

Murilo Araujo — Gerente de Projeto da TOLUNA toluna”



