Como uma empresa
centendria tem se
adaptado ao universo
digital




Prazer, Matheus!

Mas podem me chamar de Math.

Sou apaixonado por esporte, E-commerce, Marketing
Digital, por pessoas e por vendas — afinal de contas,
todos nascemos vendedores.
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“A TEORIA DOS CAMPOS
MORFOGENETICOS - A forca invisivel
gue afeta nossas vidas."”

Robert Sheldrake

‘Padrdes de atitudes individuais que se tornam habitos pela
repeti¢do, vao envolvendo varias pessoas e terminam se

consolidando como um comportamento coletivo e, portanto uma
forca maior.”




How are we going to realize

the extraordinary power of daily care
In Brasil in 20237

NEW GLOBAL WE IMPACT INNOVATIONS GREATER AGILITY,
COMPANY MARKET IN THE 1BI ANCHORED IN SCIENCE EFFICIENCY AND
OF USD15BI WORLD OF LIVES AND INNOVATION INVESTMENT

amazon | JBp 2023
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It changes how we
relate to you!




Esforco Comove,
Resultado Convence

Cultura, Dados e
Diferenciacao




E-commerce nao é
um “puxadinho” do
seu canal offline.

Planejamento excessivo nao traz vendas |
O importante é o e-commerce estar no ar;

“Troque a roda com o carro em movimento”
| mentalidade evolutiva (teste e aprenda);

Consisténcia e continuidade |
Toda ag¢ao gera informacao.




Mas nao
aproveitamos
nada do
varejo fisico?




Nao importa onde
seu cliente quer
comprar. Vocé
precisa estar 13!

Q@

Pesquisou Online Pesquisou e Comprou offline

e Comprou Offline Comprou Online sem pesquisar
online




O consumidor é O consumidor quer O consumidor é
OMNICHANNEL EXPERIENCIA MOBILE
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Omnhnicanalidade
nao € mais
tendéncia, é

# pontos de contato Qbrigag5 0.

por % de consumidor

“Estratégia de convergéncia que integra

) ~‘_ 15,7% todos os canais de comunicacgao para

| melhorar a experiéncia do consumidor.”
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O consumidor ja é OMNICHANNEL!

67"

dos consumidores brasileiros nao se importam
com onde compram (online ou offline), desde
que obtenham o produto que desejam.

Fonte: Google / Euromonitor, “El futuro de retail 2021-2025", Brasil, Mexico,
Argentina, Coldmbia, Chile, Peru. Fevereiro-Maio, 2021.

a 82%

——— gostam de comprar tanto online quanto
(j em lojas fisicas.

Fonte: Google / Euromonitor, “El futuro de retail 2021-2025", Brasil, Mexico,
Argentina, Colémbia, Chile, Peru. Fevereiro-Maio, 2021.

Fonte: Google / Euromonitor
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O consumidor ja é OMNICHANNEL!

S e estratégias
ichannel ja adotadas
S consumidores:

Fonte: Opinionbox e Dito

Pesquisei o preco na loja fisica e comprei na internet

E 87% (1l

Pesquisei o preco na internet e comprei na loja fisica

L 80% 1dg

Comprei online e retirei na loja

73%@

"

Comprei na loja fisica e pedi para entregar em casa

' 68%“

Conversei com um atendente virtual e comprei na loja fisica

Conversei com um atendente na loja fisica e comprei na internet




| O consumidor é OMNICHANNEL!

Single Channel Multi Channel Cross Channel Omni Channel
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Do latim: '‘Multi' “Cross" "Omni"

Varios ou muitos cruza ou atravessa tudo, universal, algo que
engloba todas as possibilidades

>




Experiéncia;
Jornada;

Usabilidade;
Intuitiva.

Nao
Desejavel

NEGOCIOS

PONTO
CERTO

Nao
Lucrativo

Nao
Viavel

-
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USUARIOS

Desejavel
Util
Utilizavel

“A forma como interagimos com os
produtos que nos cercam
diariamente, diz respeito a nossa
experiéncia, seja ela boa ou ruim.”




O consumidor quer EXPERIENCIA!

Customer service and marketing
content generate the most trust, followed by sales

Would you find information or advice given by people in the following business units to
be trustworthy or untrustworthy?

. Very trustworthy . Somewhat trustworthy

Information from services/customer service 13.8% 54%

Information from marketing gt 44.5%

Information from sales PREhEd 33.6%

Information from PR Bsfist] 29.8%

Information from advertising ek 29.4%

HubSEbt

Base: 505 global consumers

RESEARCH Source: HubSpot Sales Perception Survey, Q1 2018 17




O consumidor quer EXPERIENCIA!

EXPERIENCIA AGILIDADE CUSTOMIZACAO

86% 77% 40%

Estéo dispostos a Mais chances de Mais chances de
pagar mais por uma conversao quando gastar além do
Otima experiéncia de sites ou apps planejado quando a

compra. permitem finalizer as experiéncia é
compras rapidamente. personalizada.

Fonte: Google e Rock Content
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O consumidor é MOBILE!

“0O ponto de partida de todas as
— -~ interacoes e transagoes no mercado
( \ digital sao os dispositivos.”

Presente em PC vs. Mobile
todas as fases

| 90% 55%
4
Pesquisa online antes Acessos com origem
de comprar mobile
"
) 19 .
/ Fonte: eMarketer Fonte: Statista



PEOPLE

1. Be a Protagonist; 6. Question the good;

2. Be CRAZY}; 7. Simplify the Complex;

3. Be the dumbest at the table; 8. Forget your instinct. Be DATA

4. Collaborate and influence; DRIVEN;

5. Do not be afraid to make mistakes; 9. Understand and appy our FLYWHEEL;

10. Be OWNER!;

i
RITUALS ICONS IDIOM CREED HATERS HISTORY




Seja o mais burro
da mesa

A obscecao pelos dados

21



Vocé conhece o seu consumidor?

PESSOA A PESSOA B




Vocé conhece o seu consumidor?

REI CHARLES 0ZZ2Y OSBOURNE




Apertem os
cintos...

O que esperar do cenario
macroecondmico no Brasil
e no mundo?

24



A era do cisnhe negro

“Ateoria do Cisne Negro se trata de um evento adverso e que vai contra aquilo que é
considerado seguro, ou normal.”

Covid-19 Inflacdo Guerra na Ucrania

25



O Caso Americanas...
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Rentabilidade: a palavra da vez

Mais de 43% dos lares
ganham até 2 saldarios minimos

% Lares por faixa salarial MOV Q1'23)

Aproximadamente
90% da populagio
ganha até R$5.280

433

LAR 1-2 SALARIOS
= LAR 3-4 SALARIOS
LAR 5+

Cesta basica consome mais da
metade da renda

Proporcéao entre salario minimo e o valor da cesta
basica

56,4%
55,7%

55,2% ’

54.9% 54,8% 55,0%
o
54,2% 54,1% 54,4%

53,7%
52,5%
51,9% 52,1%
51,1% 51,3%

Familias Inadimplentes
aumentam

Familias Inadimplentes

Desocupacio 1°tri/23

Maior indice: Nordeste (12%)
Menor indice: Sul (5%)

Média Brasil (9%)

93 1] 12 g ]
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das familias brasileiras estao inadimplentes

Fonte: IMF World Economic Outlook, Investopedia

estiao endividadas
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O que esperar?

* Inseguranca dos consumidores;
*  Limitacao da cesta de compra;

« Shopper “polarizado” —
transacional e/ou premium;

- Crescimentos mais “timidos™:

«  Marcas tendo a necessidade de
serem escolhidas mais vezes:

- Era da Eficiéncia Operacional.



“Estamos caminhando para um
mundo além das transacoes...

29



ESTILO DE VIDA

e Engajamento e troca
entre consumidores;

e Consumidores absorvem
conhecimento sobre
produtos e compartilham
entre si;

e Decidem juntos a melhor
escolha antes de
comprar.

30



ETICA

gernance

e Consumidores estao
demandando um varejo

Etica de negocios
Privacidade
Ciber seguranca.
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origem dos produtos, a - gg
Fye -Eﬁn
pegada de carbono, da onde § 3 §§§§
vem e quem fabrica; § %3

e As marcas precisam ser
transparentes sobre suas
cadeias de producao para
estarem alinhadas com os
valores de seus consumidores.

Capital Social

31



PERSONALIZACAO

e (Consumidores querem se
diferenciar da multidao;

e HJa uma demanda muito latent
para produtos sob medida /
customizados.

32



CONVENIENCIA

® E sobre se abastecer mais
rapido;

e Os consumidores querem
comprar de qualquer lugar e
de forma agil e facil;

e Supply, Producao, Marketing e
Vendas devem estar de maos
dadas Nessa equacao.

33



EXPERIENCIA

e Do online ao offline. E uma
experiéncia conectada e
compartilhada entre
formadores de opiniao que
estarao divulgando suas
opinides e experiéncias com
cada produto;

e As marcas precisam contar
historias que engagem os
seus consumidores

34



Case Rate & Review

OPPORTUNITY
Category Navigation

1. Too many options and incorrect classifications

228 SKUs TOTAL OF ANTI-CHAFING CREAM

XL/ ANTI-CHAFING CREAM — BRSNS

- Nexcare dressings

- Christmas articles
599% Others - Kids toys

- Reflectors for Car

2. How do shoppers buy?

0224 meses 2aaanos Sa7anos 8 anosoumais

Category Insights

2. Product descriptions do not solve all doubts

84%
Ask about the expiry date of
the sales batch

* Questions and reviews guiding product
descriptions and content
907 reviews, 5% of which are negative reviews (seal)

"Agiliza bem a troca de fraldas"

“Excelente creme para o dia-a-dia, mas quando meu
filho precisa de uma protegéao extra utilizo o cetrilan. O
desitin é mais para quando estd tudo controlado”

Como pedemos fazer o shopper entender que o Roxo pode ajudar nestre
tratam:ntop‘protegéo extra? Como aprimorar estas visdes na venda?

Category Development in Desitin

+ Category Understanding
+ Shopper Understanding
» Content Creation

» Category Path

o Seis imagens de alta resolugdo (com perspectivas diferentes do produto e seus atributos) + 1
video (diferencial) Inclusdo de outros SKUs do

portfélio e comparativo

G‘Gd.-

& Mustels Creme Preventiv 06 Assadusas

m catme cnange

9 Menos avaliagBes de cliente
que outros lideres, com
resultado positivo (nota
média 4,8) -> (ndo diferencial)

KICKOFF: Q2

' rSJ(.'I% of shoppers research online before
. purchasing

35




Marketing

nao é a
alma do @

hegodcio
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Pessoas > Marca

» Advento das Redes Sociais;

» 9 dos 10 maiores canais do Youtube no
Brasil ndao sdao de marca;

» Opinido > Informacéo

ENGAJAMENTO

“As pessoas querem ouvir uma historia.”




O ser humano é
um ser social

Maslow, 1943

REALIZAGOES

PESSOAIS TALENTO
ESTIMA STATUS
SOCIAL AMOR
FAMILIA

SEGURANC PROPRIEDADE
......... N,
FISIOLOGIA COMIDA

COMUNIDADE

“O ser humano precisa se sentir parte de algo”



Enjoy the ride

Declare seu futuro!

39



One Size Does
Not Fits All

Nao faca um Crtl C + Crtl V da sua
estratégia offline.
Ecossistema Digital

Conheca seu consumidor. E

‘ para ele que vocé vai

desenvolver sua loja virtual.
UX Design

Personas, Oportunidades,
Jornadas.

Entregando valor




il@J Distribuicao

Maior distribuicdo NAO E sinénimo
de sucesso.

» Quanto mais sellers estao
vendendo seus produtos, menor
seu controle sobre o prego e maior
sera seu apelo transactional;

» Nao seja um varejo chicken fly!
Vocé quer vender sempre.

Visibilidade

Vocé nao precisa de promotor. Vocé
precisa de conteudo.

» Experiéncia - chame atencgao, gere
gatilhos, construa a impressao que
vocé quer que tenham sobre seu
produto;

» Conteddo - pessoas levam (em
media), 7 segundos para decidir se
gostam ou nao do que olham pela
primeira vez;

» Monitoramento 2 plataformas como
LETT e Intellibrand.

Preco

Preco posiciona. Pre¢co comunica.

Index% de Prego ’_Q—‘

Banda Offline Online

Fuja da venda TRANSACIONAL

A qualidade da sua entrega ndo vai

te impeder de vender a primeira vez,

mas vai determiner se vocé vai
vender a segunda.

» Segundo a ABComm, 61% das lojas
virtuais tém como principal
problema o descumprimento dos
prazos;

» O frete faz parte da experiéncia de
compra — Amazon Prime estd ai para
provar;

» Foque nos processos, na reducdo dos
custos com materiais e na satisfagao
do consumidor final.

Estoque

‘>I@

Menos estoque. Mais giro.

» E necessario apenas 1 unidade em
estoque para aparecer para seu
cliente;

» Pressdo de estoque te leva a baixar o
preco que te leva para uma venda
transactional;

» N3do entre em ruptura. Vocé pode

levar até 60 dias para voltar ao
mesmo nivel de relevancia.

Promocgao

Nao é sobre promocao. E sobre
percepcao.

» O seu % de desconto ndo importa se

seu precgo esta deteriorado no
mercado;

» Mdultiplo de Meyer - prego promo

dividido pela mediana de precgo dos
dltimos 15 dias (entre 0,8 e 0,85).

Woy  ISNee I8Ny WMoy INer WMo MiNer  ZUNOY  2Nov

Vendas
Unidades

CMever® 14 10 10 10 08
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cCommon
problem...

We are growing with poor profitability for both sides.

We need to find a form of sustainable growth.

What are the key actions to ensure sustainable growth?




Profitable Assortment:

LEVERAGE PRIORITIZE
. SALES o
X \ /
s
a
5
2
| REVIEW INVESTIMENTS
OR DELISTS
- Sell Out
+

ISR amasn | JBP 2023 " Focusing on the most representative items and with return on Amazon order of potential momentary delists



PRIORITIZE| LEVERAGE DELISTS

Profitable Assortment:

Profitable SKUs with similar Shopper appeal (From-To)

+3.4pp.

Opportunity to boost
margin through portfolio
mix optimization

Customer impact: +0.8pp

M Net PPM
Ex: +14pp

Cabega aos Pés 400ml| Hora do Sono 400ml

Mix: Total Liquid Soap,, Net PPM%: L6M Jan’23
Delists: 6 SKUs with average Net PPM% of -5.5%
. roducts with growth opportunity and high margin
Recommendations based on P 9 PP y 9 9
the shopper's vision and i

market dynamics

Analytics: Net PPM Matrix, Promoted Level, Average Ticket
Cuidado Total ZR 500m/ HB Sérum 30ml|

and fit with Shopper (size, segment, product function)

amason | JBP 2023



REVIEW
INVESTMENTS

Profitable Assortment:
Mix x Margin Simulator

reed Investment Scen
INSIGHT

Neutrogena “

ASIN ITEM
BO6XQ27YLL Hidratante Facial Neutrogena Hydro Boost Water Gel 50g

ASIN: BO6XQ27YLL

Mix Margin Simulator Scenario

ASIN ITEM FUNDING/UNIT NETPPM
BO6XQ27YLL Hidratante Facial Neutrogena Hydro Boost Water Gel 50g i 6,09 : 20%

amason | JBP 2023




E2E Shopper Experience:
Excellence in Execution

Results concentrated in H2, due to localized super dates

OBJECTIVE 1:GUARANTEE 1 CENARIO 2022

SELL OUT RESULTS it | (% SELL OUT total)
THROUGHOUT THE YEAR _— | H1: 37%
| H2: 63%

(Diluting concentration in H2) I ) I| ‘ | | I

Higher frequency of events, with daily promotions to reach peak sales and
obtain efficiency in investments.

OBJECTIVE 2:PROMOTE

MORE OCCASIONS OF

SALES PEAKS

(Increase number of
LR CARE WEEK 5 days with promotions on

promotional events) 0
0T mew  mem ;e mEM DIFFERENT ITEMS LEVERAGE
1 2 3 4 + 1 exclusive day for our

%SELLOUT  17% 15% 15% 17% 15% 10% 11% STRATEGIC BRANDS




E2E Shopper Experience:
Meyer Multiplus

Sales peaks: up to 2 days, at the beginning of the action, with up to 20x more GMV performance than
the following ones

OBIJECTIVE 3:PROMOTE - Daily Performance: November 22’ -
VIORE OCCASIONS OF

SALES PEAKS sales in W o
(Increase number of Units 26 212 198 17 B “-04 - %67
. - = = = [
promotional events)
Meyer * AVERAGE TICKET of th
Coefficient* 1.1 1,0 1,0 10 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7 day divided by med(;an oef
the month

NetPPM% 33 34 34 31 9 10 13 14 14




Exceeding Expectations - TrackingYTD

It’s possible to already see impacts in the business

Variance projection vs BP’23

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

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

gvmud'gﬂ‘hm"’ CONSUMER HEALTH



Obrigado!
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[} Linkedin.com/matheuscaseiro

bd Mcaseiro@kenvue.com
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