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Iendencias em consumoe V

A0 8asimplcacoes para a rediao

Como resultado dos efeitos da pandemia e das incertezas sobre o seu término, bem como do processo de
vacinagao global, em 2021, havera uma forte consolidagao das oito tendéncias antecipadas pela KPMG no
relatério de 2020. Algumas delas com maior incidéncia e peso do que outras.

niroducao

A esta altura, esta claro que os desdobramentos da pandemia
na economia mundial se estenderdo por um horizonte de tempo
que, até o momento, continua incerto para muitos especialistas.
No &mbito comercial, em relagdo ao setor de consumo, a crise
sanitéria acelerou a maioria das tendéncias que os analistas
vinham observando para este segmento, sobretudo pelo
impacto da pandemia nos padroes de consumo, alterando a
evolugdo tanto das necessidades quanto das preferéncias dos
consumidores em nivel mundial.

Para entender esse evento de relevancia global, a KPMG realizou
uma pesquisa no segundo semestre de 2020 que incluiu 75 mil
consumidores e 12 paises analisados, e inclusive o Brasil como
representante da América do Sul. O estudo foi conduzido em

seis etapas, com o intuito de estabelecer quais foram os efeitos
da pandemia no comportamento do consumidor a medida que ela
avangava, bem como as suas implicacdes para as organizagoes

e suas estratégias de negocios de curto e médio prazo. Entre os
principais resultados, a pesquisa aponta que os consumidores
acreditam que os efeitos da pandemia se estendam para

além de 2021 e, ainda, demonstram maior preocupagao com
suas finangas, ponderam mais do que nunca a relagdo entre a
qualidade e o prego dos produtos e priorizam a seguranca pessoal
no processo de compra - favorecendo o comércio eletrdnico e as
plataformas de vendas online. Esses resultados propdem uma
série de perguntas para as empresas - especialmente no ambito
do setor de consumo - e as estimulam a buscar novas solucoes
que garantam a rentabilidade operacional durante a crise,
fortalecam a fidelizagdo dos clientes e as preparem para sair

mais resilientes do atual cenario.

E por esse motivo que o estudo mencionado avalia a necessidade
de as empresas comegarem a rever suas estratégias e modelos
de vendas, buscando favorecer o omnicanal; considerarem a
significativa crise de confianca que os consumidores estdo
atravessando em decorréncia do aumento do sentimento de
vulnerabilidade por conta da pandemia (a qual esta reduzindo

a interacdo do consumidor com o exterior). Além disso, as

organizagdes precisam compreender 0s novos métodos de
compra de alimentos, marcados pelo aumento de pregos do
ticket (com volumes maiores e por¢des tamanho familia), pela
concentracdo no nimero de lojas onde as compras séo

feitas, bem como pela reducgdo da frequéncia de compra e
maior propensao a consumir em casa - local que se tornou o
centro das atividades individuais e familiares, incluindo trabalho,
educacéo, entretenimento, bem-estar e consumo. Também

é importante entender a relagdo inerente a esses padroes

de comportamento. A titulo de exemplo, os consumidores
brasileiros que, segundo os resultados do estudo, estao entre
0s mais inclinados a “ficar em casa”, pois se sentem mais
restritos financeiramente e relatam, em comparagdo com outros
mercados, um menor nivel de confianca nas organizagoes.

Do mesmo modo, os brasileiros sao os que aumentaram em
maior escala os gastos médios com alimentagcdo em comparagao
com a avaliagao anterior - antes da pandemia.

Considerando o anteriormente exposto, nesta nova edicao

do estudo Tendéncias de Consumo e Varejo para a América
do Sul, quatro macrotendéncias de interesse global séo
apresentadas. Elas definirdo o caminho que o setor seguira

em 2021 e nos préximos anos, € quais aspectos as empresas
deverao prestar especial atengdo se quiserem continuar
resilientes no decorrer da crise e emergir como organizagoes
mais fortes na fase de recuperagdo. As quatro macrotendéncias
analisadas sao: 1) a necessidade de revisar parcerias e modelos
de negodcios; 2) a reconsideracdo dos custos de fazer negécios;
3) a prioridade das empresas em demonstrar um proposito para
sua marca; e 4) a aceitacgao inevitavel de que é o consumidor
que detém o controle atualmente.

Nesse contexto, as principais tendéncias que constituem,
definem ou funcionam como pilares dessas macrotendéncias
sdo detalhadas, considerando seus impactos na América do Sul.
Alguns casos de referéncia ou exemplos sao apresentados, de
modo a exemplificar como o setor de consumo pode enfrentar
a nova realidade.

1 "Os consumidores e a nova realidade. COVID-19 Pulse Survey”, KPMG International, novembro de 2020.
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| Macrotendencia !

Revisao das parceiras e dos modelos de negodcios.

Certamente, as restricdes e as mudancgas impostas pela afetando significativamente a maneira de fazer negécios na
pandemia forcardo as empresas a uma profunda reflexéo para Ameérica do Sul: 1) o grau de adogao de novas tecnologias;
determinar se precisam reconsiderar seus atuais modelos de 2) a exploracao das plataformas digitais; € 3) os novos
negoécios. De modo geral, isso envolvera uma revisédo de como modelos de cooperacgao e parceria entre empresas (Figura 1).

elas estdo se ajustando as trés tendéncias de peso que estdo

Figura N° 1
Tendéncias associadas a macrotendéncia “Revisao de parceiras e modelos de negdécios”.

Era das

plataformas Cooperagao e Intensidade
e novos colaboragao tecnoldgica
modelos

- Ecossistema de plataformas/Comércio varejista orientado para servigos;

- DTC incorporado pelos fabricantes;

Implicacoes - Consolidacao do omnicanal em todos os tipos de produtos;

- Repensar a integracao fisica e digital;

- Acelerar as parcerias para obter habilidades e servicos complementares.

Fonte: producéo prépria com base na NRF, 2021.
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A adocao de novas tecnologias foi acelerada como nunca
durante a pandemia, levando o setor a uma transformacéo digital
sem precedentes que seguiu um esquema fortemente apoiado
por métodos ageis e “learning by doing”. E ndo é a toa. Embora
a intensidade crescente no uso das tecnologias emergentes ja
fosse uma tendéncia acentuada antes da pandemia, a mudanca
expressiva que ela observou na sua vertente - por conta da

crise - ndo apenas aumentou seu peso diante das medidas que
0s paises adotaram para mitigar o impacto socioeconémico

da pandemia (lockdowns, restricdoes a mobilidade etc.), mas
também obrigou a maioria dos especialistas do setor a prever
um aprofundamento da crise para além do periodo pds-covid-19.
De acordo com os resultados da pesquisa CEO Outlook 20202,
conduzida pela KPMG com executivos de todo o0 mundo, cerca de
69% dos lideres de empresas do varejo garantiram que planejam
investir mais em tecnologia e processos de digitalizacdo com o
objetivo de estarem preparados para o pés-pandemia. Apesar

de essa tendéncia se refletir entre os CEOs sul-americanos do
mesmo setor, a verdade é que os executivos da regido tendem

a encontrar maiores obstaculos para implementar as mudancas
exigidas por um futuro digital, ja que 31% dos entrevistados
indicaram que o principal desafio neste aspecto estaria
relacionado com “a dificuldade em tomar decisdes rapidas sobre
tecnologia”, o que, de alguma forma, se traduz em significativos
atrasos no caminho para a digitalizacdo do varejo regional.

Uma das tecnologias mais representativas dessa mudancga séo
as plataformas digitais. Essas ferramentas estdo gerando

uma revolucdo no setor de consumo em toda a sua cadeia de
valor - afetando o varejo, a area de produtos embalados (ou
simplesmente CPG) e os consumidores em igual medida - e
mudando a uma velocidade sem precedentes o espaco onde a
oferta e a demanda do ambiente fisico ao virtual interage, em
prol de uma estratégia baseada no omnicanal - o0 préximo passo
na evolucdo deste setor. Embora a reducao sensivel do fluxo

de vendas nas lojas fisicas em favor do ambiente digital tenha
sido um resultado incontestével das plataformas anteriores ao
inicio da pandemia, a contribuicao desse canal na receita total

do setor disparou durante a crise, impulsionando a maioria

das empresas a comecar a rever suas estratégias comerciais,
inicialmente por uma necessidade de sobrevivéncia, hoje, como
parte central do modelo de negdcios. Um estudo recente da
KPMGS confirma essa nova tendéncia em tecnologia e evidencia
o valor que as plataformas assumiram para os investidores. Entre
os resultados, o relatério destacou que os investidores estdo
apostando fortemente - e devem seguir assim - em modelos de
negocios baseados em plataformas, pois estao convencidos de
que dominarao o futuro cendario de negécios. Da mesma forma,
apoiado por dados fornecidos pela Datastream e S&P Capital 1Q,
o estudo constatou que, apesar de as margens de lucro serem
pressionadas, as empresas baseadas em plataformas digitais
registram receitas médias que, em muitos casos, séo entre 5e 7
vezes maiores que aquelas observadas nos modelos tradicionais.
Em resumo: a vantagem competitiva que o uso das plataformas
pode oferecer é evidente.

“CEO Outlook 2020. COVID-19 Special Edition”, KPMG, setembro de 2020.

“The Future of Retail”, KPMG International, janeiro de 2021.
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Embora esse fato tenha se tornado uma realidade global
considerando o crescimento registrado em 2020 por
organizagdes como Amazon, Alibaba ou Newegg em decorréncia
da pandemia, um exemplo frequentemente mencionado para

a América do Sul é o do Mercadolibre, da Argentina, que
durante a crise se tornou a empresa mais valiosa da regiao.
De acordo com o relatério de resultados financeiros elaborado
para o segundo trimestre de 2020%, a empresa digital registrou
um aumento de mais de 45% na sua base de usudrios Unicos
nesse periodo (atingindo 51 milhées), e um aumento ano a ano
de 61% na sua receita liquida em délares. No terceiro trimestre
de 2020, os resultados seguiram essa tendéncia®. Enquanto a
base de usuarios atingiu 76 milhdes, o lucro liquido em délares
foi 85% superior ao registrado no mesmo periodo de 2019.
Outros exemplos que podem ser citados para a regido sdo a
Colombina, da Colombia; AB InBev, do Equador; e a Magazine
Luiza, Lojas Americanas e Via Varejo, do Brasil. Enquanto a
primeira delas (Colombina) atualizou recentemente os processos
de back office associados a producéo e distribuicdo por meio

da implementacédo da nova plataforma SAP S4/HANA (um
sistema de planejamento de recursos empresariais, ou ERP,
com tecnologias inteligentes integradas, incluindo Inteligéncia
Artificial, aprendizado de méaquina e andlises avancgadas), que
permitiu @ empresa reduzir os custos de armazenamento e
atualizar sua infraestrutura tecnoldgica, posicionando-a na nuvem
da IBM - como parte de um processo de conversdo dos dados
histéricos da organizagdo equivalentes a 20 anos de informacodes.
A segunda (AB InBev), uma das mais importantes do setor
cervejeiro regional, incorporou um aplicativo para celulares que
melhorou a interagdo com os clientes durante a pandemia,
elevando as vendas por meio desse novo canal. Esta mudanca
tecnoldgica revelou-se crucial para a empresa, uma vez que o
canal se tornou 0 mais relevante em 2020 (+70%), diante da
retragdo que a atividade sofreu. Ja nos casos da Magazine Luiza,
Lojas Americanas e Via Varejo no Brasil, a transformacao digital,
além de ser fundamental para a continuidade dos negécios,
possibilitou crescimento durante a pandemia. Enquanto a
plataforma de vendas online Magalu permitiu que a Magazine
Luiza figurasse entre as 25 redes varejistas mais importantes do
mundo — segundo uma pesquisa realizada pela Trading Platforms
- a Lojas Americanas incorporou um modelo de cash back inédito
com devolugao de dinheiro para vendedores, e uma plataforma
de compras em supermercados com entrega rapida. Ja a Via
Varejo, empresa que tinha grande parte dos seus negdcios
estruturados em lojas fisicas, decidiu investir pesadamente na
sua transformagcao digital ao incorporar um novo marketplace que
a levou a se tornar uma das lideres de mercado em comércio
digital em poucos meses

“Mercado Libre: los resultados del segundo trimestre 2020", IDEAS Mercado Libre, Noticias, agosto de 2020.

Mercado Libre anuncio los resultados del tercer trimestre 2020, IDEAS Mercado Libre, Noticias, novembro de 2020.
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No entanto, nem tudo esta perdido para o varejo tradicional.
Na maioria dos paises sul-americanos, seguindo uma tendéncia
aparentemente global, o0 mercado do varejo acompanha um
processo firme para a digitalizacdo que visa fortalecer o modelo
predominante, mas onde o canal digital busca complementar

a estrutura empresarial, e no qual, em grande parte dos

casos, a loja fisica passa a ser o “carro-chefe” da estratégia

da marca. Quando observamos que o mercado varejista
aumenta significativamente o uso das midias digitais para a
comercializacdo dos seus produtos, nao se deve interpretar
gue estamos proximos do fim das lojas fisicas tampouco do
comércio tradicional. Ao contréario, o setor de consumo esta
decidido a integrar os ambientes fisico e virtual o maximo
possivel (e desde que complemente a experiéncia de compra
do consumidor). Exemplos disso sédo os modelos BOPIS (buy
online, pick up in store), BORIS (buy online, return in store) e
BOPAC (buy online, pick up at curbside), que estao se tornando
a norma; ou as chamadas “lojas escuras” (dark stores) e “lojas
hibridas” (grandes lojas que combinam a experiéncia de compra
tradicional com a digital), e, assim, potencializando o varejo digital
ao oferecer uma logistica de entrega mais eficiente e prazos
curtos na ultima milha.

Um exemplo proveniente da Argentina é o da Coca Cola Andina
gue, em resposta a pandemia, incorporou recentemente um
canal de vendas diretas online, denominado “Loja Coca Cola”,
permitindo que a empresa alcance seus clientes diretamente
por meio de seus canais de distribuicao habituais, contudo,
incorporando um processo de entrega programada em lojas
“préximas” que atuam como distribuidoras oficiais. Essa

pratica de “pular a gbndola” e chegar diretamente aos clientes
nao termina no exemplo anterior, pois ha um grande conjunto
de outras empresas trilhando o mesmo caminho, como a

Arcor (com sua recente plataforma de e-commerce “Arcor em
casa”), a La Serenisima (com sua iniciativa, ainda em teste
piloto, “La Serenisima vai para até sua casa”), e a PepsiCo

(que recentemente abriu um marketplace ou loja oficial no
MercadolLibre), além da Unilever, Bimbo, Cepas, CCU, Quilmes®
e Ambev’ (que, no Brasil, com sua plataforma D2C Zé Delivery,
estd batendo recordes. Em 2020, foram 27 milhdes de pedidos
realizados - um crescimento de 1.700% em relacdo a 2019).

Como podemos observar, as plataformas digitais

geraram uma disrup¢ao no modo como os consumidores se
relacionam com as empresas de consumo, a0 mesmo tempo
gue impulsionaram grandes avangos em termos de satisfacéo,
experiéncia e lealdade do cliente, principalmente gracas ao poder
da analise preditiva, que utiliza os dados do cliente e suas
transacdes histoéricas para antecipar suas necessidades e prever
seu comportamento futuro com rapidez. Esta ferramenta esta

se tornando vital no atual contexto, em funcéo da volatilidade
registrada nos padroes de consumo e a dificuldade em manter a
fidelidade a uma determinada marca. E, neste ponto, a tecnologia
mavel, a qual permite que as empresas estejam conectadas ao
cliente 24/7, continua sendo a principal aliada.

A Ultima edicao deste relatério apontou que a tecnologia

moével tem sido uma das principais impulsionadoras das
plataformas mundiais (ou aliada central), pois mais de 80%

da populacédo global tem uma conexao maével ativa de Internet,
e porgue representa um canal com numerosas oportunidades
para varejistas e empresas de CPG, além das facilidades que
essa tecnologia oferece para o consumidor em termos de
imediatismo, proximidade e conveniéncia. Para ressaltar a
importancia da tecnologia mével, o exemplo do Mercadolibre
pode ser analisado novamente: durante o terceiro trimestre

de 2020, mais de 70% do valor gerado pela organizacéo foi
proveniente de transacoes realizadas de dispositivos méveis® - ha
12 meses esse nUmero era um pouco maior que 60%. Portanto,
espera-se que a intensidade no uso da tecnologia mével continue
avangando globalmente, tanto no caminho que nos leva ao fim
da pandemia como depois dela. E 0 5G, considerado o préximo
passo na sua evolugéo, serd o grande impulsionador. Essa

nova tecnologia trara consigo a oportunidade de testar novas
maneiras de comercializar os produtos, gracas as melhorias que
possibilitara em conectividade (alta velocidade, menor laténcia
etc.), bem como de oferecer lojas virtuais integradas com
dispositivos de realidade aumentada, experiéncias imersivas

a partir de tecnologias holograficas que permitem simular

o processo de compra de produtos (como em lojas fisicas),
entregas com drones que serao mais eficientes por meio da
transmissao rapida de dados, e a possibilidade de ter uma
cadeia de suprimentos totalmente automatizada e sustentavel
(Kanamaru e Gambda, 2021).

Com todo esse processo de transformacao do ambiente fisico
para o virtual, outra tecnologia que esta no auge € a segurancga
cibernética. Simultaneamente ao ritmo crescente da adogéao
tecnoldgica, surge a necessidade de aumentar as medidas de
protecdo contra as ameagcas digitais cada vez mais comuns, que
podem afetar a operagdo do negdcio e a confianca construida
com os clientes. Por exemplo, em 2020, houve um aumento
nos ataques de “ransomware", um software malicioso que
criptografa os dados e solicita um “resgate” em bitcoins, que
geralmente chega a milhares ou milhdes de dolares. Este foi
precisamente o ataque sofrido pela CencosudP, que afetou
regides na Argentina e no Chile, resultando na paralisagéo
temporéria de suas operacoes, além de ameacas de divulgacao
de dados de cartdes de crédito de clientes. Sob este novo
normal, a pergunta ndo é mais “se vocé estd ou ndo exposto

a um ataque cibernético”, e sim, “quando isso acontecera”

e “se a empresa estd preparada para responder e se recuperar
rapidamente”. Nesse sentido, de acordo com declaracoes
recentes do CISO do MercadoLibre, um dos objetivos da
organizagao é construir um alto nivel de “resiliéncia” que
permita a empresa agir adequadamente contra ataques
cibernéticos, sabendo de anteméao que, nesse novo

contexto, é praticamente impossivel evita-los'0.

6 “Saltear la gondola: cuéles son las empresas qué le venden directamente a los consumidores”, ForbesAR, janeiro de 2021.

7 "Beber en casay comprar online se mantendrian como hébitos en consumidores de cerveza: CEO AB InBev”, Reuters, 25 de fevereiro de 2021.

8 lbidem, pag. 4

9 “Hackeo masivo a Jumbo: es un “secuestro virtual” y hay millones de tarjetas argentinas en peligro”, InfoTechnology, 12 de janeiro de 2021.

10 https://audioboom.com/posts/7660088-jorge-o-higgins-mercado-libre
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Outro ponto a ser destacado em relagdo ao modelo comercial

e operacional que as empresas do setor deveriam seguir

para enfrentar o atual contexto diz respeito as estratégias de
cooperacao e associagao. As associagdes entre diferentes
players de um mesmo mercado ou mesmo de concorrentes,
com oportunidades de gerar beneficios para todas as partes
envolvidas e, principalmente, para os clientes, ja fazem

parte da nova realidade e serdo decisivas no futuro. Essas
“joint ventures” podem fortalecer o segmento, melhorar

o funcionamento da cadeia de suprimentos diante de uma
maior demanda dos consumidores e, em Ultima instéancia,
favorecer o desenvolvimento econémico ao agregar valor

a todos os envolvidos na relagdo de consumo. Dentre as
principais configuracdes da associacdo, € possivel destacar:

i) as empresas que oferecem sua plataforma ou ecossistema
digital “como servico” observam uma maneira de associar
diferentes etapas de uma mesma cadeia de valor, e contribuir
para a especializacdo e divisdo de tarefas, minimizando o
investimento da empresa que deseja entrar no ambiente digital;
ii) as iniciativas de cooperacdo que promovam o conceito de
“strong together” entre empresas de diferentes etapas ou
entre concorrentes (especialmente Gtil durante a pandemia);

iii) a pratica do conceito de “venda de varejo segura” por meio
da cooperacdo com empresas de outros setores, e que pode
facilitar a “compra segura” em lojas fisicas ao fornecer solugoes
em termos de contagem de clientes, distanciamento social,
uso de méscaras, limpeza e monitoramento; iv) a utilizagcéo de
métodos e equipes ageis destinadas a melhorar a implementacéo
de iniciativas DTC ( “direct-to-costumer”); e v) as estratégias de
cooperacao destinadas a promover “lojas proximas” (por conta
de restricoes a mobilidade e outros efeitos da covid-19) e as
cadeias de suprimentos locais (considerando os reflexos da crise
no funcionamento e ruptura das cadeias internacionais), que
recuperaram seu peso durante a pandemia.

Um dos exemplos mais claros é o aprofundamento dos planos
do MercadoLibre de integrar verticalmente varias etapas da
cadeia por meio de parcerias com outras empresas (por exemplo,
seu servico “Supermercado Libre”, o qual permite abrir um novo
canal de vendas aproveitando as capacidades da sua plataforma
e a eficiéncia logistica). Ademais, os outros casos recentes

que podem ser destacados na América do Sul - os quais

estdo relacionados ao conceito de " strong together” -

sdo o da Americanas Mercado, uma plataforma digital de
logistica e distribuicao langada no Brasil, cujo propésito é o

de fazer entregas rapidas (menos de 3 horas) nas compras
feitas nas plataformas de supermercados associados (Makro,
Sam'’s Club e BIG); ou da parceria entre as empresas do Grupo
Arcor, da Argentina, e a Ingredion Inc., dos EUA (lider global em
solugbes de ingredientes para o setor de alimentos e bebidas),
e cujo acordo estabelece a criacdo de uma “joint venture”

para alavancar suas operagdes, processos e melhores praticas,
ampliando a presenca geogréfica e a oferta de ingredientes para
a industria alimenticia na Argentina, Chile e Uruguai. A alianca
compreende um faturamento anual estimado em mais de

US$ 300 milhoes™.

As informagbes destacadas anteriormente deixam claro que

0s modelos de negdcio baseados em um Unico canal de vendas
(“single channel”) estao decaindo, pois a prépria evolugao

do setor, que ja vinha apresentando sinais de mudanca, foi
impulsionada pela crise sanitéaria, a qual mudou a perspectiva
comercial para 0 omnicanal, o comércio eletronico potencializado
pelas plataformas digitais e a tecnologia de ponta, bem como
uma revisao das parcerias comerciais - vértices de uma estratégia
de desenvolvimento centrada no cliente.

11 “Alianza en alimentos. Nace un gigante de US$300 millones en la Argentina”, La Nacion, fevereiro de 2021.
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Macrotendencia

Reconsideracao do custo de fazer negdcios.

A expansao do comércio digital € uma realidade que vem sendo
observada mundialmente hé varios anos. Enquanto o tamanho do
mercado de e-commerce globalmente registrou um salto de 25% em
dolares como resultado da pandemia entre 2019 e 2020, estimativas
da Euromonitor International apresentadas em um estudo recente

da KPMG' mostram que o comércio eletrnico registrara no periodo
de 15 anos, entre 2010 e 2024, uma taxa média de crescimento
anual ponta a ponta de 17% (taxa anual composta). Apesar do que

se projeta no nivel agregado, a verdade é que, na América do Sul,
a modalidade de compra online nao havia apresentado valores
expressivos de desenvolvimento até o inicio da covid-19, em
decorréncia das restricoes impostas a mobilidade adotadas pela
maioria dos paises da regido e que levaram os consumidores a
mudarem compulsoriamente seu comportamento de compra para

0 e-commerce. As previsdes da Statista'®, uma organizacao de
estatisticas econdmicas, sustentam que a regiao vera seu volume de
comeércio eletrénico em dolares crescer em percentuais consideraveis
até 2024, com o Brasil (+74%), Colombia (+92%), Argentina
(153%) e Peru (121 %) liderando essa tendéncia.

12 “The Future of Retail”, KPMG International, pagina 5, janeiro de 2021.

Se as evidéncias acima se combinam a um consumidor que

busca constantemente experiéncias diferenciadas e o impacto
gue a pandemia tem sobre isso, a busca por alternativas para
aprimorar as margens de lucro e reduzir os custos do negdcio
tornou-se uma prioridade em todo o setor. Com esse objetivo,
e a necessidade de desvincular as receitas do segmento dos
determinantes tradicionais (buscando um equilibrio entre os
interesses econdmicos das empresas e as mudancas nos padroes
de consumo), a revisao do funcionamento da cadeia de
suprimentos (1) e as capacidades de usar os dados dos clientes
de maneira eficiente para fins preditivos (2) tornaram-se uma
nova prioridade nas agendas do setor (Figura 2). Embora essas
duas tendéncias tenham sido uma parte importante do ultimo
relatério, devemos destacar que, em decorréncia da crise
sanitaria, houve um aprofundamento das mesmas em 2020.

13 "“El boom del e-commerce latinoamericano”, Statista, setembro de 2020; com valores do “Statista Digital Market Outlook”.

nc 3l Cooperative ("KPMG Internatione uma entidade suice
G Interr
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Figura N° 2

Tendéncias associadas & macrotendéncia “A reconsideracdo do custo de fazer negécios”.

Supply Chain
inteligente e
de rapida
resposta

Poder dos
dados

- Repensar os canais, formatos e a estratégia de negdcios;

- A funcao das lojas fisicas é questionada, priorizando a experiéncia;

Implicacoes

- Revisao das categorias e do sortimento;

- Revisado de espacos fisicos e contratos de locacao;

- Necessidade de reinventar os ecossistemas logisticos;

- Otimizacéo da forca de trabalho, automacéao e controle de tarefas.

Fonte: producéo prépria com base na NRF, 2021.

A secao anterior mencionou a importancia que os dados tém
e terao para o varejo e os fabricantes de produtos de consumo,
especialmente na &rea de analise preditiva do comportamento
do cliente. As empresas precisam comegar a trabalhar na
captura adequada dos dados de seus clientes e na validagao
das informacoes coletadas, de maneira que possam rentabilizar
seu banco de dados e atrair novos clientes e oportunidades.
Embora as organizacdes do mercado de consumo e de

outros setores venham coletando informagoes relativas a, por
exemplo, volumes de compra, produtos com maior demanda

e canais mais utilizados; nao foi até agora que as empresas
perceberam o valor dos dados para o projeto de uma estratégia
de negdcios que estreite o relacionamento com o cliente e, ao
mesmo tempo, otimize 0s custos operacionais, comerciais e
logisticos. O uso inteligente dos dados permite personalizar a
experiéncia do cliente e atingir um maior indice de fidelizagao,

14 “NRF 2021: Five trends reshaping the retail chessboard”, KPMG, 2021.

gerando a percepgao de que ele é Unico para a marca e que

estd “no centro” da sua estratégia e propdsito. Tamanha é a sua
importancia, que as empresas do setor estao explorando técnicas
de anélises avangadas de dados (D&A) e Inteligéncia Artificial (IA)
para acompanhar a trilha digital dos clientes e suas transagoes,
podendo “mapear”, assim, a oferta com base nos padroes de
consumo, aproveitando as oportunidades de crescimento. Além
disso, ao permitir um melhor entendimento dos consumidores
(especialmente sobre as mudangas nos padrées demograficos,
no comportamento, nos desejos e nas necessidades das
pessoas), as empresas podem tomar decisdes de investimento
inteligentes e alinhadas com as necessidades futuras de seus
clientes (KPMG, 2021)'*. Essas tecnologias de anélise de dados
serdo essenciais para o varejo tradicional, que ndo se adaptou
totalmente ao novo modelo de negécios e estd em risco devido
aos impactos da pandemia.
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Embora a mudanca de paradigma provocada pelas novas
tecnologias e dados no setor de consumo mostrara sua
abrangéncia no médio e longo prazo, também é verdade que,
uma vez superada a crise sanitdria, estaremos diante de um
consumidor digitalizado, consciente, comprometido e com
necessidade de novas experiéncias, bem como mais sensivel

ao preco e a qualidade dos produtos (value for money). Além

de gerar pressao sobre as margens de lucro na cadeia de valor
(com custos incrementais decorrentes de um maior peso do
comércio eletrénico, pressdo dos fornecedores para repassar o
preco das matérias-primas, aumento do custo de mao de obra
que demandara automacao e maiores despesas decorrentes das
novas medidas de seguranca), estima-se que este novo cliente
promovera uma mudanca radical no varejo, levando o setor a se
transformar de um modelo B2C (bussiness to consumer) para
outro C2B (consumer to business), o que certamente delega
maior controle do negécio ao consumidor. Isso significard um
perfil de cliente mais complexo, exigindo das empresas mais
recursos para entender os novos hébitos de consumo e, assim,
definir quais produtos ou promogdes devem ser oferecidas,
otimizando custos e lucros. E isso sé pode ser feito por meio de
novas técnicas de anélise de “dados”. Por exemplo, ao explorar
essas ferramentas e diversificar seus negécios, o MercadoLibre
conseguiu obter “economias de escala” nas suas operacoes,

0 que nao somente permitiu reduzir custos operacionais e
aumentar as margens de lucro - tornando seu negécio viavel -
mas, ao mesmo tempo, funcionam como uma grande barreira

a entrada de potenciais concorrentes. No entanto, o custo

de coletar informagdes imprecisas ou dificeis de entender e
interpretar pode ser um problema ainda maior do que ficar sem
essa atividade. De acordo com a ultima pesquisa global sobre
gerenciamento de dados da Experian'®, que busca se aprofundar
sobre o impacto dos dados no desempenho organizacional, a
imprecisédo ou a dificuldade de entender os dados coletados
representa um dos grandes problemas apontados pela maioria
dos profissionais entrevistados no Brasil, Estados Unidos, Reino
Unido, Alemanha, Franca e Austrélia. Esse percalgo pode gerar
perda de recursos e gastos adicionais devido a méa qualidade das

15 “Pesquisa Global de Gerenciamento de Dados 2020", Experian, marco de 2020.

informacoes (algo confirmado por 42% dos profissionais no
Brasil e por 41% mundialmente). Ademais, alguns especialistas
estdo convencidos de que os dados s&o o “novo petréleo” 8,
de modo que qualquer estratégia de transformacao digital
eficaz deve se basear em dados, pois eles séo o pilar da
transformacao, o novo petréleo da economia, e guanto maior
seu aproveitamento, maior seu refinamento e relevancia.

Os consumidores também estao cada vez mais cientes

dos riscos inerentes a privacidade dos dados e do valor de
uma regulamentacao para sua exploracao (j4 assinado pela
maioria dos paises sul-americanos, na tentativa de enquadrar
esta atividade)'. No entanto, o estudo da KPMG mencionado
anteriormente'® estimou que, enquanto grande parte dos
consumidores “estéa preocupada com a privacidade dos dados”,
ha um interesse crescente em “compartilhar suas informacgoes”
se isso se traduzir em uma melhor experiéncia de compra. Este
resultado é consistente com outro relatério realizado em 2019
(KPMG)'9, o qual detectou que 5 em cada 6 consumidores que
nao pertenciam a nenhum programa de fidelizagdo aceitaram
compartilhar seus dados pessoais para acessar beneficios.

A necessidade de se adaptar a novas tecnologias e

implementar técnicas de exploracao de dados tem outra
derivagdo fundamental para o varejo: a oportunidade de
construir uma cadeia de suprimentos inteligente. As cadeias
de suprimentos da maioria dos setores produtivos representem
estruturas sofisticadas e altamente flexiveis - aperfeicoando a
competitividade das empresas que as integram - entretanto, elas
nao puderam superar os graves desdobramentos provocados
pela covid-19 e as medidas restritivas implementadas pelos
paises para mitigar o impacto social, econdmico e de saude.

Em muitos casos, a dependéncia da China, a primeira poténcia
global a paralisar sua economia em decorréncia do surto, gerou
interrupcdes e expds grandes fragilidades nas cadeias existentes
para absorver os aumentos resultantes nos custos, atrasos nas
entregas e a resiliéncia para operar com margens operacionais
mais baixas. E o varejo ndo escapou desse problema.

16 “El manejo de los datos, una estrategia que puede salvar empresas en la pandemia”, El Cronista, julho de 2020.

17 Para obter mais detalhes sobre este tema, consulte a publicacdo “Principales tendencias en la industria de Retail y CPG. Su impacto en América del Sur”,

pp. 11, KPMG na América do Sul, abril de 2020
18 Ibidem, pégina 4.
19 “The truth about consumer loyalty”, KPMG, 2019.
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Neste caso, as empresas de consumo e varejo foram afetadas
pelo fechamento de fornecedores importantes, pela falta de
entrega dos produtos, pela massificacado dos consumidores
online e por um aumento significativo das entregas em domicilio.
Em conjunto, esses elementos colocam a cadeia global de
varejo a prova e geram rupturas que, nao obstante, promoveram
0 proximo passo na sua evolugdo, com configuragdes voltadas
para o omnicanal e fortemente apoiadas no comércio digital,
mais precisas na gestao de estoques por meio do uso de
tecnologias que preveem o nivel de armazenamento, focadas
na automacao de pedidos e entregas, e com o objetivo de
reduzir os custos operacionais e logisticos, principalmente

na “ultima milha”, onde estatisticamente os incidentes mais
tendem a ocorrer (experiéncias ruins para o consumidor). Para
endossar a importancia que as empresas deste setor estdao
colocando no melhor funcionamento de suas cadeias de
suprimentos, os resultados da pesquisa CEO Outlook séo, no
minimo, esclarecedores. Segundo a andlise, enquanto 72%
dos executivos de empresas de varejo garantiram que, como
resultado da pandemia, tiveram que repensar sua abordagem
para a cadeia de suprimentos, uma proporcao consideravel
classificou o risco associado a cadeia de suprimentos como

a maior ameaca ao crescimento de suas organizagoes.
Portanto, fica claro que os esforgcos do mercado para melhorar
o funcionamento dessas cadeias, além de essenciais, sédo
decisivos para o desenvolvimento futuro do setor de consumo.

Outro estudo da KPMGZ2°, que avaliou os resultados do
ultimo encontro organizado pela National Retail Federation
(NRF) ocorrido virtualmente em janeiro de 2021, aponta que
a tecnologia estara no centro das cadeias de suprimentos
futuras, tornando-as mais leves, inteligentes e permeéveis a

20 “"“NRF 2021: Five trends reshaping the retail chessboard”, KPMG, 2021.

ferramentas como IA e D&A, que além de permitir as empresas
reavaliar suas carteiras de lojas, fabricas, marcas, linhas e
sortimento de produtos, priorizando as combinacdes mais
rentaveis, sdo essenciais para conectar as etapas da cadeia de
forma harmoniosa e, assim, agilizar os processos de compra e
distribuicdo em toda a sua extensao. A analise afirma, ainda, que
as principais areas de investimento ao longo da cadeia incluirdo:
i) previsibilidade do planejamento e forecasting; ii) cumprimento
flexivel; iii) melhoria na gestao de estoques; e iv) visibilidade dos
produtos em tempo real. Essas melhorias voltadas para o digital
permitirao que os varejistas descubram maneiras de economizar
e ampliar seus negécios.

A covid-19 deixou claro que um ecossistema de suprimentos
inovador gerencia a interrupgao do fornecimento e da demanda
de modo mais eficiente, pois essas cadeias de “de ultima
geragao” conseguiram continuar apoiando seus clientes durante
a pandemia, oferecendo opgdes de compra, pagamento,
distribuicao, entrega e devolugdo sem grandes inconvenientes
e independentemente do canal escolhido pelo consumidor.
Este foi 0 caso do Grupo Exito, empresa de varejo multilatina
que faz parte do Grupo Pao de Actcar do Brasil, que em 2020
reportou um aumento de 2,9% no seu faturamento, sendo

o mercado colombiano fundamental para esse resultado.

Os porta-vozes da organizagao indicaram que, para obter

este resultado, ponderaram tanto a rapida adaptacao da
empresa as necessidades dos clientes como 0s novos

canais que foram implementados a partir da pandemia,
visando garantir o abastecimento de alimentos e produtos

de primeira necessidade para as familias, especialmente os
canais de comércio eletrénico e diretos, que na Colombia
representaram 12,4% das vendas deste grupo.
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Macrolendencia o

O proposito como estratégia.

O propésito vai além da motivacédo do lucro e da visao ou
missao de uma empresa. Embora historicamente seja possivel
defini-lo como um conceito que reunia esses trés objetivos,
atualmente, ele os superou ao abranger ndo apenas os objetivos
dos proprietdrios e acionistas da organizagdo, mas também dos
colaboradores e da sociedade como um todo. Dessa forma, se
ha uma tendéncia que vem se destacando nos Ultimos anos em
termos de consumo, é aquela que mostra que os consumidores

Figura N° 3

nao valorizam mais o produto ou servigo por suas qualidades
intrinsecas (suas funcionalidades), pois j& comegaram a pesar

a experiéncia que uma marca pode oferecer ao longo de todo

o processo de compra. Em outras palavras, é indiscutivel que a
relacao que as empresas devem estabelecer com o consumidor
hoje (sua estratégia de engagement) precisa ser fortemente
baseada na confianga. E o propésito ¢ um dos pilares sobre

o qual a confianca deve ser sustentada (Figura 3).

Tendéncias associadas a macrotendéncia “O Propdsito como estratégia”.

Confianca ,

- Seguranca, higiene e bem-estar como prioridades;

- Responsabilidade social e compromisso claro com a sociedade;

Implicagées - Estimulando o consumo consciente;

- Mais incluséo e diversidade em todas as acoes;

- Um propdsito claro estimula o ciclo virtuoso.

Fonte: producéo prépria com base na NRF, 2021.
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Nesse contexto, as empresas devem buscar por iniciativas
focadas em aprimorar os niveis de reputagdo percebidos pelos
consumidores e, assim, aumentar a confianca. De acordo com
um estudo recente da KPMG?', cujos resultados basearam-se
em uma pesquisa com consumidores em nivel global, o novo
modelo de confianga é multidimensional, ou seja, mesmo que

a confianca tenha sido historicamente baseada no grau de
cumprimento da promessa de uma marca, 0os consumidores
vao um passo além e hoje ponderam quao prioritéarias sdo suas
necessidades em constante mudanca para a marca, qQuao seguro
¢ realizar uma transagdo com ela e quao protegidos estao seus
dados. Ademais, os resultados também revelaram que os mais
jovens estao preocupados com as praticas ambientais e sociais
da empresa, algo reforgado pelos dados, pois os consumidores
estdo comprando com mais frequéncia de organizagcbes em que
sentem que podem confiar. De acordo com o estudo citado,
68% dos consumidores brasileiros pesquisados afirmam focar
suas compras em marcas cujas agoes lhes inspiram “confianca”,
uma tendéncia que também pode ser observada na pratica.

Por exemplo, no contexto da pandemia, enquanto a Ambev do
Brasil paralisava temporariamente suas linhas de produgao para
fabricar e doar alcool gel (sem lucro e apenas cobrindo o custo
de producéo), em um momento em que havia uma caréncia
deste produto no mercado; o grupo brasileiro de cosméticos
Natura & Co, com uma iniciativa semelhante que visa mitigar

a disseminacéo da covid-19, modificou temporariamente sua
producao de maquiagens e fragrancias na América Latina para a
fabricacédo de itens de higiene pessoal, sobretudo para as maos.

Da mesma forma, em conjunto com a Avon, outra organizagdo
dedicada aos segmentos de beleza, casa e higiene pessoal, a
Natura & Co foi premiada em 2020 pelo Instituto Ethisphere
(lider global na definicdo de padrdes éticos nos negdcios), como
uma das “empresas mais éticas do mundo”, o que certamente
resulta no crescimento da “confianca” dos consumidores. Outro
exemplo é o da indUstria téxtil. Embora este setor tenha sido

um dos mais atingidos pela pandemia na regido sul-americana,

o cendrio de crise nédo foi uma barreira para que a industria téxtil
colombiana se arriscasse e aproveitasse as oportunidades. A
partir das primeiras medidas de isolamento decretadas, o setor
demonstrou resiliéncia ao transformar o seu negdcio e comegar
a produzir diversos elementos de protecdo, como “mascaras” e
"vestimentas antifluidos”. Uma demonstracgéo clara de adaptagao
do negécio orientado para o propdsito.

Os clientes esperam que as empresas representem algo mais
do que apenas os produtos que vendem. A pandemia recente
apenas agucou a preferéncia dos consumidores pelas empresas
orientadas para um propdsito. E os principios ambientais, de
sustentabilidade e de governanca corporativa (ESG) sédo os
vértices nos quais a maioria dos setores se apoia para delinear
e construir seu propdsito no &mbito econémico e social em

que atuam. Voltando aos resultados do estudo mencionado,

0s consumidores destacaram que, embora os aspectos de

ESG tenham aumentado seu valor nas decisbes de compra
durante a pandemia, esses critérios ainda nao tém a mesma
relevancia que outras preocupacdes centrais, Como 0 preco,

a qualidade e a seguranca no processo de compra. Assim,

tanto no setor varejista de alimentos quanto de nao alimentos,
50% dos entrevistados concordaram que as medidas de
seguranca sao mais “importantes” no processo de compra,
em comparagdo com apenas 15% que avaliaram as medidas
orientadas para a sustentabilidade nas embalagens dos produtos.
No entanto, a andlise também revelou que had uma maior
consideracdo sobre a sustentabilidade e o propésito do que antes
do surto da covid-19, bem como que a importancia dos fatores
ESG varia de acordo com o mercado. A pesquisa aponta que,
por exemplo, na América do Sul, a relevancia desses critérios
parece ser superior a média global, principalmente no Brasil.
Talvez por isso a Ambev decidiu doar ao Programa Nacional

de Imunizagdo as caixas térmicas que nao seriam utilizadas

no tradicional carnaval carioca durante o més de fevereiro de
2021, com o objetivo de armazenar vacinas contra a covid-19%2.
Ou na Colombia, pais em que as empresas Alqueria, Nestlé

e Yara criaram uma alianga no intuito de contribuir para o
fortalecimento da pecudria sustentével em coordenagdo com a
Iniciativa de Comércio Sustentavel (IDH), cujo foco é melhorar a
sustentabilidade das cadeias produtivas internacionais, abordando
os problemas sociais, ecolégicos e econdmicos da cadeia em
paises em desenvolvimento. Dois exemplos de empresas com
objetivos orientados para um propdésito social e ambiental.

De modo geral, pode-se afirmar que, a medida que os
consumidores ficam atentos ao comportamento dos varejistas,
as marcas que demonstrarem uma conduta adequada e
condizente com as expectativas do consumidor fardao com que
seu propodsito esteja alinhado ao conjunto de valores que seus
clientes defendem, mantendo uma posicdo sélida e triunfante no
mercado e, acima de tudo, na mente dos consumidores.

21 "Os consumidores e a nova realidade. COVID-19 Pulse Survey”, KPMG International, novembro de 2020.

22 Veja: https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6767427433760075776,



https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6767427433760075776/
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Macrotendencia 4

O poder do consumidor.

>N

As mudancas no comportamento e no perfil do consumidor

dao origem a uma das principais tendéncias do setor de consumo
e gque, como foi observado no ultimo estudo de tendéncias para o
varejo?3, deve ser analisada de maneira a incorporar sua evolucéo
e perspectivas ao desenho da estratégia de posicionamento

das organizagbes. Se esse exame voltado a um entendimento
profundo do consumidor j& era essencial antes da pandemia,
considerando a natureza em transformacao dos padroes

de consumo, pode-se dizer que hoje ele se tornou um fator
determinante, sobretudo apds as medidas restritivas adotadas
pelos paises para mitigar o impacto sanitario e socioecondmico
da covid-19, afetando significativamente o comportamento e a
maneira como 0s consumidores se relacionam com as marcas.
Considerando que esses efeitos certamente persistirdo, e que

a maior volatilidade observada nos padrdes levara a dificuldades
em determinar com preciséo a evolugdo do perfil do consumidor,
é fundamental entender que apesar das restricoes orcamentarias
dos consumidores (devido aos efeitos econdmicos e profissionais
da pandemia) e da “vulnerabilidade” (por conta dos efeitos
sanitarios), eles ndo serdo menos “exigentes” e

"demandantes” por isso.

Nessa nova realidade, a estrutura de andlise deve incluir ou
compreender um consumidor que intensificou a sua demanda

23 |bidem, pagina 7.

por segurancga e sua busca por produtos e servicos que tenham
uma melhor relacéo entre a qualidade e o preco. Portanto, o
consumidor estd mais atento ao fato de que o processo de
compra se ajusta a um determinado conjunto de parédmetros
para 0s quais a marca deve convergir, pois ele julgaré sua
experiéncia nesses quesitos. Pode-se dizer que em 2020 a
pandemia aumentou os niveis de consciéncia social das pessoas
em relacdo ao meio ambiente, a sustentabilidade, a diversidade
e a inclusdo, empoderando-as como “prosumidores”24
dedicados a promover mudancas. Esses novos “prosumidores”
abandonaram o consumo passivo para se alimentar das multiplas
fontes de informacéo disponiveis, exigindo maior transparéncia
e se encarregando de premiar ou punir essa ou aguela marca
com base na sua experiéncia. Além disso, o comércio varejista
estd migrando rapidamente de um modelo push (B2C) para um
modelo pull (C2B), justamente por conta de maior gravitacdo do
consumidor nas decisdes e perspectivas de desenvolvimento
deste mercado. Neste contexto, em que o cliente se tornou

o epicentro do setor de consumo, as empresas devem
concentrar sua estratégia e esforcos em dois elementos

ou tendéncias que se aprofundaram recentemente: 1) a
centralidade das pessoas; e 2) a melhoria da experiéncia

do cliente (Figura 4).

24 Aquele que, por um lado, adquire e consome produtos, mas, por outro, gera informacoes sobre eles (anélises, comentérios, etc.) que podem ser levadas em consideracao por outros

consumidores (afetando sua decisdo de compra) e pelas empresas (para inovar).
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Figura N° 4

Tendéncias associadas a macrotendéncia “O poder do consumidor”.

Pessoas no
centro

Customer
Experience

- Os clientes estédo no controle;

- A seguranca fisica e digital € um dos fatores de compra;

- Visdo Unica do cliente durante sua jornada entre os canais;

Implicacoes

- Melhor experiéncia com menos contato;

- O preco é muito importante, especialmente em um contexto de desemprego

e pressao econdmica;

- A dor da transformacéo é certa: a escolha é sentir dor por transformar
0 negocio ou sentir dor por ndo transforma-lo.

Fonte: producéo prépria com base na NRF, 2021.

Considerando que a preferéncia do consumidor estd em
transformacao continua, as estratégias e os modelos de
negocios adotados pelas empresas - especialmente as que
colocam o cliente como prioridade - devem ser conduzidas
conforme o mesmo ritmo. Apesar de isso representar um
verdadeiro desafio para as empresas de varejo que buscam

reter clientes e permanecer relevantes em um mercado volatil, o
facil acesso as informacdes e a disponibilidade de ferramentas e
tecnologias analiticas (valendo-se das informacdes que fornecem
em seus comentarios e dos resultados obtidos na analise
preditiva dos dados) constituem aliados que podem simplificar

a tarefa de conhecer o cliente, convergir continuamente para as
suas preferéncias e antecipar suas necessidades. As empresas
que entendem rapidamente o consumidor tendem a criar uma
vantagem competitiva, possibilitando o seu crescimento.

Isso sera fundamental no pos-crise.

Um exemplo que foi impulsionado pela pandemia e mostra como
algumas empresas estdo “ouvindo” seus clientes e se adaptando

a demanda ¢ a pratica do conceito de “compra de varejo segura”.

Esse método, que visa mitigar a sensacdo de “vulnerabilidade”
nos consumidores, dedica recursos para reforgar a seguranca

no processo de compra presencial de consumidores e
colaboradores, e nao apenas isso, mas também ao cumprimento
dos regulamentos da LGPD? (Leis Gerais de Protecdo de Dados
Pessoais) e a seguranca digital, especialmente no que se refere
as compras eletrdnicas (o que implica, inevitavelmente e ao
mesmo tempo, mais investimentos em seguranca cibernética).

Outro exemplo é o do Grupo Bimbo, empresa de capital
mexicana, mas com grande presenca em outros paieses

da América do Sul, que para garantir sua sustentabilidade na
Venezuela, “ouviu” seus clientes e fez modificagdes nos seus
produtos, adaptando-os as restricoes financeiras enfrentadas
pelos consumidores daquele mercado. Dentre as alteracoes,
0s itens passaram a ter: apresentacdes mais simples e/ou
precos ajustados; e em seus canais de venda, ha sortimento de
linhas com produtos mais saudaveis, levando a Bimbo a realizar
mudancas e correcoes adicionais nas estratégias de tecnologia,
custos e processos para, assim, continuar aproximando sua
oferta dessa nova demanda, promovendo um processo
continuo de adaptacéo cujo cliente é o elemento central.

De forma geral, é possivel afirmar que uma estratégia pautada
no cliente deve ser sustentada pelos seguintes pilares: i) as
ferramentas de anélise de dados que permitem um entendimento
completo dos habitos de consumo do cliente e sua evolugao,
bem como da oferta e do sortimento que a empresa deve
fornecer; ii) um modelo de compra omnicanal, o qual acompanha
o cliente em todo o processo, independentemente do canal
escolhido e que, ao mesmo tempo, torna indistinguiveis as
diferencas entre as compras tradicionais e digitais; e iii) uma
melhor experiéncia de compra que minimiza o contato, adota

o conceito de compra segura e simples e torna o processo

mais agil, principalmente em termos de pagamento,

entrega, devolugao, troca e resolucdo de problemas.

25 Para obter mais detalhes sobre este ponto, consulte a publicacéo “Principales tendencias en la industria de Retail y CPG. Su impacto en América del Sur”,

pp. 11, KPMG na América do Sul, abril de 2020
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B Consiceracoes finais

As quatro macrotendéncias desenvolvidas neste trabalho
constituem a estrutura dentro da qual o setor de consumo se
moveré globalmente e na América do Sul durante 2021 e nos
proximos anos. Algumas empresas direcionarao esforgos para
reformular seu modelo de negécios - especialmente aquelas
que ainda sobrevivem sob o modelo tradicional - e revisardo
suas parcerias, enquanto outras reavaliardo os custos de
funcionamento do seu negdcio ou reavaliardo seu propésito
dentro da sociedade em que atuam. O fato é que nenhuma
organizacao fara isso sem levar em conta a centralidade do
consumidor. O cliente foi “empoderado”, abandonando seu
papel passivo para se tornar o epicentro do setor. Uma realidade
que se aprofundou com a pandemia e que leva as empresas a
apostar em uma sinergia de arestas (ou tendéncias) que podem
colaborar para uma estratégia de sobrevivéncia durante a crise,
mas também, crescimento apds o seu término.

Esses diferenciais sdo o uso de novas tecnologias e a adogdo
de plataformas digitais como o novo canal de vendas, a
reformulacdo de modelos de parceria e colaboragdo entre
empresas, a construcdo de uma cadeia de suprimentos e o

uso inteligente de dados, a definicdo de um propdsito que

gere confianga, a centralidade do cliente e, finalmente, a busca
constante pela melhoria de sua experiéncia de compra. Enquanto
as novas tecnologias e plataformas digitais permitem uma
maior insergdo em um mercado cujo 0s consumidores se
retiraram para suas casas (devido a sensacéo de vulnerabilidade)
e que possibilita a existéncia de um ecossistema que integra

o0 ambiente fisico e virtual, dando lugar ao omnicanal, a
reformulacao das parcerias busca identificar novas formas de
enfrentar a crise econémica gerada pela pandemia, fortalecer

0 segmento, reduzir custos e favorecer o desenvolvimento,
agregando valor a todos os integrantes dessa relagdo.

Além disso, hd uma necessidade premente de rever os canais
de abastecimento, uma vez que um dos impactos significativos
da crise foi a ruptura destes canais em nivel mundial, expondo
grandes fragilidades inerentes a sua construcéo, tanto para
absorver os aumentos resultantes nos custos e 0s atrasos nas

entregas, quanto para continuar operando com margens de
lucro menores. O varejo ndo escapou desse problema, no
entanto, esses eventos promoveram a préxima etapa na sua
evolugdo, com configuragdes orientadas para omnicanal,
fortemente apoiadas no comércio digital, mais precisas na
gestdo de estoques e eficientes e focadas na automatizagao

de pedidos e entregas. A tudo isso se soma a utilizagdo
crescente de ferramentas de analise preditiva baseadas

em dados - imprescindiveis na atual conjuntura -, pois permitem
antecipar com precisdo suficiente o padrdo de comportamento
dos consumidores e adaptar continuamente a oferta de produtos
€ servicos para que eles se sintam Unicos e “centrais”

para a marca.

Por fim, continuara sendo importante que as empresas saibam
se definir nos respectivos mercados de atuacdo e tenham um
propésito que inspire confianca. E valido destacar que, de
acordo com a pesquisa da KPMG mencionada anteriormente,
os consumidores acreditam que os efeitos da pandemia se
estendam além de 2021. Eles estéo preocupados com suas
financas, pesam a relagcdo entre qualidade e preco, priorizam

a seguranga pessoal no processo de compra e estdo cada vez
mais interessados no compromisso da marca com o meio
ambiente e a sustentabilidade. Entender o cliente e a evolucéao
de suas preferéncias sera decisivo para a sobrevivéncia das
empresas de consumo, € isso é possivel com propdsito e
com o foco de colocar o cliente no centro da estratégia.

No &mbito regional, os exemplos citados ao longo desta
analise permitem concluir que as empresas estédo cientes
dessas mudancgas e implementam iniciativas para se manterem
atualizadas, principalmente nesse novo cenario, que tem sido
um claro impulsionador da transformacéo digital e da adocédo
de novas tecnologias. Embora 2021 se apresente como um
ano “similar” a 2020 nos seus aspectos gerais, o plano

de vacinagao conduzido pelos paises permitira que nos
aproximemos de uma nova e definitiva normalidade.

O mundo mudou e os clientes s&o diferentes. E hora

de as empresas de consumo fazerem o mesmo.
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