Voz do
Consumidor 2024

Seis passos essenciais para as empresas
conquistarem ainda mais confianca e credibilidade
no relacionamento com os consumidores.

PwC Brasil




A confianca € essencial tanto para os consumidores quanto para
as empresas que vendem produtos e servicos. Diante de crises
financeiras, ambientais e tecnologicas que se sobrepdem e se
reforcam, os consumidores estao priorizando a seguranca e a
confiabilidade das marcas com as quais interagem.

Essa € uma constatacao importante da primeira edicao da
pesquisa Voz do Consumidor, que se baseia em insights acumulados
ao longo de 15 anos de estudos sobre consumo. O estudo coletou
opinides de mais de 20 mil consumidores em 31 paises (entre eles,
o Brasil) sobre uma ampla gama de questdes, como cuidados com
0 meio ambiente, atencao a saude, transparéncia de dados, relacao
custo-beneficio e adocao da inteligéncia artificial (I1A).

A boa noticia para os lideres de empresas de consumo é

que o mercado global continuara a se expandir. A classe de
consumidores no mundo, formada por pessoas que gastam US$
12 ou mais por dia (em torno de R$ 60), atingiu quatro bilhoes

no ano passado e deve chegar a cinco bilhdes até 2031. A ma
noticia € que ha um crescente descompasso entre a percepcao
dos executivos sobre a confianca dos consumidores em suas
empresas € a realidade dessa confianca. Para manter e aumentar
sua participacao no mercado, as empresas precisam descobrir
como aumentar sua credibilidade em varias dimensoes.

Em entrevistas realizadas em conjunto com nossa pesquisa
quantitativa, lideres executivos confirmaram a importancia

da credibilidade e da reputacao para suas estratégias e seu
crescimento. Eles descreveram um cenario cheio de desafios e
grandes oportunidades. “Em uma era de ampla desconfianca, as
empresas ainda sao uma das instituicoes mais confiaveis”, diz Esi
Eggleston Bracey, diretora de Crescimento e Marketing da empresa
americana Unilever. “As pessoas confiam em marcas que amam
e em empresas que usam seus dados de forma responsavel.
Funcionarios confiam em empresas que os apoiam, tém praticas
responsaveis e os tratam de forma adequada. E investidores
confiam em desempenho e retornos solidos e continuos.”



https://www.brookings.edu/articles/how-the-world-consumer-class-will-grow-from-4-billion-to-5-billion-people-by-2031/
https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey.html
https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey.html
https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-business-survey.html

“E essencial manter as prioridades do negdcio
alinhadas, principalmente diante das mudancas
rapidas do mercado, e sempre tentar se antecipar
as tendéncias. Essa abordagem néao so fortalece a
confianca em uma marca, como também melhora
significativamente o relacionamento com os
consumidores. Para realmente prosperar neste
mundo impulsionado pelas novas tecnologias,
precisamos entender como os ecossistemas

de varejo estao se adaptando para atender

as necessidades dos clientes e gerar valor,
considerando as particularidades

do nosso contexto local
e de mercado.”

Luciana Medeiros,
sOcia e lider de
Consumo e Varejo
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Seis passos

essenciais rumo a confianca

N
N\ Passo 1
N\ Fortaleca lacos com consumidores preocupados
5 com o meio ambiente, conectando as intencoes
deles com impactos ambientais positivos.

Passo 2

Crie e promova um portfdlio de produtos que 1 1
reflita os desejos dos consumidores por bem-

estar, nutricao e uma producao de alimentos

mais sustentavel.

Passo 3

Encontre equilibrio no uso de midias sociais,
reconhecendo a importancia dessas plataformas
para vendas e engajamento, mas com atencao
as preocupacoes dos consumidores com a
credibilidade delas.

19 Passo4

Proteja os dados pessoais usando-o0s
para melhorar a experiéncia dos clientes.

Passo 5

Gerencie prioridades conflitantes em uma

economia inflacionaria, atendendo as

expectativas dos clientes sobre valor e lidando 23
com aumentos de precos de forma eficaz.

30 Passo 6 N\

Incorpore e experimente ferramentas de

IA nas operacdes comerciais, mantendo

o elemento humano, especialmente em
servicos mais complexos e personalizados.

PwC | Voz do Consumidor 2024 4



4
-

~

Passo 1

Um percentual surpreendente de 94% dos entrevistados no
Brasil (85% no mundo) relata sentir os efeitos das mudancas
climaticas em seu dia a dia. Uma parcela menor, mas ainda
significativa (47 % no Brasil e 46% no mundo), afirma que esta
comprando mais produtos sustentaveis para reduzir seu impacto
pessoal no meio ambiente.
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O meio ambiente é um fator importante nas decisoes
de compra

P: Que medidas ou comportamentos vocé adotou para reduzir
seu impacto nas mudancas climaticas?

m @ Global = Brasil

Estou fazendo compras mais conscientes,
com o objetivo de reduzir meu consumo geral

49%

Estou comprando produtos mais sustentaveis

47%
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Estou comendo alimentos diferentes
33%

Apoio politicos e diretrizes “verdes”
28%

24%
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Uso eletricidade renovavel como fonte de energia
20%

19%
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Estou reduzindo as compras on-line para
diminuir o carbono relacionado ao transporte

Decidi nao ter filhos/ter uma familia menor
14%

Obs.: “produtos mais sustentaveis” sao, por exemplo, produtos com materiais reciclados, naturais, de segunda mao e com menos
plasticos. “Comer alimentos diferentes” significa, por exemplo, comer menos carne e mais alimentos a base de plantas. Viajar
“menos ou de forma diferente” é selecionar uma opgdo com menor pegada de carbono, como trem, em vez de aviao, por exemplo.
Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003); a base para a questao de politicas e diretrizes nao inclui China

e Hong Kong.
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Essa lacuna representa uma oportunidade para as empresas

de produtos de consumo se conectarem melhor com os
consumidores preocupados com o meio ambiente. Também
exige uma compreensao mais profunda do comportamento

do cliente, incluindo a parcela de 49% dos brasileiros (43% no
mundo) que relatam fazer compras mais conscientes para reduzir
seu consumo geral.

Globalmente, os consumidores dizem estar dispostos a pagar
9,7% mais que o preco médio dos produtos, desde que
fabricados ou obtidos de forma sustentavel. O resultado é
semelhante ao da Pulse Survey de 2023, que foi de 9,8%.

Os entrevistados afirmam que os incentivos a sustentabilidade
que teriam o maior impacto em suas compras sao,
principalmente, atributos tangiveis, como métodos de producao
que enfatizam a reducao de residuos e a reciclagem (43%

no Brasil; 40% globalmente), embalagens ecoldgicas (39%

no Brasil; 38% no mundo) e capacidade de causar impacto
positivo na natureza e na conservacao da agua (35% no Brasil;
34% no mundo). Mensagens que promovem 0S programas

de responsabilidade social ou 0 engajamento comunitario de
uma empresa tém menos influéncia (no Brasil, 27% e 18%,
respectivamente; no mundo, 20% e 17%),).
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https://www.pwc.com.br/pt/estudos/setores-atividade/produtos-consumo-varejo/2023/global-consumer-insights-pulse-survey-setembro-2023.html

Os consumidores se importam com a sustentabilidade
e estao dispostos a pagar mais por ela

P: Quanto acima de um preco médio vocé aceitaria pagar por
um produto que fosse...

® Nao pagaria acima do pre¢co medio
®1-5% ®m6-10% ®m11-20% ®m21-30% Mais de 30%

Brasil

...feito sob medida ou personalizado

13% 22% 20%  11% WY&/

...feito de material reciclado, sustentavel
Ou que nao agride o meio ambiente

13% 25% 16% 9% BAEN

...biodegradavel e pudesse ser descartado em casa
14% 25% 17%  10% K340

...produzido/originado localmente

15% 25% 18% 10% X0

..produzido por uma empresa com reputacao de adotar
pratlcas éticas (por exemplo, apoio aos direitos humanos)

16% 24% L 0 (Y 8%

...produzido com uma cadeia de abastecimento
mais curta / menor pegada de carbono

17% 24% 17% 9% (¥4

...rastreavel e/ou transparente sobre sua origem
20% 25% LY Y 7 %

\|_
_

Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003); as porcentagens talvez ndo somem 100% por questoes
de arredondamento.
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€ Gilobal

...produzido/originado localmente

16% 24% 26% 18%  10% &4

...feito sob medida ou personalizado

18% 22% 25% 19% 10% %2

...feito de material reciclado, sustentavel
Oou que nao agride o meio ambiente

19% 25% 24% 16% 10% &

...biodegradavel e pudesse ser descartado em casa

20% 25% 23% 16% 9% (¥4

...produzido com uma cadeia de abastecimento
mais curta / menor pegada de carbono

21% 26% 24% 16% 9% ¥/

...produzido por uma empresa com reputacao
de adotar praticas éticas

22% 24% 23% 16% 9% [/

...rastreavel e/ou transparente sobre sua origem

22% 25% 23% 16% 9% ¥4

Em entrevistas, executivos de diferentes empresas de itens de
consumo - representando alimentos, saude, decoracao de interiores,
entre outros segmentos — compartilharam experiéncias semelhantes
sobre o comportamento ecologicamente responsavel de seus
clientes. A expectativa de que as empresas ajam de forma correta em
prol do meio ambiente agora € vista como o comportamento minimo
necessario. E preciso, portanto, alcancar um equilibrio delicado entre
preco acessivel para o consumidor e impacto ambiental.

Isso pode envolver a troca de embalagens plasticas de alto
desempenho por opcoes biodegradaveis, ou dar aos consumidores
a opcao de usar combustiveis de aviacao sustentaveis, mais caros,
para a entrega de produtos. “Se as embalagens reutilizaveis fossem
uma opc¢ao mais barata, isso mudaria tudo”, diz Balint Lévai, CEO
da empresa americana de suplementos alimentares BioTechUSA,
que ja testou diferentes opcoes de embalagens alternativas, mas

com pouca aceitacao por parte dos consumidores.

Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003); as porcentagens talvez ndo somem 100% por questoes

de arredondamento.
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O aumento de custos associado a sustentabilidade é um desafio
importante para as empresas com foco no consumidor. A edicao
de 2024 da Global CEO Survey, da PwC, mostrou que cerca de
trés quartos das empresas no Brasil e no mundo tém esforcos
concluidos ou em andamento para melhorar sua eficiéncia
energética, mas € menor o percentual das que estao criando
produtos ou servicos inovadores e ecologicos. Muitas também
estdo enfrentando decisdes dificeis sobre custos.

“Para as empresas, ha um foco real nos desafios operacionais
e na reducao de impactos nos precos dos produtos. Como elas
criam sistemas e cadeias de suprimentos para cumprir seus
compromissos climaticos? Onde encontram matérias-primas

a precos adequados? Como impulsionam as eficiéncias
necessarias em novos processos?” questiona David Chavern,
presidente e CEO da Consumer Brands Association, um grupo
de empresas fabricantes de bens de consumo embalados (CPG)
nos EUA. “Em ultima analise, o risco climatico sera incorporado
NOS INSUMOS € Processos, € a proxima pergunta necessaria
sera como entregar também o preco certo ao consumidor.”

\

Caminhos de reinvencao com foco ecologico \
N\
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https://www.pwc.com.br/pt/estudos/preocupacoes-ceos/ceo-survey-2024.html
https://www.pwc.co.uk/issues/esg/sustainability-reporting/corporate-sustainability-reporting-directive.html
https://www.pwc.co.uk/issues/esg/sustainability-reporting/corporate-sustainability-reporting-directive.html

Passo 2

-

Crie e promova um portfélio de
produtos que reflita os desejos
dos consumidores por bem-
estar, nutricao e uma producao
de alimentos mais sustentavel

%
Z

Mais da metade dos consumidores (56% no Brasil; 52% no
mundo) tém a intencdo de aumentar o consumo de frutas e
vegetais frescos, enquanto um grupo menor, mas importante
(20% no Brasil; 22% no mundo), planeja reduzir o consumo

de carne vermelha. Apesar dessas preferéncias com foco em
saude, apenas 19% dos consumidores no Brasil € no mundo
consideram as implicacOes ambientais de suas escolhas
alimentares. E uma oportunidade importante para produtores de
alimentos, varejistas e atacadistas, preencherem a lacuna entre a
intencao do consumidor e a pratica sustentavel.

PwC | Voz do Consumidor 2024 11



O consumo de frutas e verduras ganha forca

P: Como vocé espera que o seu consumo de alimentos dos
seguintes grupos mude nos proximos seis meses?

B Diminuir ™ Aumentar

Brasil

Frutas, legumes o
e verduras frescos 0

Suplementos alimentares REXZ

‘I

Feijao, graos e leguminosas K374

Peixe e frutos do mar 16%

Frutas, legumes e verduras 15%
congelados ou enlatados -

Aves P4

Carne vermelha 20%

Alternativas a carne/ 11%
alternativas vegetais a carne

Carboidratos 18%
Substitutos do leite 17%

Laticinios 22%

€ Gilobal

Frutas, legumes XY
e verduras frescos 0

Suplementos alimentares REE/)
Feijao, graos e leguminosas WAN/]

Peixe e frutos do mar B[
Carboidratos BREXS

Laticinios 16%

Aves 16%
Frutas, legumes e verduras Yy
congelados ou enlatados -
Carne vermelha 22%

Substitutos do leite BREN

Alternativas a carne/ 5
: > < 13%
alternativas vegetais a carne

Obs.: as respostas “Nao consumo esse grupo alimentar” nao estdo mostradas nos graficos acima.
Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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O crescente interesse por dietas a base de plantas sugere
maior conscientizacao sobre os impactos ambientais da
producao tradicional de carne, especialmente a carne bovina,
que é conhecida por aumentar as emissoes de gases de
efeito estufa. Abordar explicitamente essas preocupacoes dos
consumidores pode ajudar as empresas a integrar opcoes

a base de plantas nos habitos de compra, tendo em mente
que as principais motivacoes por tras dessas mudancas sao
consideracdes dos consumidores brasileiros, ao fazerem suas
escolhas alimentares e dietéticas, sobre a saude em geral (66%,
em comparacao com 57% no mundo) e sobre informacoes
nutricionais (52% e 46% no mundo).

N\

N
Alimentando o mundo

A ambicao de adotar dietas mais saudaveis e sustentaveis
nao pode depender apenas dos consumidores. Produtores

e varejistas também precisam agir. A populacao global deve
aumentar de 8,1 bilhdes hoje para 9,7 bilhdes até 2050. Com
isso, o duplo desafio de alimentar mais pessoas e reduzir a
pegada ecoldgica da producao de alimentos esta se tornando
cada vez mais urgente.

PwC | Voz do Consumidor 2024 13


https://www.un.org/en/global-issues/population

As empresas de alimentos podem aproveitar a disposicao dos
consumidores de pagar mais por artigos produzidos de forma
sustentavel como uma vantagem competitiva. Como exemplo
de estratégias eficazes estao embalagens e apresentacoes

de alimentos que nao apenas orientem os consumidores para
escolhas ecoldgicas, mas também construam confianca por meio
da transparéncia no design dos produtos € da comunicacao
clara sobre sustentabilidade no ponto de venda. Por exemplo,
69% dos consumidores brasileiros em nossa pesquisa (60%
no mundo) concordam que uma classificacao independente
de sustentabilidade nos alimentos seria util e que incentivos
nos precos de alimentos perto do vencimento aumentariam a
probabilidade de compra desses itens.

Caminhos de reinvencao com foco
em bem-estar, nutricao e producao
de alimentos

Apoie a capacidade dos consumidores de
manter uma dieta saudavel com uma sinalizacao
clara de categorias de alimentos, informacoes
nas embalagens e outras comunicacoes €
esforcos de marketing direcionados.

Expanda estratégias de portfdlio para
incorporar um numero maior de proteinas.

Atenda a crescente demanda por produtos
de saude e bem-estar, como medicamentos
prescritos para perda de peso e solucoes
sem exigéncia de receita.

Inove para atender a uma nova geracao de
consumidores informados e preocupados com a
saude, oferecendo produtos como dispositivos
wearable (dispositivos vestiveis inteligentes, como
smartwatches e smartbands) que incorporam
recursos de monitoramento da saude.

PwC | Voz do Consumidor 2024 14
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Encontre equilibrio no uso de midias
sociais, reconhecendo a importancia
dessas plataformas para vendas e
engajamento, mas com atencao as
preocupacoes dos consumidores
com a credibilidade delas

7
Z

Os consumidores tém sentimentos contraditorios em relacao
as midias sociais. Eles as utilizam cada vez mais para compras:
49% dos brasileiros (46% no mundo) dizem comprar produtos
diretamente pelas midias sociais, um aumento significativo

em comparacao aos 21% registrados globalmente em 2019.
Além disso, as midias sociais sao populares para descoberta e
avaliacoes: 78% dos brasileiros (67% no mundo) usam esses
canais para descobrir novas marcas e 80% (70% no mundo)
buscam avaliagcoes para validar uma empresa antes de realizar
uma compra. Ao mesmo tempo, no entanto, os consumidores
questionam a seguranca e a confiabilidade das midias sociais,
classificando-as como o setor de atividade menos confiavel.

PwC | Voz do Consumidor 2024 15



Consumidores sao mais céticos em relacao as midias sociais

P: Em uma escala de 0 a 10, até que ponto vocé acha
que as empresas em cada um dos seguintes setores sao
confiaveis de um modo geral?

Brasii m @) Global

7 7 71 2
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Encontrar o equilibrio certo nas midias sociais € crucial para

as empresas. As marcas precisam criar conteudo envolvente

e auténtico que capture a atencao do seu publico-alvo, mas
também devem considerar as preocupacgcoes dos consumidores
com a questao da confianca. A protecao de dados e a qualidade
dos bens e servicos sao os principais fatores que influenciam

a confianca dos consumidores brasileiros — 90% de citacoes
como aspectos de alta importancia, em comparacao com 83%
e 79% no mundo, respectivamente. Outros fatores citados sao
a comunicacao clara e uma experiéncia consistente e de alta
qualidade para o cliente (87% no Brasil e 76% no mundo) e o
tratamento que as empresas dao aos funcionarios (86% e 77%).

Obs.: 0 = ndo confiavel; 10 = muito confiavel.
Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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As empresas estao em uma posicao delicada, precisando
expressar seus propositos e valores sem descuidar da cautela em
suas comunicacOes com os consumidores. “Hoje, as empresas
sao mais confiaveis do que os governos e a midia. Isso da as elas a
oportunidade de desempenhar um papel maior € mais relevante na
sociedade”, diz Ronald den Elzen, diretor de Digital e Tecnologia
da holandesa Heineken. “Ao mesmo tempo, vemos muitas
empresas ficando mais cuidadosas e restritivas na publicidade,
diante da polarizacao que estamos observando no mundo.”

N
A nova fronteira da publicidade

“Ha cinco anos, nossos gastos com publicidade digital eram
metade do que sao hoje”, diz Kyle Artz, vice-presidente

de Estratégia para a China na Coca-Cola, um dos maiores
anunciantes do mundo, destacando a importancia de direcionar
esses gastos para engajar os consumidores de maneira
inovadora. Com abordagens personalizadas, iniciativas de
conteudo gerado pelo usuario, gamificacao e outras estratégias,
as empresas estao competindo no espaco digital para criar
relacionamentos que vao além da mera conscientizacdo da marca.

O impacto dos anuncios personalizados nas midias sociais é
evidente: 81% dos consumidores brasileiros (72% no mundo)
afirmam que essas pecas influenciam suas decisdes de compra.
Em seguida, estdo os sites de varejistas (68% x 66%), e-mail
(49% x 54%) e mensagens de texto (29% x 38%).
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Isoladamente, os gastos globais com publicidade em midias
sociais devem alcancar US$ 220 bilhdes este ano, acima dos US$
207 bilhdes previstos para 2023. Isso inclui um foco acentuado
em influenciadores de midias sociais, tanto celebridades quanto
aspirantes, que se tornaram um canal bem estabelecido. Nossa
pesquisa revela que eles influenciaram 39% dos consumidores
brasileiros (41% no mundo) a fazer uma compra.

“Os influenciadores estao desempenhando um papel muito maior
do que ha um ano”, diz Nitish Gupta, diretor executivo da marca
de cuidados pessoais Kimberly-Clark no Vietna. “Nas categorias
de cuidados médicos, beleza, bebé/infantil e pessoais, houve
uma mudanca radical no cenario do comércio via plataformas de
midias sociais.”

Caminhos de reinvencao com foco
nas midias sociais

. I?_V| Inspire-se nas empresas lideres de bens de
Q consumo embalados, criando ecossistemas
sociais direcionados a geracdes especificas
(Geracao Z, millennials etc.) em varias
plataformas de midias sociais (YouTube,
Instagram, Snapchat, Twitch, entre outras).

Invista em marketing e publicidade para construir
marcas, em vez de gastar mais com promogoes
para impulsionar vendas imediatas.

Dé prioridade a abordagem digital ao investir
em canais de publicidade, como midias sociais,
mensagens de texto e e-mails.
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Passo 4

Proteja os dados pessoais
usando-os para oferecer servicos
personalizados e melhorar a
experiéncia dos clientes

A maioria dos consumidores (90% no Brasil e 83% no mundo)
afirma que a protecao de seus dados pessoais € um dos fatores
mais cruciais para que as empresas conquistem confianca.
Quando perguntados especificamente sobre privacidade, 86%
dos brasileiros (80% no mundo) exigem garantias de que suas
informacoes pessoais nao serao compartilhadas. No entanto,
apenas 59% (54% no mundo) dizem entender bem como seus
dados sao armazenados e compartilhados. Ao mesmo tempo,
85% (71% no mundo) expressam preocupacoes sobre a
seguranca de seus dados pessoais nas midias sociais.
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Aumentar a protecao de dados pode aumentar também
a confianca

P: Qual é a importancia de cada uma das seguintes qualidades

para que vocé tenha confianca em uma empresa?

w <® Brasii ® &) Global

Proteger os dados dos clientes

83%

Oferecer produtos e servigcos de alta qualidade

79%

Oferecer uma experiéncia consistente e servigco de alta
qualidade ao cliente

76%

Tratar os funcionarios/trabalhadores de forma justa e ética

77%

75%
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Comunicar-se claramente

87%
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59%

Ter forte performance financeira

61%

Obs.: os percentuais mostrados sao a soma das respostas “extremamente importante” e “muito importante”.
Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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A coleta e o uso de dados primarios para personalizacao
tornaram-se essenciais para manter uma vantagem competitiva
no mercado. “Os consumidores esperam que as marcas
entendam suas necessidades melhor do que nunca”, diz Tien
Yue Chen, diretor executivo da Royal Selangor, empresa da
Malasia que fabrica itens de decoracao e presentes de luxo a
base de ligas de estanho. Segundo Artz, da Coca-Cola, “dados
primarios para personalizacao e insights avancados sao um fator
considerado em quase todas as decisdes que tomamos”.

Com a concorréncia por dados valiosos aumentando e novas
regulamentacdes entrando em vigor na Uniao Europeia e em varios
paises da Asia-Pacifico, é essencial que as empresas implementem
fortes medidas de protecao de dados e desenvolvam estratégias
para envolver os consumidores de maneira ética.

N
Use, mas nao abuse

Executivos do setor descrevem o surgimento de um novo
contrato social no qual os consumidores compartilham
voluntariamente suas informagodes pessoais em troca de
incentivos, como promocgoes, exclusividades e outras vantagens.
De fato, cerca de metade dos consumidores no Brasil € no
mundo se diz satisfeita com o uso de seus dados para oferecer
servicos e experiéncias personalizadas.
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“Quando nossos clientes percebem que seus dados estao
sendo usados para fornecer melhores produtos ou terapias,

ou para gerar mais eficiéncia na aquisicao de medicamento
prescritos, vemos que eles se sentem muito mais confiantes

em compartilhar seus dados conosco, € isso reforca nossa
reputacao”, diz Patriciana Rodrigues, Presidente do Conselho de
Administracao da rede de farmacias brasileiras Pague Menos.

Essa tendéncia € clara nos programas de fidelidade, que estao
se tornando a principal fonte de dados dos clientes para muitas
empresas. Considerando que 93% dos executivos nos Estados
Unidos acreditam que estabelecer e cultivar a confianca tem um
impacto direto e positivo no desempenho financeiro, essa troca
de dados por incentivos pode criar um circulo virtuoso entre
confianca e receita.

Caminhos de reinvencao da experiéncia

do cliente

maximizar os beneficios tanto para a empresa
quanto para os consumidores, considerando que
muitas empresas de bens de consumo embalados
ja investiram em dados, tecnologia € IA.

@ Expanda sua estratégia de dados para

Desenvolva ferramentas digitais baseadas em IA
%% para testar ideias em estagios iniciais e prototipos
digitais, a fim de gerar eficiéncias, como a
reducao dos ciclos de inovacgao.

de dados dos consumidores para estreitar ou

’3@% Aprimore suas “marcas fortes” usando insights
= expandir o foco do seu portfélio de marcas.
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Passo 5

Gerencie prioridades conflitantes
em uma economia inflacionaria,
atendendo as expectativas dos
clientes sobre valor e lidando com
aumentos de precos de forma eficaz

Para os consumidores, a inflacao €, de longe, o principal risco
que pode afetar seus paises no proximo ano: quase dois tercos
a colocam entre suas trés principais preocupacoes. Isso esta
muito a frente de outras grandes ameacas para os brasileiros,
como mudancas climaticas, desigualdade social e instabilidade
macroecondmica. O descontrole de precos € a principal
preocupacao globalmente, mesmo em regides com taxas de
inflacdo mais baixas e até sinais de deflacao.
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A inflacao ainda é uma grande preocupacao para
0os consumidores

P: quais das seguintes ameacas e/ou riscos potenciais vocé acha
que mais poderiam impactar seu pais nos proximos 12 meses?

Percentual dos participantes que classifica cada risco entre os trés
principais riscos.

O Brasi ® §) Global

=
=h
Q
Q)
(Qb)}
@)

Mudancas climaticas

Desigualdade social

Instabilidade macroecondmica

41%

Riscos sanitarios

!

9%
Conflitos geopoliticos

33%

Riscos cibernéticos

Uma observacgao recorrente surgiu nas entrevistas que realizamos
com executivos de diversos setores de bens de consumo.

Apds aceitarem os aumentos de precos durante a pandemia de
covid-19, os consumidores mostram pouca tolerancia a novos
aumentos, especialmente porque estdo focando em gastos
essenciais crescentes: 69% dos consumidores no Brasil (62% no
mundo) esperam que o principal aumento em seus gastos nos
proximos seis meses seja com alimentos.

Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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Precos competitivos sao um fator cada vez mais importante e
complexo para conquistar a confianca dos clientes. Governos e
reguladores, agindo em defesa dos consumidores, ja comecaram
a tomar medidas contra aumentos de precos que consideram

fora dos limites razoaveis. E os consumidores estdao em busca de
mais custo-beneficio: 43% no Brasil (42% no mundo) avaliariam
trocar suas marcas preferidas por opcoes de melhor custo-
beneficio, como marcas mais baratas e produtos genéricos. “E
importante lembrar que valor nao € igual a preco”, diz Noel Keeley,
CEOQO do varejista e atacadista irlandés Musgrave Group. “Nao é
necessariamente o produto mais barato, mas a marca da qual eles
sentem que estao recebendo o melhor valor.”

Diante das reagOes dos consumidores e legisladores aos aumentos
de precos, as empresas precisam tomar outras medidas nao apenas
para gerenciar precos, mas também para proteger suas financas

e tranquilizar os investidores. “Globalmente, os investidores estao
perguntando como vamos lidar com o crescimento de volume no
futuro”, diz Artz, da Coca-Cola. “Ha uma enorme pressao sobre as
empresas de bens de consumo que aproveitaram os aumentos de
precos durante a covid-19, mas que agora estao encontrando cada
vez mais dificuldades para expandir seu volume com esses precos.
Precisamos ser prudentes e continuar monitorando o equilibrio certo
entre volume e preco, tanto em ambito global quanto local.”

N
Foco na jornada de compra

Marcas e varejistas precisam adotar uma estratégia omnichannel
mais flexivel para atender as expectativas crescentes dos
consumidores por uma combinacao dinamica de experiéncias
on-line e off-line. Os profissionais de marketing também devem
observar que a distribuicao dos locais de compra preferidos

dos consumidores — seja a loja fisica ou os canais remotos —
permaneceu estavel apds a pandemia. Desde 2022, a preferéncia
de compras no Brasil tem variado pouco em torno de 29% para
a loja fisica, 32% para smartphones e 26% para computadores.
No mundo, esses percentuais tambéem tém se mantido
relativamente estaveis em 42%, 34% e 23%, respectivamente.
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Brasileiros tém forte preferéncia pelos canais on-line

P: quais dos seguintes canais vocé planeja usar nas etapas de

descoberta, pesquisa e compra?

® On-line m Off-line

Brasil

Visita presencial
as lojas

Conversas com
vendedores nas lojas

Redes sociais

Consultas a |A
generativa

Google ou outros
mecanismos de busca

Noticias/artigos
em blogs

Conversa com
parentes ou amigos

Sites oficiais
da marca

Aplicativos da marca
no iPhone/Android

Conversa com o
atendimento ao
cliente/chatbot
de uma marca

Sites de
vendas on-line

Assistentes
de voz

Compras baseadas
em Realidade
Aumentada (AR) e
Realidade Virtual (VR)

de produtos

50

34%

47%
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Pesquisa por

mais informacoes

48%

55%

Compra ou
conclusao
da transacao

39%

25%
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® On-line m Off-line

€) Gilobal

Visita presencial
as lojas

Conversas com
vendedores nas lojas

Redes sociais

Consultas a |A
generativa

Google ou outros
mecanismos de busca

Noticias/artigos
em blogs

Conversa com
parentes ou amigos

Sites oficiais
da marca

Aplicativos da marca
no iPhone/Android

Conversa com o
atendimento ao
cliente/chatbot
de uma marca

Sites de
vendas on-line

Assistentes
de voz

Compras baseadas
em Realidade
Aumentada (AR) e
Realidade Virtual (VR)

55%

36%

40%

24%

Descoberta
de produtos
ou ideias do
que comprar

X

32%

49%

4

37%

2

40%

23%
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21%

Pesquisa por

mais informacoes

sobre produtos

ou comparacao

de itens

50%

55%

50%

36%

62%

46%

58

5

4

40%

51%

30%

29%

Compra ou
conclusao
da transacao

49%

31%

1%

37%

13%

Obs. : se um canal ndo mostra resultados, a atividade ndo se aplica. Os dados neste grafico representam uma visao resumida das
respostas. Os consumidores foram perguntados sobre até duas categorias de produtos aleatérias (escolhidas a partir do conjunto
de categorias nas quais ja esperam gastar nos proximos seis meses). SAo mostradas as médias das dez categorias de produtos.

Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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Para algumas empresas, ampliar recursos para oferecer uma
experiéncia homogénea e personalizada, independentemente
da plataforma ou localizacao, € uma fonte de vantagem
competitiva. “Nosso investimento em foco no cliente e em criar
uma experiéncia excepcional, independentemente do canal,
resultou em um aumento na lealdade a marca em todas as
nossas ofertas”, diz Marc Giroux, COO da rede canadense

de supermercados Metro Inc.

Muitos executivos destacaram a importancia de capacitar suas
equipes de vendas com acesso a dados mais personalizados
dos consumidores e oferecer servigcos e experiéncias mais
relevantes nas lojas fisicas. No Brasil, a presenca fisica nas
lojas ainda tem importancia significativa, mas a preferéncia dos
consumidores se desloca mais para os canais on-line: 51% usam
mecanismos de busca para descobrir produtos e 66% para
pesquisar mais informacoes ou comparar itens, enquanto 46%
recorrem as compras on-line. Globalmente, os consumidores
estdo buscando uma conexao mais pessoal: 55% dos
entrevistados dizem que escolhem visitar lojas fisicas e interagir
com vendedores, em comparacao com 49% que buscam
recomendacoes de familiares e amigos, e 46% que recorrem

a navegacao on-line.
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O uso moderado da tecnologia tambem € fundamental

para construir a confianca e a satisfacao do consumidor na
experiéncia em loja. Quase 40% dos consumidores no Brasil

e no mundo indicaram que a disponibilidade de solucoes de
pagamento movel ou sem contato incentivaria a compra em lojas
fisicas. Além disso, 37% dos consumidores no Brasil (36% no
mundo) demonstraram interesse em etiquetas inteligentes que
fornecem detalhes dos produtos em smartphones, além

de sistemas de autoatendimento.

Caminhos de reinvencao baseados
em valor

Garanta a lucratividade, usando
marketing e publicidade para restaurar
o volume e mantendo iniciativas de
reducao de custos.

Atraia clientes de volta as lojas com
investimentos direcionados ao atendimento
e tecnologia para melhorar a experiéncia
de compra.

Avalie fusOes e aquisicoes como parte de uma
alocacao de capital disciplinada. Marcas com
desempenho abaixo da média de mercado
podem estar prontas para venda.

PwC | Voz do Consumidor 2024 29



COMO OSSO
AR

Passo 6

Incorpore a IA, mas mantenha
o elemento humano

7
Z

As empresas enfrentam o desafio de alinhar as percepcoes

dos consumidores em relacao a tecnologias emergentes, como
a |IA generativa, e com o0 que essas tecnologias realmente
podem fazer agora e no futuro. Atualmente, mais de 80% dos
consumidores no Brasil e no mundo estao preocupados com os
avancos futuros da IA generativa.

Mais da metade dos consumidores confia na |A generativa para
tarefas simples, como agregar informacoes sobre produtos

ou fornecer recomendacoes. No entanto, eles estdao menos
confiantes em seu uso para servicos mais pessoais e arriscados,
como assisténcia a saude. Isso significa que as empresas devem
ser cuidadosas ao adotar essas tecnologias para reduzir custos
operacionais, abordando as preocupacoes dos consumidores €
mantendo altos padroes éticos.
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A pesquisa de produtos esta entre os principais usos
da IA para os consumidores

P: quais das atividades a seguir vocé acredita que a |A poderia
executar com precisdo no lugar de um ser humano?

w <® Brasii ® &) Global

Compilar informacdes sobre o produto antes da compra

55%

Fornecer recomendacodes de produtos para mim

50%

Ajudar nas comunicagoes escritas

Baixo risco

44%

Lidar com atendimento ao cliente

44%

Recomendar acoes de empresas e fornecer
outros conselhos sobre investimento

31%

Executar transacoes financeiras

27%

Fornecer consultoria juridica

Alto risco

23%

Fornecer diagndstico médico e/ou
recomendacoes de tratamento

25%

Base: todos os entrevistados (Global = 20.662; Brasil = 1.003).
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Eggleston Bracey, da Unilever, por exemplo, observa que a
aceitacao da IA entre funcionarios e consumidores cresceu
significativamente nos ultimos 18 meses. “Estou impressionada
com a receptividade em relacao a |IA desde janeiro de 2023 até
hoje”, diz. “Internamente, gostamos de pensar na IA como

uma oportunidade para inteligéncia aumentada, a combinacao
de inteligéncia artificial e humana. Nossas estratégias
responsaveis de IA determinam que sempre tenhamos uma
pessoa envolvida no processo.”

“Também estamos notando um aumento na adocao, pois 0s

grandes modelos de linguagem tém tornado a IA mais acessivel e
menos assustadora. As pessoas estao se identificando mais com
a lA porque ela esta simplificando suas vidas”, acrescenta Bracey.

Considere a parcela de consumidores que confiam na |A para
receber recomendacoes de produtos: 57% no Brasil e 50%

no mundo. Esse percentual continuara a crescer com o aumento
da familiaridade com o Chat GPT e outras aplicacoes de IA.

“A demanda por IA, com sua capacidade de ‘escolher’ produtos
para os consumidores, representara uma mudanca enorme para
as empresas de bens de consumo”, diz Chavern, da Consumer
Brands Association. “Mas essa nao sera a unica maneira de a
IA revolucionar o marketing. E facil perceber como ela poderia
ser usada para aumentar significativamente a eficiéncia dos
anuncios e a personalizacao de conteudo.”
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As tarefas agora pode ser realizadas em funcao de uma
abordagem sobre um novo paradigma cognitivo onde interagimos
no desenvolvimento de jornadas de compra ou venda, nao mais
dirigidos por uma abordagem programatica sequencial, mas
podemos propor a construcao destas jornadas com recursos
cognitivos de criatividade e contexto aumentadas pelo uso de
agentes de |IA generativa.

Além disso, os novos potenciais da IA também criam
possibilidades para um novo mundo de consumidores,
expandindo o potencial de inclusao, ao permitir a interagcao
digital com marketplaces por clientes que possuem algum
grau de deficiéncia visual auditiva ou locomotriz, permitindo
via recursos de inteligéncia aumentada, capturar as intencoes
e desejos deste publico e impactar com acoes nos canais de
venda, cada vez mais inclusivos.

Adocao em estagio inicial

Atualmente, o uso de aplicacdes de aprendizado de maquina e
|IA generativa, incluindo grandes modelos de linguagem (LLMs)
e ferramentas de conversao de texto em imagem, varia entre
as marcas. As empresas tém empregado essas ferramentas
para aprimorar processos internos, como otimizacao da
cadeia de suprimentos, gestao de informagodes corporativas e
desenvolvimento de estratégias de precificacao.

Algumas marcas avangcaram mais — e rapidamente — fazendo
experiéncias de relacionamento com o consumidor e
personalizacao do marketing com o uso de ferramentas de
design em ambientes controlados ou sandboxes. “Ha seis
meses, estdvamos apenas comecando nossa jornada com a IA
generativa”, diz Kavindra Mishra, CEO da Shoppers Stop, uma
rede de lojas de departamentos em 40 cidades da India. “Agora,
estamos usando essa tecnologia para interagir com mais de nove
milhdes de clientes fidelizados, 0 que nos permite personalizar
nosso relacionamento com eles e aprimorar significativamente
nossa compreensao de suas atitudes e comportamentos.”
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Apesar do grande interesse dos entrevistados no uso de
chatbots para fornecer respostas detalhadas (42% no Brasil
e no mundo) e resolver problemas complexos (54% no Brasil
e 44% no mundo), quase metade dos consumidores (47% no
Brasil € 49% no mundo) quer fazer conexao direta com um

representante de vendas se o chatbot nao conseguir responder
a consulta de forma eficaz. Isso, mais uma vez, destaca o
equilibrio que as empresas precisam alcancar entre inovacao
tecnoldgica e o toque humano.

Caminhos de reinvencao com a lA

[ Desenvolva uma estratégia responsavel
...... ; [l Parao cenario regulatério que surgira em

torno da IA nos préoximos anos.

Amplie casos de uso bem-sucedidos de
@ aprendizado de maquina, |A e digital para

otimizar vendas e planejamento de demanda.

J’ Explore o potencial das ferramentas de |IA para
Opnnl aumentar a eficiéncia da cadeia de suprimentos,
desde o desenvolvimento de produtos até a
reducao de desperdicios e estoques.

Teste e aprenda com as capacidades de
producao dos modelos de linguagem
(LLMs) no desenvolvimento e producao
de campanhas publicitarias.

U
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Aproveitando o beneficio da confianca

Com a expansao dos mercados globais de consumo, as empresas
precisam ir além de suas proprias percepcoes sobre a confianca
dos consumidores e entender o que eles realmente pensam.

Os executivos reconhecem isso e, embora enfrentem desafios,
tambeém encontram oportunidades importantes quando priorizam
esforcos de desenvolvimento de confianca baseados na
construcao da marca, praticas responsaveis e desempenho sélido.

A credibilidade € uma moeda cada vez mais valiosa no segmento
de varejo e bens de consumo, por isso as empresas devem se
comprometer a construir e manter sua integridade no longo prazo.

Aproveitando o beneficio da confianca

Em janeiro e fevereiro de 2024, a PwC entrevistou 20.662 .
consumidores em 31 paises e territdrios: Africa do Sul,
Alemanha, Arabia Saudita, Australia, Brasil, Canada, Catar,
China, Coreia do Sul, Egito, Emirados Arabes Unidos,
Eslovaquia, Espanha, Estados Unidos, Filipinas, Franca,
Holanda, Hong Kong, Hungria, india, Indonésia, Irlanda,
Malasia, México, Polonia, Republica Tcheca, Roménia,
Singapura, Tailandia, Ucrania e Vietna. Os entrevistados
tinham pelo menos 18 anos e responderam sobre diversos
temas relacionados a tendéncias de consumo, como
comportamentos de compra, tecnologias emergentes e
midias sociais.

As entrevistas com executivos do setor ocorreram em
marco e abril de 2024.

A PwC Research, centro global de exceléncia da PwC para
insights e pesquisas de mercado, conduziu o estudo.
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