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Os varejistas entram no espirito natalino com fortes
vendas sazonais no topo da sua lista de desejos. No
entanto, a interrupcdo das cadeias de suprimentos, o
aumento dos precos e a variante delta da covid-19 séo
motivos de preocupacao.

A nova pesquisa, realizada pela KPMG nos EUA, coletou
dados de mais de 100 executivos de varejo (tomadores
de decisao no nivel de vice-presidente e acima, em
empresas com mais de US$ 500 milhdes em receitas)
em agosto de 2021. Segundo Fernando Gamboa, sdcio-
lider de Consumo e Varejo da KPMG no Brasil e na
América do Sul, e Paulo Ferezin, sécio-lider do segmento
de Varejo da KPMG no Brasil, a pesquisa traz conclusoes
importantes sobre as compras de final de ano e
recomendacoes sobre como se preparar para o futuro,
que sao aplicaveis tanto no mercado brasileiro quanto no
da América do Sul. As andlises poderao servir como uma
bussola para os varejistas brasileiros e sul-americanos.

De acordo com o estudo, as vendas de fim de ano
devem representar uma média de 35%"'das vendas
anuais totais de suas empresas. Os varejistas estao
esperando resultados mais expressivos durante os
Ultimos meses deste ano do que em 2020. Segundo
a anélise da KPMG, espera-se que as vendas sejam
7%? maiores (ano apds ano) em comparagao com o
crescimento histérico anual, que costuma ser de 3%
a4%. Além disso, 82%?2 dos executivos pesquisados
reconhecem que estao “um pouco” ou “muito
preocupados” com a escassez de estoques.

Mesmo com problemas nas cadeias de suprimentos
dominando as preocupacoes, as compras on-line
continuam crescendo em direcao a novos recordes

neste fim de ano. Os varejistas pesquisados preveem
que o comércio eletrénico ultrapassara os niveis de

2020, crescendo 35% este ano*. Consequentemente,

as estratégias multicanais serao fundamentais para o
sucesso nos Ultimos meses do ano. Os executivos de
varejo contardo com a popularidade crescente das opcoes
de entrega para o consumidor, como comprar on-line e
retirar na loja fisica ou retirar via drive-thru (46 %), comprar
on-line e receber o envio da loja fisica (40%) e comprar na
loja fisica com entrega em domicilio (35%) como opcoes
de métodos de atendimento®.

'Retail Executive Holiday Survey KPMG 2021, setembro de 2021. Pesquisa apresentada

em agosto de 2021, slide 9 (todas as referéncias adicionais aos slides neste relatério sdo
provenientes desta fonte).

2No slide 9, a KPMG calculou as taxas de crescimento das vendas de fim de ano usando uma
média ponderada de previsoes de analistas (consenso) para os 50 maiores varejistas publicos.
Fonte: relatérios de analistas da ThomsonONE, acessado em 23 de agosto de 2021. Top 50
Retailers, da National Retail Association.
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Alegre e prinante:

Executivos de varejo estao otimistas com

Promocoes de fim de ano se destacam

As atividades promocionais também ganharao destaque
neste final de ano. Os varejistas pesquisados acreditam
que os precos podem subir até 15% (ano a ano)®. Ainda
assim, 68% acreditam que este ano terd “muito mais”
ou “um pouco mais” promocodes do que no ano passado’
(além de descontos em precos). Mais da metade afirma
gue mantera suas portas abertas no Dia de Acao de
Gracas (que ocorre em novembro nos EUA) e a maioria
planeja langar a black friday, a cyber monday e outras
promocoes especificas de programas de fidelidade para
impulsionar as vendas no fim do ano®.

“Durante toda a pandemia, a VF Corporation
conseguiu impulsionar o investimento continuo
que € a base da nossa transformacao digital,
sendo fundamental para as nossas aspiracoes de

crescimento de longo prazo’ afirmou Matt Puckett,
vice-presidente executivo e diretor financeiro da
VF Corporation.

Consequentemente, os entrevistados esperam usar
35%° do seu orcamento total de marketing durante o final
do ano, de novembro até o Ano Novo, com 42% sendo
gastos em campanhas digitais. Entre os entrevistados,
93% esperam que os orcamentos de marketing digital
apresentem crescimentos moderados a significativos,
enquanto 55% preveem que os gastos com marketing
tradicional diminuam de forma moderada'™.

Além disso, os varejistas planejam adaptar sua variedade
de produtos para atender aos compradores nesse periodo
do ano. Mais opcoes de valor devem ser oferecidas

por 54% das empresas, como box sets (kits com itens
variados), enquanto 39% aumentarao as marcas proprias
e 38% oferecerdo mais variedades premium™.

Desafios preocupam estimativas

Apesar do entusiasmo dos varejistas, varios problemas
tém o potencial de minar as expectativas de vendas. A
interrupcao das cadeias de suprimentos é um fatorchave
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e continua apresentando desafios de estoque novamente
este ano. As dificuldades relacionadas a capacidade dos
contéineres, congestionamento nos portos, escassez

de motoristas e preocupacdes com a variante delta da
covid-19 representam riscos significativos.

Consequentemente, os varejistas enfrentam pressao
adicional para entender melhor os desafios logisticos e
antecipar a escolha do consumidor de produtos de alta
demanda para atender as necessidades de estoque.
Para acomodar tudo isso, os varejistas planejam alterar
suas praticas de abastecimento, investindo mais em
estoques de seguranca (59%) e utilizando fornecedores
alternativos (565%)'.

Além disso, as preocupacoes crescentes dos
consumidores com o aumento de precos e a
disseminacao da variante delta da covid-19 também
podem ter um impacto nas vendas. Os aumentos

de precos ao consumidor estao 5,4% acima do ano
anterior, embora o aumento de 0,5% em julho tenha se
desacelerado em relacdo ao aumento anterior de 0,9%
em junho™. Enquanto isso, a confianca do consumidor
caiu em agosto, com o Index of Consumer Sentiment (ou
o equivalente em portugués ao Indice de Confianca do
Consumidor) diminuindo 11 pontos — para 70,2 desde
abril de 2020 — e sugerindo que os consumidores estao
bem mais preocupados do que nos ultimos meses™.

Os custos crescentes da cadeia de suprimentos estao
adicionando pressao de precos aos aumentos inflacionarios
existentes, o que pode influenciar o poder de compra do
consumidor, enquanto os temores com a variante delta

da covid-19 podem manter os clientes longe das lojas. Os
varejistas fardo o possivel para conter essas preocupacoes,
aumentando a conveniéncia com o e-commerce e opgoes
de entrega, gerando valor adicional com promogoes de fim
de ano e mantendo medidas de seguranca nas lojas para
proteger a equipe € 0s consumidores.

“Os varejistas estdo otimistas com o final do
ano, mostrando confianca em suas melhorias nas
estratégias de vendas digitais e na capacidade

de evitar os riscos inflacionarios e da cadeia de
suprimentos’ afirmou Matt Kramer, socio-lider de
Consumo e Varejo da KPMG nos Estados Unidos.

Preparando-se para o futuro

Embora os varejistas prevejam uma forte temporada

de compras de fim de ano, o impacto potencial que as
preocupacoes atuais dos consumidores terao nas vendas
nesse periodo ainda é incerto. Para ajudar os varejistas

a se preparar para possiveis desafios, a KPMG identifica

cinco agdes que os varejistas podem tomar agora:
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e Refletir mais estrategicamente sobre as
promocoes de fim de ano. Considerar as pressoes
que a inflacao estd exercendo sobre a estrutura
de margens. Embora os consumidores possam
esperar pagar mais, eles também querem realizar
bons negécios, especialmente no final do ano. Os
varejistas podem enfrentar os desafios da oferta
e demanda da inflagao adotando uma abordagem
estratégica para gerenciar o crescimento da receita.
Eles devem usar as anélises de dados para entender
quais decisdes de precos podem aumentar a receita,
enqguanto limitam o impacto nas margens.

®  Duplicar o investimento digital. Novos modelos
de entrega, como comprar on-line € retirar na loja
fisica, retirar via drive-thru, receber o envio da loja
fisica e do tipo “clique e retire” vieram para ficar.
Otimizar uma abordagem multicanais para atender os
consumidores onde, quando e como eles desejam
comprar, enquanto o impacto do atendimento
na lucratividade & monitorado com cuidado. Os
varejistas podem aumentar a participacao de
mercado demonstrando uma experiéncia excepcional
do cliente em cada canal.

¢ Incentivar os compradores a antecipar suas
compras. Os varejistas podem usar o marketing
digital, eventos promocionais e midias sociais a
seu favor, com foco na fidelidade e recompensando
seus clientes mais importantes que antecipem suas
compras. Incentivar os compradores a antecipar as
compras ajudara a conter a pressa de Ultima hora e
os gargalos da cadeia de suprimentos.

e Priorizar as medidas de saude e seguranca. Com
0 aumento das preocupacdes com a variante delta
da covid-19, os varejistas devem revisar e ajustar as
medidas de salde e seguranca para o fim do ano.
Ser cuidadoso em exibir altos padroes de seguranca
ajudaréd a proteger a equipe e os clientes e a tornar a
experiéncia na loja mais confortavel.

e Exercer agilidade e adaptabilidade. Em funcao
da incerteza continua da pandemia da covid-19,
manter a flexibilidade e estar pronto para mudar
as operacoes é fundamental. A transformacéo do
comportamento de compra do consumidor pode
exigir que os varejistas reduzam a equipe na loja,
enquanto aumentam rapidamente os recursos
digitais e da cadeia de suprimentos.

Este relatério fornece insights e recomendacoes para
empresas de varejo, com base em uma pesquisa
realizada em agosto de 2021 com mais de 100
executivos do setor (tomadores de decisao no nivel de
vice-presidéncia e acima, em empresas com faturamento
superior a US$ 500 milhdes) sobre suas expectativas de
vendas para o final de ano. Ele também faz parte da série
de pesquisas KPMG Consumer Pulse.
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2 Slide 23.
's Consumer Price Index. U.S. Bureau of Labor Statistics, 11 de agosto de 2021.

" Shape Shifting: How the Pandemic is Changing the Contours of the Economy. KPMG, 18 de agosto de 2021



Vendas de fim de ano: ~
porcentagem do total de vendas Penetracao do e-commerce
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Opcoes de entrega

Tipos de servicos multicanais oferecidos (% dos entrevistados que implementam cada um dos métodos na loja)

46%
40%
35%

Compra on-line, retirada na loja Compra on-line, Compra na loja fisica, entrega
ou retirada via drive-thru envio da loja fisica em casa

Outros

. Pré-Covid-19 . Durante a covid-19 . Periodo de fim de ano de 2020 . Periodo de fim de ano de 2021

Estratégias promocionais de fim de ano Variedades de produtos de fim de ano

Variacdo esperada na estratégia de promocéao Variacao na variedade de produtos

Muito mais promocional 18% Oferecem mais vanedagles _ 38%
premium
: L o
Um pouco mais promocional _ 50% Oferecem mais marcas proprias _ 39%
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o)
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) 34%
mais sazonal

Um pouco menos promocional 13%

Nao planejam mudar a

o)
variedade de produtos 13%

Muito menos promocional 4%

Outros @ 2%



Participacao planejada do varejista em atividades promocionais
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Eventos da black friday
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A prestacao de todos ou de alguns dos servicos aqui
descritos pode nao ser permitida para clientes de auditoria
da KPMG e suas afiliadas ou entidades relacionadas.
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