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Apresentacao

Mais do que umatendéncia, a
construcao de umasociedade em

que equidade e solidariedade sao
compromissos, e ndo discurso, é uma
urgéncia. Clientes querem manter
relacées de consumo com empresas
que aliam lucro aum proposito
maior. E as companhias estdo cada
vez mais conscientes de seu papel na
lideranca de agdes de responsabilidade
comas pessoas e o planeta. Mas
paraagir € preciso conhecer o
presente e se antecipar ao futuro.

AMOL Impacto acompanha e traduz
esse cenario em solugdes que conectam
ovarejo, seus colaboradores e clientes
aacoOes de grande relevancia social.

Nos ultimos 15 anos, foram mais de
R$ 70 milhoes doados ainstituicoes
emtodo o paiscomavendade
produtos sociais criados pela MOL
em parceriacom redes varejistas.

Esses numeros expressivos sdo
resultado do enorme potencial do
segmento, com sua alta capilaridade
e opoder de engajamentode

seus funcionarios, de transformar
consumidores em doadores.
Porque o varejo esta onde o cliente
esta. Ela que a experiéncia de
compra se enriquece, que
asrelacées acontecemeas
pessoas criam vinculos. Essa
proximidade fisica e emocional faz
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do setor uma forga capaz
deinfluenciar mudancas
positivas no mundo.

Para mapear as diversas formas
deincentivar doagcdes no
check-out e medir apercepcéo
dos consumidores sobre as
empresas que oferecem essas
acoes,aMOL Impacto,como
apoio da Cause e o patrocinio
daB3 Social e da PwC, realizou
asegunda edicao da pesquisa
“Varejo com causa: comoredes
varejistas impulsionam adoagao
no Brasil”. O levantamento,
Unico no pais, mostra que ha
muito espaco para crescer.

A alta
capilaridade

e o poder de
engajamento
de seus
colaboradores
fazem do varejo
uma forca que
transforma
consumidores
em doadores.
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Sete em cadadez consumidores dizem
estar preocupados com questbes
socioambientais. Entre quem doa no
varejo, 86% tém esse sentimento, o
gue mostra um perfil mais consciente
desse publico em relagcdo aos demais.
0 estudo tambémrevela que
oferecer mecanismos de doacao
nas lojas melhoraaimagemda
marca e incentiva oretorno para
novas compras. Mesmo assim,
menos da metade das varejistas
pesquisadas estimula o ato de doar.

Os motivos para esse descompasso
séo varios — e as oportunidades que se
desenham a partir do entendimento
de cadadesafio sdo enormes. Um

dos aprendizados do estudo é

que as empresas precisam trazer
oincentivo agenerosidade paraa
estratégia corporativa, e comunicar,
de formaclara e transparente, o
proposito e oimpacto de suas
acoes por meio de histériasreais.

Os clientes desejam contribuir

com um mundo mais préspero e
valorizam quando podem fazer isso
nos lugares que frequentam. Afinal,
quando consumo e solidariedade
andam juntos, negdcios, individuos
e sociedade prosperamjuntos.

Sao Paulo, fevereiro de 2024

Roberta Faria e Rodrigo Pipponzi,
fundadores da MOL Impacto

Para saber mais, acesse

www.varejocomcausa.com.br
ou escaneie o QR Code acima.



5

moL
impacto

VAREJO COM CAUSA

ario

r

Sum

2 Apresentacao

6 Contexto

1 5 Objetivos deste estudo

1 6 Metodologia

21 Descobertas

46 Analise etend

éncias

5 6 Consideracoes finais






VAREJO COM CAUSA moL

impacto

Mesmo com desempenho moderado, o ano
terminou com desaceleracao dainflagcao, avanco
na atividade econémica e aumento do consumo
das familias, superando as expectativas.

2023: um ano melhor
do gue o esperado

My 4

— N 0 N O —
4,62% 3,3% 2,92%
foi ainflacdo nos 12 meses foi o crescimento € aexpectativade altado
encerrados em novembro acumulado no consumo Produto Interno Bruto (PIB)
de 2023. A projecéo para das familias até de 2023, maior do que a
oanoerade novembro de 2023 esperada pelo mercado, de

(1) (1)

5,42% 0,8%

\_ /L /L J

Fontes: Boletim Focus, do Banco Central, e Monitor do PIB, do Instituto Brasileiro de Economia da Fundagéo Getulio Vargas (FGV Ibre)
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Cenadrio de
estabilidade

De janeiro de 2022 a outubro
de 2023, o nivel médio de
formalizacdo do mercado
de trabalho chegou a
57,7%, ultrapassando o
periodo pré-pandemia,
quando ataxa mediaerade
571%. “Com a previsibilidade

O v

se planejar. Eissogera

do salario e a protecao
do seguro-desemprego, 6 6
as pessoas conseguem 7 8 o/

um estimulo adicional ao

consumo”, afirma Maria foi a taxa média de
Andréia Parente, economista desocupagéo no Brasil
do Instituto de Pesquisa em 2023, amenor
Econdmica Aplicada (Ipea). desde 2014.

Fontes: Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (lpea) e Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (Pnad) Continua, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
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Os desafios persistem

A desigualdade social, econdmica e ambiental continua limitando as oportunidades de emprego
qualificado e de renda de grande parcela da populagéo, o que compromete o futuro dos grupos mais
vulneraveis. Os dados mostram que é preciso agir para quebrar esse ciclo perverso.

Diferenca nos

extremos

A desigualdade aumentou apos
apandemia, indica um estudo
da FGV Social. Mesmo com o
auxilio emergencial, os mais
pobres perderam

4,2%

de seus rendimentos na crise
sanitaria, enquanto os mais
ricos tiveram diminuicao de
apenas 1,5%.

[l

Tmm

O topo mais alto
De 2017 a2022,arendado
grupo mais rico do pais

(0% da populacao)
cresceu 87%,
enquantoadabaseda
piramide apresentou

aumento de 33%.

Justica ambiental

Em 2023, nove ondas de calor no
Brasil expuseram a populagéao a
temperaturas extremas.

E as previsdes apontam para
eventos cada vez mais intensos

e frequentes, com impacto ainda
maior nas areas densamente
urbanizadas, como as periféricas.

Fontes: Mapa da Riqueza, da FGV Social: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (Pnad) Continua, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE); ClimaMeter; e Painel Intergovernamental de Mudanca do Clima (IPCC), da ONU
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Futuro comprometido

Em 2022,

61%

dos brancos com pelo
menos 25 anos tinham
concluido o ensino
médio. Entre pretos e

O Nordeste abriga pardos, a taxa foide

559, 47%.

de todos os brasileiros com
15 anos ou mais que nao
sabem ler nem escrever.

Entre os jovens,

29%

dapopulacéao

branca estava nas
universidades em 2022,
Entre pessoas pretas e
pardas, a taxa foide

15%.

Pretos e pardos estudam

1,7 ano

amenos, em média, do
que pessoas brancas.

Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (Pnad) Continua, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
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Potencial
transformador

Foium ano desafiador para as
empresas varejistas, que enfrentaram
um cenario de juros altos e crédito
caro. Mas o segmento se mostrou
forte em meio a crise, e 2023 terminou
sinalizando recuperacéo do setor.

0O
Resiliéncia testada

Descontando ainflagéo, o volume
de vendas no varejo cresceu
1,8% em 2023. No ano anterior,

o0 aumento foi de 1%.

Poder
socioeconomico

O Varejo Restrito (que considera
todos os bens de consumo,
exceto automoéveis e materiais de
construcao) movimentou

RS 2,14 trilhoes

em2022.

O Varejo Ampliado (que inclui
automaoveis e materiais de
construcao) alcancou

R$ 2,61 trilhoes

em2022.

Fontes: Confederacao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo

(CNC) e Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC)
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Brasil
doador (\m/l
Cresce onimero /‘/>

de brasileiros que A A
fazem contribuicdes A

aorganizacdes que

atuam no combate a A

problemas historicos no

pais. A quantiadoada

também aumentou. A

R$ 12,8 bilhoes

foi o valor doado a ONGs e projetos
socioambientais no pais por
pessoas fisicas em 2022, segundo
o levantamento Doagéo Brasil.

84%

dos entrevistados acima de

18 anos e com rendimento familiar
superior a um salario minimo
afirmaram ter feito ao menos

um tipo de doacao em 2022.

Em 2020, a média foi de 66%.

R$ 300

foi amediana dos valores doados
por pessoas fisicas em 2022. Em
2020, foide R$ 200.

Fonte: Pesquisa Doagéo Brasil, do Instituto
para o Desenvolvimento do Investimento
Social (Idis)
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Recursos
centralizados

Os repasses destinados a filantropia
precisam chegar a mais gente,
contemplando também coletivos e
movimentos periféricos.

O U U

' §

v J
dos coletivos e movimentos dos trabalhadores das pessoas que
periféricos nao recebem nalinha de frente de atuam nos projetos que
recursos ou trabalham com iniciativas sociais nas atendem populacoes
verba anual de até R$ 5 mil. periferias sdo mulheres. vulnerabilizadas sao negras.

Fonte: Estudo Periferias e Filantropia - As barreiras de acesso aos recursos no Brasil, da Iniciativa Pipa e do Instituto Nu
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Liderancas
engajadas

Em 2023, arelevancia
daatuacao conjuntae
consistente naresolugao de
questdes socioambientais
ganhoudestaque coma
realizacao da Conferéncia
das Nacoes Unidas sobre
Mudancas Climaticas

(COP 28). Foi também

o0 anoemque o Brasil se
tornou o primeiro pais do
mundo a adotar oficialmente
as normas globais de
divulgacao de informagdes
financeiras relativas a
sustentabilidade para
empresas e fundos.

De 5% a 20%

€ quanto os consumidores estao
dispostos a pagar a mais por
produtos ou servigos atrelados
a acdes efetivas de governanca
ambiental, social e corporativa.

45%

dos executivos em posicdes

de lideranca dizem que os
investimentos na agenda ambiental
devem crescer em 2024. Outros
45% pretendem manter o
orcamento de 2023.

Fontes: Estudo Impacto ESG no Varejo, do Instituto para Desenvolvimento do Varejo (IDV), e
pesquisa Divisées e Dividendos 2023, da Russell Reynolds Associates
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Objetivos
deste estudo

Mapear a oferta de mecanismos de

doacgao no varejo e identificar nas
1 empresas novas oportunidades

de incentivo a solidariedade

no ponto de venda.

Entender o comportamento
dos consumidores emrelagao
z as possibilidades de doacao
oferecidas pelo varejo no
momento da compra.

Tragar umrecorte sobre os
perfis de doadores e nao-

3 doadores para aprender com
as diferengas e descobrir novas
formas de engajar as pessoas.




~/

16

VAREJO COM CAUSA

moL
impacto

Metodologia

Paraaelaboracéo desse
estudo, foramrealizadas 900
entrevistas com consumidores
e profissionais que trabalham
no varejo, aplicadas por meio
de questionarios estruturados
em painel online da MindMiners
entre 4e10 de outubrode
2023.Na primeiraedicao da
pesquisa, conduzidaem 2021,
apenas as entrevistascomos
consumidores foram feitas via
painel online. Por isso,em 2023,
somente os dados referentes
aesse grupo puderam ser
estatisticamente comparados.
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Perfil da amostra

O estudo contou com a participagdo de 600 consumidores e
300 colaboradores do varejo de todas as regides do Brasil.

e - 0000000000

Consumidores que fizeram

e T YT T T T T T 1
solidarianos 12 meses

peeme. 0000000000
Esse grupo abrange os

doadores no varejo. ‘ ‘ . “‘ ‘ ‘ “
zowmonse > QOOOOOO00O
Consumidores que

utilizaram, em um ano, algum ...... ’ ‘ ..
mecanismo de doacao ou

compra solidaria no varejo. ......

200 nao-doadores ——>

Consumidores que nao

realizaram doagao nem

comprasolidariano
periodo de um ano.

Os consumidores
foram subdivididos
em trés grupos

ﬁr

Colaboradores do varejo
Profissionais que
trabalham em empresas
varejistas com mais de
100 funcionarios.
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Perfil dos consumidores

GENERO IDADE CLASSE SOCIAL

FEMININO MASCULINO 18-24 25-34 35-44 45+ A B1 B2 C1 c2
DOADORES
EM GERAL

52% 48% 20% 20% 26% 34% 17% 18% 24% 29% 12%
DOADORES
NO VAREJO

52% 48% 17% 19% 29% 35% 16% 19% 31% 26% 8%

NAO-DOADORES

52% 48% 20% 19% 23% 38% 15% 13% 27% 26% 19%
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Perfil dos colaboradores do varejo

Cargo Tamanho da empresa
Auxiliar 26%
Acimade 1.000 :
Assistente funcionarios
Analista
Supervisor
Entr? 50’1 _e 1.000 :
Coordenador funcionarios
Gerente/head

Diretor/C-level

Entre 100 e 500

funcionarios

Sdécio/proprietario

Outro
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Perfil dos colaboradores do
varejo, por segmento de atuacao
Drogarias
e perfumarias
Eletromoveis
Supermercado, o

hiper, atacarejoe

conveniéncia 2 0%

Moda, roupas,

calgados e
2 4% decoragéao
Foodservice
ealimentos
(o)
QOutros 14 / 0 Lojasde
segmentos departamento
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dos consumidores se sentem apreensivos em
relacio a questdes socioambientais. E 60% dos
funcionarios do varejo afirmam que aempresanaqual
trabalham também se preocupa com esses assuntos.

69%

Temas que mais preocupam o consumidor

Violéncia e criminalidade

Desigualdade social 39%

Fome 39%

Aquecimento global 38%

llllé

Saude 34%

Os consumidores estao preocupados
com os problemas sociais e ambientais.

Temas que mais preocupam as empresas

Saude 38%
36%

Manejo de residuos (lixo)

Educacéao 32%

Desigualdade de género 32%

Aquecimento global 32%
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Estamos juntos

Perguntamos aos consumidores quem s&o 0s maiores responsaveis
por resolver os problemas socioambientais. Individuos se veem
como agentes de transformacéao, ao lado das empresas.

Opinidao dos doadores em geral Opinido dos nao-doadores

1°© Governo

2° Empresas

39 Individuo

40 Instituicées do terceiro setor

Pedimos aos consumidores para que marcassem em ordem de prioridade quem sao os atores que mais devem contribuir para a solugéo de
problemas sociais e ambientais (primeiro mais responsavel, segundo mais responsavel, terceiro mais responsavel e quarto mais responsavel).
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Z,

. Ha maior diversificacao dos locais
[ e da forma de doacao.

Os campeoes Os gue mais cresceram
Perguntamos aos doadores no Um numero maior de consumidores afirmou ter doado
varejo em que lugares eles fizeram em lojas e estabelecimentos destes setores:

contribuicdes no ultimo ano. Estes
foram os segmentos mais citados:

0, .
o 29% +14 pontos percentuais
6 3 /0 doaramem Ioja_s fisicas de_roupas, emrelagdo a 2021
doaramem supermerca do s, calcados e artigos esportivos.
hipermercados e lojas
de conveniéncia. 28%
m doaram em lojas fisicas +13 pO?tOS percentuais
de departamento e emrelagéoa 2021
4 3 0/0 produtos para casa.
doaram em drogarias,
farmacias e perfumarias. o .
25% +9 pontos percentuais
doaram em restaurantes. emrelagéo a2021




VAREJO COM CAUSA moL 25
impacto

Doacao
de troco
Cardépio 56% 53%
variado dos que doam no varejo compram um produto
arredondam o troco Nno caixa ou na prateleira
Existem diversas formas paracima e destinam que geraumadoacéaoja
de doar no fechamento da ovalor acausas. embutida no preco final.
compra. Dessas modalidades,
as que mais cresceram
emrelagdoa2021forama

aquisicao de um produto
social no caixa (aumento de

Doacao
8 pontos percentuais) e o . o .
arredondamento de troco (alta n Ot a fl sca I : d | ret a

de 7 pontos percentuais).
44% 42%

dispensam ainclusao do optam por doar
* CPF nanota fiscal paraque moedas em cofrinhos
uma organizagao utilize colocados nas lojas

o retorno de créditos. das redes varejistas.
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Para todos

’

51%

dos doadores do varejo
€ 41% dos doadores
em geral participaram
de campanhas em que
parte do valor oudo
lucro das vendas foi

destinada a uma causa®.

Ha outras possibilidades de fazer a
diferenca além das agdes no caixa:

f

27%

dos doadores do varejo e 22% dos
doadores em geral responderam
pesquisas que geram doagao*.
Nessa modalidade, as empresas
varejistas enviam um questionario
para o consumidor e doam um valor
a cada documento respondido.

* Alternativas inseridas em 2023
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Os doadores no varejo sao mais generosos:
incentivar a solidariedade no momento da

—@M\ compra ajuda a criar uma cultura de doacao.

Investimento solidario “
Perguntamos: “Nos ultimos 12 meses, qual

o valor total aproximado que vocé doou,

incluindo todos os tipos de doacao?”.

RS 197,90 RS 137,36
\éh‘\ foiaquantiamédia ‘/\ foi aquantia média

quemdoa no varejo
destinada por cedidapor doadores foi 44% maior do
O doadores no varejo. de forado varejo. que adosdemais.

A contribuicdo de
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Motivacao
nao falta

Acolhimento e protecéao a
animais abandonados foi
acausa que mais gerou
contribui¢cdes tanto entre
os doadores em geral
quanto de quem praticaa
solidariedade no varejo.

Perguntamos: “Para quais causas voceé se lembra

de ter doado nos tltimos 12 meses?”

Acolhimento e protecéo
a animais abandonados

I <4

Protecao aos direitos
e cuidados dainfancia
e daadolescéncia

I <2

amiséria e a desigualdade

I <0

Inclusao paraidosos e
pessoas com deficiéncia

Acesso a saneamento basico,
fome zero, moradia, combate

B -

@ Doador no varejo Doador geral
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Prestar contas sobre o impacto das doacoes
muda tudo: os consumidores se sentem
motivados a contribuir novamente quando
sabem como o dinheiro foi utilizado.

g O poder da

inform agéo Entre os que nao sabem
como o dinheiro foi utilizado,

o aporcentagem de doadores

5 7 /o que se sentiriam estimulados
) adoar novamente caso

dos doadores no varejo sabem conhecessem oimpacto

como o dinheiro doado foi utilizado. gerado pela contribuicao* é de

97% 87%

desses consumidores dizem que
se sentem estimulados a doar
novamente sabendo do impacto

gerado pela contribuic&o*. *Perguntas inseridas em 2023
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Existe um espaco enorme para o varejo
ampliar a oferta de oportunidades

de doacao a causas, entregando aos
consumidores uma experiéncia de
compra com propésito.

dos entrevistados do varejo Crescer é poder
dizem que as companhias ainda
nao oferecem mecanismos de Menos da metade dos
doacéao (29%) ou ndo sabem profissionais do varejo afirma
responder sobre a existéncia que aempresa oferece
dessas iniciativas (23%). mecanismos de doagao para
causas sociais e ambientais,
mesmo com o desejo dos
consumidores de se relacionar
dos entrevistados do commarcas verdadeiramente
4 8 0/ varejo afirmam que as comprometidas com um
O  empresasoferecem proposito maior do que o lucro.

mecanismos de doacao.
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Multipla escolha

Perguntamos aos profissionais que trabalham
no varejo: “Quais séo os tipos de doacdo que a sua
empresa oferece aos consumidores?”

Modalidades de doacao oferecidas pelo varejo

29%

27%

26%

25%

24%

24%

24%

21%

1. Marketing de Causa

A marca faz campanhas para
doar parte do lucro auma causa.
Um exemplo é o “outubrorosa”,
em que uma parcela dos valores
obtidos com as vendas no

més é destinada ao combate

ao cancer de mama.

2. Pesquisa que gera doacao

A marcarealiza pesquisa de mercado
e converte cada questionario
respondido em doagao a uma causa.

S -
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No topo

Mais de seis em cada dez
entrevistados do setor de
drogarias e perfumarias
afirmam que aempresa
oferece mecanismos

de doacgao para causas
socioambientais, levando
0 segmento a primeira
colocacgao doranking.

Ha outros destaques:

Segmentos que oferecem mecanismos de
doacao para causas sociais e ambientais

Drogarias e
perfumarias

Eletromoveis

Lojasde
departamento

Supermercado, hiper,
atacarejo e conveniéncia

Foodservice
e alimentos

Moda, roupas,
calcados e decoracao

QOutros
segmentos

66%

58%
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7
_«J O convite feito no caixa
' é fundamental para

incentivar as doacoées.

Faz efeito Ha espaco

dos doadores do varejo dos consumidores afirmam néo terem sido abordados
ficaram sabendo sobre a no caixa para realizar uma doacgéo. Entre quem jadoa
possibilidade de compra no varejo, essa porcentagem &€ bem menor: 40%.

de um produto social na

abordagem do caixa, 0

que mostraaforga dos 1 5 0/

profissionais que trabalham o

naoperacgao para dos nao-doadores disseram que o motivo de

influenciar positivamente nao terem feito contribuigdes nos ultimos
o habito de doar. 12 meses foi a falta de abordagem no caixa.
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A maioria dos consumidores fica feliz
\ ou nao vé problema em ser abordada no
—&\ check-out para fazer uma doacao.

Apoiad
SetF(: :r:iad:dez 7 o o/ o
|

consumidores tém
uma visao positiva
daabordagem
feitano caixa para
acontribuicéo Normal, ndo Fico instigado
cOomuma causa. vejo problema aajudar
Quem declarou ter
sido convidado a
doar ou comprar
um produto social 12% 26%
relatou os seguintes
sentimentos no Eu me sinto Outros/
momento da incomodado, Nao sei
interacéo: pressionado
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Descompasso

Apesar da receptividade dos consumidores, parte dos entrevistados do
varejo considera que existem alguns desafios a serem vencidos para que
aempresa ofereca aos clientes oportunidades de apoiar uma causa.

Perqunt.amos aos proflssmnali Acredita que pedir doacao para o consumidor
do varejo por que a empresa nao ¢ umincémodo/umainconveniéncia.

oferece opcdao para os consumidores
rea".zarem qoagoes' Estes foram os Acredita que o processo de implementacao
motivos mais citados: é muito complicado.

A empresa nao foi procurada por nenhuma
instituicao/ONG para uma parceria.

Falta verba parainvestir em acdes com
esse objetivo.

Faltainteresse daempresaem
realizar doagdes.
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l s

O varejo é o maior promotor de conhecimento sobre
organizacoes sociais entre os consumidores, o

que reforca o potencial das empresas do setor de
protagonizar acoes de grande impacto.
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Perguntamos aos consumidores que tém o habito de doar: “Como
ficou sabendo sobre as instituicoes que recebem os recursos?"”
. Doador no varejo Doador geral
Abordagem na hora da compra (no caixa daloja, _ 50%
via botéo de compra online, em aplicativo) 37%
Canais oficiais da ONG (site, midias [N 37%
sociais, propaganda, anuncio) 34%
N : o (N 37%
Indicacao de um amigo ou familiar 33% _
Conexao
Comunicagéao de uma marca ou empresa sobre suas _ 37%
acoes sociais ou apoio a ONGs (site, midias sociais) 32% Entre qgem doa
no varejo, metade
Abordagem direta da ONG (telefone, e-mail marketing, [N 32% teve acessoa
eventos, pedidos nas ruas feitos por voluntarios) 28% informacodes sobre
asorganizagoes
Conteudos publicados por influenciado.re.s . 208"/0 beneficiadas no
nas redes sociais 26% momento da compra.
I 27% A abordagem nessa
Participagio em eventos sociais beneficentes 23% etapa é fundamental
para conectar quem
Outras formas 3% quer ajudaraquem
6% precisa de apoio.
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Amplo alcance

Entrevistados do varejo afirmam que a empresa quer ser parceira das organizacdes sociais — e
amaioria promove ou deseja ampliar a oferta de oportunidades de doacao para os clientes. Os
dados mostram que ha um universo a ser explorado narotina da operacao, principalmente na

divulgacao das iniciativas nas lojas fisicas e virtuais. Perguntados sobre quais agdes a companhia
oferece ou teria interesse em oferecer paraincentivar as doagdes, os profissionais responderam:

Parceria cominstituicbes e ONGs
que apoiam causas para as quais o 58% _
consumidor estaria mais disposto a doar
Treinamento do operador de caixa para que 55% _
ele explique sobre a possibilidade de doagcao
Comunicagao de destaque sobre 49% _
doacdes no caixa da loja
~ - . . Oferece
Informacéao sobre doacdes no site da loja 44% _
Aindanao
2 ~ i i ; oferece, mas
Tela pés check-out no site ou aplicativo 38% _ o oferece mas
daloja com pedido de doacéao
. Néao oferece
. . nemtem
Produto social bem exposto naloja 38% _ interesse
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Todo mundo ganha: oferecer mecanismos
de doacao valoriza a imagem da empresa e
transforma compradores em clientes fiéis.

Para 83% dos entrevistados do varejo,

M ails CI ue aliar a solidariedade a experiéncia de

. compra faz beminclusive paraaimagem
mi I pa I avras damarca. Os consumidores concordam:

80%

dos doadores no varejo
acreditam que promover
adoacao melhora
aimagemdaloja.

Entre os doadores em
geral,ataxaéde

75%
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Fa-clube Tem

oficial potencial

dos doadores no varejo dos nao-doadores voltariam a
comprariam novamente comprar naloja se soubessem
naloja se soubessem que o lugar oferece a

que o local possibilitaa possibilidade de doacdo—um
realizacao de doacoes. retorno positivo até mesmo
Entre os doadores em geral, entre os consumidores
onumero € de 81%. menos engajados.

)
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)
= Ha muito que fazer para que a solidariedade seja
‘1 estimulada entre guem nao tem o habito de doar.
Incentivos adoacéao
28% Possuir uma renda familiar suficiente para
conseguir ajudar outras pessoas
M u d an Qa d e 20% Ter mais clareza sobre o que sera feito
hébito com o dinheiro doado
16% Saber que posso fazer pequenas contribuigdes e,
Perguntamos aos mesmo assim, ver o impacto da minha acéo
nao-doadores: “O
que levariavocé 12% Ter mais informagdes sobre quais séo as ONGs e instituicoes
apassara doar?”. beneficiadas e conhecer mais sobre seu trabalho
Apenas 30% .
disseram que nao 0% Tornar o processo de doagéao mais
pretendem fazer ° conveniente e simples
contribuicdes nos
proximos meses. 9% Receber algo em troca
O restante citou
um ou mais dos a% Ganhar visibilidade com a doagéo, de forma que outras

seguintes motivos: pessoas saibam da minha contribuigéo para a causa
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Ajuda
bem-vinda

Perguntados se
passariam a contribuir
caso existissem
mecanismos nas

lojas que facilitassem
o processo, 47%

dos nao-doadores
responderam
positivamente.
Doacéao de notafiscal,
participacédo em
pesquisas e compra
de produtos sociais
sao as opcgdes que
mais estimulariam
asolidariedade.

Mecanismos que facilitam o processo de doacao

30% Doagéo de nota fiscal
30% Pesquisa que gera doagéo*
28% Compra de produto social no caixa

23%

Arredondamento de troco

21%

Doacéo de produtos ou bens
materiais via ponto de coleta*

16% Maior publicidade sobre campanhas de doagéo
16% Coleta de moedas (cofrinho fisico)*
1% Doagéo de um valor preestabelecido ao final da compra
de um produto ou uso de um servigo em lojas fisicas
10% Doacéo de um valor preestabelecido ao final da compra

de um produto ou uso de um servigco em lojas online

* Alternativas inseridas em 2023



VAREJO COM CAUSA moL 43
impacto

= Perguntamos aos doadores no varejo:
— “Em quais lojas vocé realizou doacoes?”
2021 ® 2023
— Lojas fisicas de supermercados, 67%
= hipermercados e conveniéncia _ 63%
\ Lojas fisicas de drogarias, 38%
—\\ farmacias e perfumarias P 43%
° 7 e Lojas fisicas de roupas, calgados 15%
LO J as f ISicas e artigos esportivos D 29%
S 5 o O S I o c a i S Lojas fisicas de departamento 15%
e produtos para casa D 25%
p re fe ri d o S d e Delivery de supermercados 18%
e hipermercados . 5%
doacao. 6%
Restaurantes _ 25%
o bi digital Lojas online de drogarias, 20%
ambiente digital vem farmacias e perfumarias P 5%
se fortalecendo como - -
i . ~ Lojas online de roupas, calgados 16%
opcao paraarealizacéo de ) : o
z AP e artigos esportivos D 23%
doacgdes, mas as lojas fisicas § ded
ojas online de departamento 1%
permanecem no topo do
. . e produtos para casa R o1
ranking dos locais em que P P >
. . 0,
os doadores no varejo mais Delivery de restaurantes _1? é;/
realizam contribui¢oes. °
Lojas de eletroeletronicos 11%
) I 7%
10%

Aplicativos de transporte

N 6%
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Valor agregado

Produto social atrai uma contribuicéo mais alta que ado
valor destinado a arredondamento de troco, cofrinho fisico e
outros mecanismos de doacao no fechamento da compra.

81% 80%

dos doadores no varejo dos doadores no varejo
colaboram (sempre ou as vezes) compram (sempre ou as vezes)
quando sao convidados a doar produtos sociais, que geram
valores no fechamento da repasses a organizacoes. A
compra. A contribuicdo media contribuicao média por meio
por meio dessa modalidade é de dessamodalidade é de

RS 11 RS 20,45
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Boas perspectivas para o futuro: quem doa quer

h-|1 y - continuar doando, e as empresas que ainda nao
oferecem mecanismos de doacao pretendem usar
a voz e o poder que tém para mudar o mundo.

Entre os colaboradores do

dos doadores no varejo varejo que afirmam que a
o afirmam que provavelmente empresa oferece mecanismos
9 1 /o vaorealizarumadoacao de doacao, 98% acreditam
nos proximos 12 meses. — que as iniciativas sejam

ampliadas ou mantidas nos
préximos dois anos*

dos entrevistados do varejo que . Deve ampliar as acées de doagéao
dizem que aempresa ainda nao feita por consumidores
o oferece mecanismos de doacao
4 2 /o consideram que a companhia ' Deve manter as
deve implementar acdes acoes quejarealiza

nos préximos dois anos* _ . .
Deve reduzir as agdes de doacao

2% feitaporconsumidores

* Perguntas inseridas em 2023
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Analise e
tendéncias

Para apontar novos caminhos
nacriagéo e na consolidagéo
de uma culturade doagao no
varejo, reunimos aqui algumas
das principais tendéncias de
consumo para2024.E tracamos *
um paralelo desses achados

com as descobertas da pesquisa
“Varejo com causa: como
redes varejistas impulsionam
as doacoes no Brasil”.

Cevetetere

Os aprendizados desse estudo
ajudam a entender quais sao
0S proximos passos de um
futuro que comega agora.
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1. A era da conexao

A conexao entre clientes
emarcas é umatendéncia
destacada em diferentes estudos
sobre consumo para 2024.

A necessidade de encantar

0 consumidor nao é nova. O
desafio serair além, promovendo
umencontro de valores.

A pesquisa “Brasil 2024 - nostalgia
ou perspectivas”, do Instituto Ipsos,
mostra que quanto mais o cliente
se conecta emocionalmente com
amarca, maior e melhor tende
aser suarelagaocomela.Essa
ligacdo geraum consumidor
mais fiel, que recomenda
produtos e servicos e passa
ainvestir mais neles.

Ja o “Boletim de tendéncias de
comportamento de consumo
2024, do Sebrae, indicaque

as pessoas estao avidas por
experiéncias de encantamento.
Depois de um periodoem que a
busca por estabilidade, seguranca
e sobrevivénciadeu aténica, os
consumidores querem se revitalizar
e inspirar suas comunidades a
reconstruir lacos, diminuindo
ofoco noindividualismo e
expandindo sua visao de mundo.

O estudo “Mercado da maioria”,
de 2023, da consultoria PwC

e do Instituto Locomotiva,
também destaca o poder das
conexodes auténticas.

1

Quanto mais

o cliente

se conecta
emocionalmente
com a marca,
maior e melhor
tende a ser

sua relacao
com ela.
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De acordo com a pesquisa,
clientes querem se engajar
com as marcas, participando
de conselhos ou colaborando
no desenvolvimento de
produtos e servicos. A
cocriacao € apontada como
oportunidade para estabelecer

lacos entre empresas e clientes.

Osjovens millennials e a
geragéo Z desejamir além,
mostra o relatorio “Tendéncias
para a filantropia: um olhar
parao futuro”, lancado no

final de 2023 pelo Instituto
Bejaem parceriacom o hub

de conteudo Oxygen. Os
dados apontam que esses
consumidores esperam manter

uma conexao mais forte e
significativacom as causas e
organizagdes que escolhem
apoiar. Para esse grupo, nao
é preciso ser bilionario

para contribuir - e doar
dinheiro nao é atinica forma
de fazer a diferenca.

O estudorevela ainda que
um dos jeitos mais poderosos
de aumentar aconexao é

por meio da comunicagao e
do storytelling. Aideia é que,
ao apresentar historias que
criam lagos emocionais entre
doadores e beneficiados,
amarcageraempatia,

inspira os consumidores

e estimulaaacao.
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Tendências para a filantropia: um olhar para o futuro
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A pesquisa “Varejo com causa:
como redes varejistas impulsionam
as doacdes no Brasil” mostra que
saber como osrecursos doados
foram utilizados aumenta as
chances de os consumidores
fazerem outras contribuicées.
Entre doadores do varejo que
conhecem o destino dos repasses,
97% afirmam que essa informacgéo
0s motiva a doar novamente.

Esse achado também aponta

um desafio paraempresas e
organizacdes sociais: atrair a
atencéo dos consumidores com
prestacao de contas. Segundo
aanalise, 40% dos doadores no
varejo desconhecem aformacomo
as contribuicoes foram utilizadas.

As oportunidades
para o varejo

Esta pesquisarevela que os consumidores
desejam se engajar em causas e esperam
que as empresas 0s ajudem nessa

missao, servindo também como meio

para a pratica da solidariedade. E quem
doa quer saber como seu gesto ajudaa
transformar vidas, a mudar o mundo.

O caminho para o varejo, entéo, é fazer das
histérias das organizagdes beneficiadas
um ponto de ligacéo com os clientes. E
inspirar as pessoas a agir, apresentando
dados que tragam materialidade e
veracidade para o que & contado.

Para ampliar o alcance das acoes, as
midias sociais sao 0s espacos em que
aconexao acontece e se fortalece.



Os consumidores
estao mais
conscientes
sobre questoes
socioambientais,
por isso se
mostram mais
criticos.
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2. ESG, so se for auténtico

Nao basta ter boas praticas nas areas
ambiental, social e de governanca
(ESG, da sigla Environmental, Social
and Governance). Em 2024, as
empresas precisam mostrar oreal
impacto de suas acoes,revelaa
publicacao “Brasil 2024 — nostalgia
ou perspectivas”, do Instituto Ipsos. A
existéncia de umaagenda anti-ESG,
que denunciaapolitizacdo e ouso
indevido da sigla, € desafiadora: se ha
contestacao, hanecessidade de provar
autenticidade, mostra o relatorio.

A pesquisa “Global trustworthiness
monitor 2023”, da Ipsos, indica

que seis em cada dez brasileiros
entrevistados acreditam que muitas

marcas utilizam o propaésito social
sem estarem comprometidas com
as mudancas reais.

Considerando que a transparéncia

€, segundo o estudo “Nostalgia ou
perspectivas”, o maior gerador de
confianca para os brasileiros, ser visto
como inauténtico € um problema.

Os consumidores estao mais
conscientes sobre temas relacionados
asustentabilidade, porisso se
mostram mais criticos, revela o
documento “Resposta rapida: como
gerar confianca na sustentabilidade
comos clientes”, publicado em 2022
pela consultoria Gartner.
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De acordo com aandlise, quando

as empresas atuam com pouca
transparéncia e nao compartilham
dados que comprovem suas iniciativas,
aumentam a desconfianca dos
clientesemrelacao as acbes de ESG.

Demonstrar comprometimento com
aresolucao de problemas sociais e
ambientais e posicionar-se em um Brasil
polarizado nao € umatarefa simples.

Mas sair do espaco de neutralidade é um
desafio que as marcas terao de enfrentar.

Para 53% dos entrevistados do “Edelman
trust barometer 2023, as companhias
nao estao fazendo o suficiente para lidar
com questodes relacionadas amudancas

climaticas. Além disso, 50% afirmam que
falta comprometimento com acbes de
combate a desigualdade econémica,

e 47% acreditam que as empresas
precisam de mais iniciativas que ajudema
ampliar o acesso da populacao a saude.

Para os pesquisadores da Gartner, a
comunicacao ineficiente estano cerne
dacrise de confiancaemrelacéo as
acoes de ESG: existe umalacunaentre
0 gque as companhias querem comunicar
sobre suas praticas sustentaveis e o que
o publico entende. As mensagens sao
técnicas demais, nada atrativas e pouco
criveis. A solugéo para esse dilema,
indica o estudo, passa por dar mais
transparéncia a prestacao de contas.

~



52 VAREJO COM CAUSA

moL
impacto

Em entrevista ao portal de noticias Varejo
com Causa, Erlana Castro, especialista
em estratégia criativa e professora
convidada da Fundacao Dom Cabral,
afirma que as companhias devem
reconhecer as complexidades em torno
da comunicacéao do ESG. Mais do que
storytelling, as marcas precisam se
apoderar do “history making”, diz ela.

A pesquisa “Varejo com causa” mostrou
que amaioria dos consumidores acredita
que oferecer mecanismos de doacao
melhora aimagem daloja. “Mas as
empresas precisam associar as agdes

de impacto social a seu proposito como
marca, trazendo as iniciativas paraa
estratégia corporativa’, afirma Aurea Puga,
professora e pesquisadora de marketing
daFundagdo Dom Cabral (FDC).

As oportunidades
para o varejo

As empresas devem ser transparentes
na prestacao de contas e oferecer
possibilidades de verificacédo das
informagdes comunicadas a todos os
publicos, inclusive o interno. Funcionarios
bem informados se engajam nas

causas abracadas pela companhia

e tornam-se embaixadores dela,
amplificando seu poder de alcance.

Considerando que os colaboradores
do varejo sdo grandes influenciadores
da solidariedade praticada no momento
da compra, como mostra este estudo,

o setor tem forga para manter sua
relevancia e seu protagonismo

como agente transformador.
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3. Consumo orientado
a otimizacao de gastos,
conveniéncia e autoindulgéncia

Os anos de pandemia, a necessidade experiéncias que tragam a sensacao

de otimizar gastos e amaior de alivio e os ajude a elaborar ﬁ
experimentacao das compras online pensamentos mais positivos, ‘com mais

mudaram o consumidor de forma compaixao, altruismo e proposito”.

permanente. Os clientes desejam fazer Os clientes

escolhas melhores e mais praticas—e A culturado “eu mereco” vai d ese j am f azer

querem se sentir bem depois de tempos influenciar as decisdes de compra,

dificeis. E o que mostra o “Boletim mesmo em um cenario de reducao esco I h as me I h ores,

de tendéncias de comportamento de gastos das familias. Nove em mais p ré ticas e

de consumo 2024”, do Sebrae. cadadez entrevistados da pesquisa

. . SN com maior valor
O consumidor brasileiro hoje”,

Segundo o documento, um dos divulgada pela consultoriaMcKinsey agrega do-e
sentimentos dominantes entre em 2023, adotaram estratégias para guerem se sen tir
os consumidores nos proximos economizar. Mas 55% planejam se

meses sera o da sobrecarga. presentear nos proximos meses em bem de pois de
E as empresas podem oferecer momentos de alivio financeiro. tem pos dificeis.
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O estudo do Sebrae sugere que
as empresas aproveitem essas
ocasides de autoindulgéncia para
oferecer mimos aos clientes.

Outra tendéncia apontada pelo boletim
é o fortalecimento do phyagital, que
integra os mundos fisico e digital.
Neste ano, ganha forca o consumidor
hibrido, que frequentaalojaeo
ambiente virtual e se mostra avido
por conveniénciaem ambos.
Apesquisa “Os consumidores

querem tudo’, realizada pela IBM em
2022, indica que, apesar de aslojas
fisicas seremaprincipal escolha

dos clientes paraarealizacao das
compras, 27% dos entrevistados,
comdestaque para os dageracao
Z,consomem também no digital.

A analise mostra ainda que 37% dos
respondentes desejam uma variedade
maior de produtos nos ambientes fisicos.

Independentemente do canal escolhido
paraaaquisicao de produtos, os clientes

dao grande importancia a experiénciade
compra: 92% dos entrevistados do estudo
“Mercado damaioria”,da PwC e do Instituto
Locomotiva, pretendem priorizar marcas e lojas
que oferecam uma jornada agradavel.

A pesquisa “Varejo com causa”’ mostrou que
aliar a solidariedade ao consumo agrega
valor ao processo, e aconveniéncia amplia
as chances de engajar até mesmo quem
nao tem o habito de doar. Quase metade
das pessoas com esse perfil acredita que
contribuiriacom uma causa se conhecesse
mecanismos que facilitassem o gesto.

¥
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As oportunidades
para o varejo

Diante de um consumidor que
escolhe mais e quer opgoes
que combinem com seu
momento e desejo, o varejo
pode apostar em um portfolio
mais amplo de mecanismos
de doacgéo e fortalecer a
estratégia nos canais digitais.

E necessario oferecer soluces
criativas que favorecam a
solidariedade, afirma Aurea
Puga, professora e pesquisadora
de marketing da Fundacao Dom
Cabral. Em outras palavras:

as empresas precisam ajudar

o consumidor a ajudar.

A D

,7
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Consideracoes finais

Na era em que os consumidores As empresas devem se comprometer
se veem como parte da solucao com aresponsabilidade
de problemas socioambientais e socioambiental do inicio ao fim, desde

consideram que as empresas devem acadeia produtiva até a prestacédo de
usar suaforcae seupoderdealcance  contasde suas agdes deimpacto. E

parafazer adiferenga, doar deixa nao ha outra forma de fazer isso senao
de ser um gesto nobre e viraum trazendo a cultura da generosidade
habito necessario. Mas,como para a estratégia corporativa. Os

todo habito, esse comportamento ganhos vao além da valorizagao da
precisa ser estimulado e cultivado. marca e do alinhamento do modelo

de negdcio aos novos tempos.
Com seu potencial para influenciar

positivamente os clientes e oferecer A oferta de mecanismos de doagéo

uma experiéncia de compra com no varejo e transformadora porque

propdsito, o varejo pode se tornar o chega até mesmo a quem nem

ponto de conexao entre pessoas e sabia que pode mudar o mundo de

causas. SO que esse protagonismo alguém ao dizer “sim” a uma simples ‘

precisa ser genuino. pergunta: “Gostaria de contribuir?”.
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Séao Paulo, SP, CEP 05449-050
. (11) 3024-2444 | www.molimpacto.com.br

in @molimpacto | contato@molimpacto.com.br
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COORDENACAO DO ESTUDO
Raissa Pena e Thaine Belissa

REALIZAGCAO DA PESQUISA
MindMiners

EDICAO DE CONTEUDO

Raissa Pena, Thaine Belissa, Ligia Hipolito,
Marcia Kedouk, Claudia Inoue, Duda
Schneider, Roberta Faria e Artur Louback

REVISAO
Ana Faustino e Julio Yamamoto

DIREQT\O CRIATIVA
Claudialnoue

DESIGN
Kari Priester e Clara Rezende

PRODUCAO GRAFICA
Ana Maria de Paula

ILUSTRACOES
Craftwork
(Creative Market)
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