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C}///// Cenario de mudancgas A

' Vetores de transformacao no
C)///// S
comportamento e habitos de consumo

(}///// Autoestima, saude e prazer no
hovo consumidor
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As mudancas no . F
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E IMPOSSIVEL ENTENDER O
COMPORTAMENTO DOS
BRASILEIROS SEM CONSIDERAR
A MONTANHA RUSSA DAS

ULTIMAS DECADAS
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Todos sabem que o Brasil passou por grandes mudancas nas ultimas décadas
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E impossivel entender o Plano Real

Diminuigao da Pobreza

comportamento
| Controle da Inflagao Maior Formalizagao

de consumo do brasileiro sem - e
Programas de

entender a montanha russa de Transfe'rénfli_la“de‘Renda

mudangas dOS l:||timOS anos Crescimento Econémico Aumento do Salario Minimo /fv
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Todos sabem que o Brasil passou por grandes mudancas nas ultimas decadas
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. “elite” passou a ser mais heterogénea
e

 Reunindo pessoas com diferentes historias de vida
B

 Aglutinando valores
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E, sobretudo, rompendo velhos paradigmas
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4 em cada 5 braSIIelros
se consideram de Classe Média
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M A renda media do trabalhador brasileiro é de

)
Renda média do trabalho principal por més Os 1% com maior
(entre quem trabalha) “salario” ganham
R$ 12.000 ou mais
|
R$ 16.000 )
fu mais Os 5% com maior
“salario” ganham
61000 R$ 5.540 ou mais y
R$ 12.000 \
Metade dos )
e trabalhadores Os 10% com maior
R 8.000 brasileiros ganham salario” ganham
, R$ 3.350 ou mais
RS 6.000 até R$ 1.220 <
\ Y -
R$ 4.000
/
R$ 2.000
RS 0 [ — e @
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E com tantas transformacoes,

bolso sozinho

explica cabeca
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KA ULTIMA DECADA O PAIS GANHOU MAIS DE 10 MILHOES DE MULHERES NO
MERCADO DE TRABALHO, 53 MILHOES DE PESSOAS COM ACESSO A INTERNET,
50 MILHOES DE CONTAS BANCARIAS E 10 MILHOES DE UNIVERSITARIOS
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CLASSE AB CLASSE C

2/3 ndo possuem ensino superior completo; 80% dos jovens sao internautas;

13% estudaram apenas em escolas publicas; 2/3 sao bancarizados;

Apenas 1/5 ja viajou para fora do Brasil; 64% possuem smartphone;

40% n&o mudariam para um bairro melhor

61% utilizaram transporte publico no ultimo
s do que o atual, mesmo tendo condicdes.

mes.
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Para embaralhar ainda mais o cenario, nos ultimos 2 anos
grande parte da populacao sofreu com os efeitos da crise.

e

Apos um periodo de rapido aumento do poder de compra,
tivemos um periodo de rapida reducao do poder de compra.

970/0 dos brasileiros afirmam que foram
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Para assegurar suas conquistas e
evitar o retrocesso, 0s brasileiros
adotaram novos comportamentos...

N

=
. -~

\ =

6

I Aﬁf\‘ ‘f\-l-l\ l

LULCUIVIWI VI-\

EEEEEEEEEEEEEEEEEEE



\ 14
Para aléem das mudancas no comportamento de
consumo, os brasileiros se viram obrigados a
tracar estratégias para tentar minimizar os efeitos
da crise e equilibrar o orcamento domestico

% que afirmou ter tentado...

96% 83%

diminuir aumentar os
os gastos rendimentos
S Tl e LOCOMGTIVA
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Ml T em cada 10 pessoas admitem ter mudado pelo menos algum dos seus habitos
de compra e consumo de alimentos em fungéo da crise
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% Mudou de alguma forma habitos de compra

ou consumo de alimentos por causa da crise

62% Classe Alta
. 70% Classe Média
: T7% Classe Baixa

70%

B Sim, mudei muito

m Sim, mudei um pouco

m N&o, ndo mudei nada
mNS/NR

— v > ' ‘
Bases: 3.000 casos I . . ’ N A AT g
| """"""""" N v
i P7. O Brasil esta atravessando uma crise econdmica. Vocé diria que mudou de alguma forma » :‘Eksi t‘ft‘A} I& ig: » IT y::
: seus habitos de compra ou consumo de allmentos por causa da crise? (ESTIMULADA) (RU)

_________________




~ L Nos ultimos meses o Brasil iniciou
‘: e

-~ :; um processo de retomada economica

TR

1; Mas nem todos sabem cOmo o

novo consumidor brasileiro

esta lidando com isso
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no comportamento e
habitos de consumo
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PRINCIPAIS VETORES DE TRANSFORMAGAQ NO COMPORTAMENTO

®

3usca por solucoes

Radicalizagao da
compra inteligente

Mudanca na régua
de qualidade

para o dilema entre
saude e prazer




Em meio aos impactos negativos, a crise trouxe
grandes aprendizados e contribuiu parago -
amaduremmento do consumidor.brasileirog.
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A crise deixou claro para os
consumidores que “pega mal”

ostentar e fazer uso perdulario
do dinheiro.




O controle dos gastos
foi incorporado a rotina

% que afirma...

4%  70%

estao controlando mais controlarao mais
os seus gastos do que os seus gastos nos

nos ultimos 10 anos proximos 10 anos
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A racionalizacao imposta pela
crise quebrou barreiras de
escolha e transformou a busca
pela “escolha iInteligente” em
um valor que tende perdurar por
muito tempo
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No pos-crise, 0s consumidores
sentem um certo orgulho em dizer que
passaram a fazer escolhas mais
inteligentes e deixar de lado habitos
“supérfluos”.
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Houve uma radicalizacao na
demanda por custo-beneficio

%%
8 1 0 se dizem mais atentos a

qualidade dos produtos
do que no passado

Apesar de estarem mais preocupados com
preco, nao aceitam abrir mao da qualidade
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Para o consumidor, qualidade
e o ponto de encontro entre a

performance e a confianga
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Busca por solucoes para
o dilema entre saude e
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Saudabilidade e um assunto que
desperta o interesse da maioria

% que afirma ter “muito + algum interesse” por...

98% 74% 69%

Saide/  Academia/ Dietas /
bem estar Fitness  Emagrecimento
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71% dos brasileiros afirmam que

se preocupam mais hoje com a
sua saude do que ha 10 anos atras

\

75% dos brasileiros acreditam que na

proxima década terdo uma preocupacao
ainda maior com a sua saude




v/
74 0 dos brasileiros dizem

se preocupar muito com a
Sua aparéncia

63 0/0 acreditam

que se sentir bonito é
fundamental para ser feliz
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A busca pelo estilo
de vida ideal muitas

vezes e
contraditoria




58% dos brasileiros acreditam

estar acima do peso ideal

No entanto, destes, s6 39%
afirmam estar de regime
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DosS brasileiros que afirmam que estdo

tentando perder peso

S0 1/4 afirma ter praticado
algum esporte no ultimo ano
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45% dos brasileiros dizem que

procuram ter uma dieta balanceada

Mas destes, 57% dizem nzo abrir mao

de comer doces e frituras
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O consumidor
procura aliados para
consumir sem culpal
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PESQUISA & ESTRATEGIA
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EQUILIBRIO Y am

Autoestima, saude e
. | |

prazer no novo
consumidor




Se por um lado, a crise
ensinou novas estrategias de
compra aos consumidores...
r= =m mrv 4
A superacdo da crise reforcou  #
a autoestima dos brasileiros!
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8 em cada 10

brasileiros afirmam que
gostam de produtos
que melhorem a
sua autoestima
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Mais seguros de si e do
seu poder transformador...

% que afirma que...

87%  84%

Tenho orgulho Tenho orgulho
de quem sou da minha origem
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Os brasileiros nao enxergam nas
empresas 0s valores que enxergam em si

Caracteristica que possui Diferenca

(Muito)

% Brasileiros % Empresas (pessoas
X empresas)

Confiaveis 90% 10% + 80 p.p.
Honestos 88% % + 81 P-p.
P d
com 0s outros 66% 8%  +58p.p.

Preocupados com a 44% 15% +29 p.p.

sustentabilidade
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Mais conectados e dispostos a
expressar sua opiniao publicamente...

% que afirma que no ultimo més...
(entre quem acessa a internet)

65% 40% 30%

Viu alguem reclamar Consultou o Reclamou de alguma

de alguma marca ou Reclame Aqui marca ou empresa
empresa na internet na internet
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O poder de mobilizar

Pessoas que jamais se encontrariam
fora da rede hoje se conectam a todo

instante por lagos de afinidade...
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E como tudo isso impacta a relagao que
os consumidores tém com as marcas?
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Cobram das empresas uma postura
diferente: mais proxima e respeitosa

% que afirmou que...

89% 83%

as empresas deveriam gostariam de
respeitar a diversidade ser mais ouvidos
dos seus clientes pelas empresas
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Mas na hora de comprar, priorizam os produtos
que tém mais a ver com a sua personalidade

% Aspectos considerados muito importantes nas decisdes de compra

O quanto o produto A opinido de algum O status que este Propagandas
tem a ver com a sua especialista produto pode te
personalidade proporcionar
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2 em cada 3

consumidores preferem
marcas e empresas que tenham
valores parecidos
com 0S seus
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88% afirmam que ndo se esqueceriam

das empresas que o0 ajudassem nesse
momento de dificuldade
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Do e TR A AR A
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PESQUISA & ESTRATEGIA



Ou seja ....
O consumidor que sai da crise € ...

______
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.. Mais informado e muito mais exigente &\

it

5
com as marcas e produtos que escolhe -

.. Muito mais atendo a sua salde e a &=
historia de sustentabilidade de cada marca

... oedento por marcas e inovagoes que 0 =

auxiliem rapidamente a tangibilizar a melhora ___

de qualidade de vida no pos-crise
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Renato Meirelles
(€)+55 11 3881-2591
(=) renato@ilocomotiva.com.br
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