COLECAO

IPSOS FLAIR GAME CHANGERS s




BRASIL 2024
NOSTALGIA OU
PERSPECTIVAS

Edicao Ipsose
Julho 2023



INFLAGAO X
PORTFOLIO:
0 VACUO

DAS MARCAS
(PARTE 1)

FERNANDA WAJCHENBERG
HEAD, INNOVATION

MARGCELA AYRES

GERENTE, INNOVATION

Durante o periodo de pandemia da
COVID-19, vimos um importante
movimento inflacionario tomar

conta do planeta, a medida em que
as empresas iam reduzindo a sua
estrutura e a capacidade de produgao
diante de incertezas causadas por
uma queda abrupta na demanda. Com
o fim da pandemia, novos desafios
surgiram, considerando uma rapida
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retomada do consumo e clientes
avidos por voltar ao “normal”.

Contudo, nesse mesmo contexto,
iniciou-se a guerra na Ucrania, em
fevereiro de 2022 (trés meses antes

do anuncio do fim da emergéncia de
saude publica pela Organizagao Mundial
da Saude), o que torna o cenario
inflacionario ainda mais complexo,



com gargalos produtivos, afetando a
cadeia global, com a falta de matérias-
primas e pecas fundamentais em
praticamente todos os mercados.
Segundo o estudo da Ipsos chamado
“Global Advisor Predictions 2023, feito
em dezembro de 2022, apesar de 0s
brasileiros serem mais otimistas do que

a média global, 55% dos consumidores
acreditam que o0s precgos dos produtos
aumentardao mais rapidamente do que
a sua renda. Além disso, a inflagio é
uma preocupacao crescente que figura
entre as cinco angustias mais fortes
entre os brasileiros, segundo o estudo
“Essentials” feito em maio em 2023:

QUAL E A PROBABILIDADE DE 0S
PRECOS NO SEU PAIS AUMENTAREM

MAIS DO QUE A RENDA DAS PESSOAS?

B Provavél

Bl Improvavél

QUAIS 0S TRES TOPICOS QUE VOCE ACREDITA

SEREM 0S MAIS PREOCUPANTES NO SEU PAIS?

70%

60%

RASSEAVAZYS
40% A

10% A A\ A A

- ® \/-\/\N
20% MM/\/—-\/\_

NV

0%

Maio 2015  Maio 2016  Maio 2017  Maio 2018  Maio 2019  Maio 2020 Maio 2021  Maio 2022  Maio 2023

——— Crime & Violéncia ~—— Pobreza e Desigualdade =~ —— Salide =~ —— Inflagho =~ —— Desemprego

COLEGAO IPSOS FLAIR 19



0 Brasil é um pais que ja passou

por periodos de inflacao alta e
instabilidade econdmica, chegando,
inclusive, a enfrentar a hiperinflagao
no passado. Agora, sao as novas
geracoes que estdo tendo um gostinho
do que foi viver nesse contexto e estao
aprendendo a lidar com os desafios
que a inflagao traz.

Os mais jovens estao desenvolvendo
estratégias de consumo mais
conscientes e se tornando mais
exigentes em relacao as suas escolhas
de compra. Essa mudanca de
comportamento € impulsionada pela
necessidade de lidar com os precos
em constante elevacéo, que afetam
diretamente o poder de compra.

INFLAGAO: O INIMIGO SILENCIOSO
DO PODER DE CONSUMO

A medida em que a inflacdo impacta
o poder de compra das familias, 0s
padroes de consumo passam por
uma transformacéo, levando a uma
compra mais racional e comparada.
No estudo Ipsos Essentials, de 2023,

feito no Brasil e em outros 35 paises,
vimos que as comidas e os alimentos,
0s produtos para a limpeza e 0s
eletrodomésticos sdo os mais trocados
por produtos ou servigcos similares — e
COm precos menores:
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B Mudo para diferentes marcas/empresas que oferecam produtos ou servigos similares a um preco menor
Il Compro em diferentes lojas ou empresas que oferecam um prego mais competitivo
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TAKE AWAY

Nesse contexto, é fundamental
que as marcas que se
posicionam no territorio

de valor ou nas categorias
“commoditizadas” tragam
alguma vantagem financeira
ou em beneficios de produto,
como maior rendimento e
duracao, uma vez que elas nao

se diferenciam por grife ou
status. Outro ponto importante
a ser levado em consideracgao

é 0 quanto cada categoria €
facilmente substituivel e 0 que
os fabricantes devem fazer
para se manterem presentes na
cesta de consumo.
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INFLAGAO: O INIMIGO SILENCIOSO
DO PODER DE CONSUMO

Com a reducao do poder de compra elas ndo se diferenciam por grife ou

do consumidor, é fundamental que as status. Nesse contexto, também deve
marcas que se posicionam no territdrio ser levado em consideracao o quanto
de valor ou categorias “commaoditizadas” cada categoria é facilmente substituivel
tragam alguma vantagem financeira ou e 0 que os fabricantes devem fazer

em beneficios de produto, como maior para se manterem presentes na cesta
rendimento e duragdo, uma vez que de consumo.
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Outro comportamento emergente € a
maior abertura as marcas proprias

de grandes varejistas ou distribuidoras
que trazem um pre¢o mais vantajoso
com a assinatura da rede habitual

do consumidor.

Além disso, a compra em grandes
volumes pode ser vista como

uma alternativa mais econdmica,
incentivando a estocagem de
determinados produtos, o que costuma
ser um comportamento entre 0s
consumidores que conseguem ter um

A INFLACAOE O

desembolso maior em prol de uma
economia no longo prazo.

Em contrapartida, existe também a
compra de embalagens menores, de
menor desembolso, e que permite aos
consumidores comprarem, apenas,

a quantidade de produto de que
precisam naquele momento. Essa
compra pode proporcionar a sensacao
de controle sobre os seus gastos e
permite que tenham acesso a maior
variedade de produtos.

MERCADO DE BENS DE CONSUMO:
DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Diante do aumento dos custos de
producéo, a industria vé as suas
margens de lucro reduzidas e surge a
necessidade de repassar 0 aumento
de precos para o consumidor. Essa
incerteza é um desafio relevante,
dificultando o planejamento
estratégico das empresas.

E importante salientar, no entanto,
que, apesar de todos os Onus que
carrega consigo, a inflacao também
pode abrir portas para as inovagoes

e 0s ganhos de eficiéncia, uma vez
que o0 consumidor esta propenso

a rever 0s seus habitos e buscar
por solugoes mais vantajosas.
Nesse sentido, a adogao de novas
tecnologias e claims pode ser

uma resposta eficaz, reduzindo a
sensibilidade ao prego.

Ao associar a marca as questoes
atuais como a crise climatica, pautas
sociais ou saudabilidade, potencializa-
se a percepcao de responsabilidade



e atualidade, podendo ser um critério
de direcionamento da escolha do
consumidor (adicional ao fator preco).

Buscar eficiéncia, melhorar os
processos de producao, encontrar

as fontes econdémicas de matérias-
primas e implementar estratégias
centradas no consumidor também sdo
caminhos validos. Categorias basicas
e facilmente substituiveis sofrem mais
com a inflacdo, enquanto aquelas que
oferecem diferenciacdo e conforto

Diante de um consumidor mais atento
e que socializa mais, surge também

a importancia de adotar estratégias
mais assertivas. Vemos crescentes
movimentos de grupos de WhatsApp,
além de redes sociais, em que
promogoes sao compartilhadas, como
no caso de um grupo de maes que
compartilham entre si promocoes de

emocional sao mais resilientes, como
produtos de cuidados com a pele,
maquiagem e bebidas alcodlicas.

Como exemplo, podemos citar a
Gillette, que expandiu o seu portfolio
por meio do desenvolvimento de uma
lamina de barbear com tecnologia
avancada, trazendo o claim de
“remocao de impurezas”, ou Corona
Cero Sunbrew, cerveja sem alcool com
um apelo de saudabilidade usando o
claim de reposicao de vitamina D.

fralda, por exemplo.

Em momentos de inflagcdo, aumenta

a relevancia e o processo de

revisao de adaptacao estratégica do
portfolio de produtos. Empresas que
tradicionalmente operam com marcas
premium, priorizam “marcas de valor”
em suas estratégias, minimizando a



migracao de consumidores impactados
com a crise para a concorréncia. Outra
estratégia que vem sendo adotada

é trabalhar com faixas de precos
dentro do territdrio de valor (territdrio
de marcas que oferecem prego baixo
como uma vantagem), dando op¢oes
com alguns beneficios agregados,

mas ainda aos pregos acessiveis,
trazendo uma percepcao de produto
“promocionado” a todo o tempo.

NOVOS FORMATOS

As industrias estdo reavaliando

as embalagens para reduzir o
desperdicio e proporcionar economia
aos consumidores, seja por meio de
embalagens menores ou produtos
mais concentrados.

A oferta de produtos é, geralmente,
direcionada aos lares com duas

a quatro pessoas, que abre
oportunidade para as porcoes
individuais ou de maior rendimento.
Trabalhar com embalagens menores

Outra possivel estratégia seria focar na
“premiumnizagdo” de produtos, para
quais a sensibilidade ao preco costuma
ser menor. Por exemplo, temos a
marca Nespresso, que conseguiu
transformar a experiéncia do cafezinho
em casa, habito tipicamente brasileiro,
em uma experiéncia diferenciada,

com sabores especiais, além da
possibilidade de o consumidor criar as
suas proprias receitas.

E TAMANHOS

também beneficia a industria,
pois permite que ela mantenha ou
aumente o preco por grama/mL.

Além disso, diversificar as

opcoes de tamanho das embalagens
para atender a diferentes ocasides

de consumo é uma estratégia

eficaz, como exemplificado pela
Coca-Cola sem acgucar, que introduziu
embalagens ndo convencionais para
ampliar a sua cobertura e atender as
novas necessidades e ocasioes.



Outra pratica que vem tornando-

se recorrente sao 0s downsizings,
movimentos em que as empresas
reduzem as porcoes de produtos,

mas mantém o preco habitual, como
forma de evitar o aumento de custos
ao consumidor. No entanto, temos
observado que os consumidores estao
cada vez mais atentos e criticos em
relacio a essa pratica, pois sentem que
as empresas estdo tentando engana-
los. Dependendo do nivel de lealdade e
recorréncia, essa medida pode levar ao
abandono da marca no longo prazo.

Além de acoes voltadas aos produtos,
a parceria e colaboragdo com o varejo
é essencial. Estratégias de trade e
negociacdo com varejistas também
podem ser usadas para responder as

mudancas causadas pela inflagao. Isso
inclui formas diferentes de execugéo

de promocoes, a adaptacdo do mix de
produtos, o posicionamento em locais
estratégicos no ponto de venda, além da
colaboracao em estratégias de precos.

A diversificacdo e as estratégias de
portfdlio em diferentes canais sao
importantes. Canais menores preferem
embalagens menores e premium,
enquanto mercados e hipermercados
exigem mais diversidade. O atacarejo
é voltado para as compras de produtos
maiores ou em maior quantidade. Os
canais on-line oferecem oportunidades
de promocoes personalizadas e a
possibilidade de trabalhar com os
canais proprios, como por exemplo, 0
Zé Delivery, da Ambev.

A gente tem um diferencial muito grande.
Personalizacao e escala sao desafios muito grandes
de operar de forma massiva, mas toda a parte de
dados que conseguimos via Zé Delivery nos ajuda
muito. Por exemplo, em determinado momento ou
ocasiao, identificamos que alguns consumidores
estao mais abertos ao consumo de determinada
bebida. Com essas informacoes, nos identificamos
como dar o gatilho certo, no momento certo, para

ganhar aquele cliente.

68 BRASIL 2024: NOSTALGIA OU PERSPECTIVAS

Marco Aurélio Garcia
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0 CONSUMIDOR
DITA O TOM!

Diante de um consumidor mais
atento, racional e aberto as
trocas quando encontra melhores
opcoes de custo-beneficio, a
estratégia das empresas de
portfdlio e sortimento por canal
devem ser cuidadosamente
revistas, buscando minimizar
as perdas de vendas e ter o
produto certo no momento ideal
para aquele consumidor. Além
disso, trata-se de um momento
importante para a inovacao,

ja que os consumidores estdo
mais dispostos a rever 0s seus

habitos em tempos de bolso
apertado. Inovacoes relevantes

e diferenciadas ganham espaco
para entrar na vida desses
consumidores, atendendo as
suas necessidades de uma nova
forma ou mesmo como pequenas
recompensas no dia a dia.

Em resumo, este € um momento
de reinvencao, em que a
habilidade para repensar e
remodelar as estratégias pode
ser a diferenca entre 0 sucesso e
0 declinio de uma marca.
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