COMPORTAMENTO E CONSUMO:

Como é 0o

consumidor
de 2023.




O que abordaremos neste report?

Quem éo
consumidor do futuro?

A moradia do
consumidor

Comportamentos
no varejo

Comportamentos
nas redes sociais

A relacdo do consumidor
com os eventos

Tendéncias de
comportamento
e consumo

para marcas



ANTES DE
TUDO, O QUE
PODE MUDAR
EM 20 ANOS?

Uma retrospectiva pode mostrar o
quanto o mundo pode mudar em
apenas duas décadas.

Em 2000, a populagao mundial era de 6,1bilhdes de

pessoas; hoje chegamos aos 8 bilhdes.
Fonte: Exame

No inicio dos anos 2000, existiam cerca de 250 milhdes
de usuérios de internet; em 2020 esse numero chegou
a 4,1bilhdes (isso é a metade da populagdo mundial!).

Fonte: ONU

O Facebook, que continha 2.7 bilhdes de usuarios ativos em
2020, ainda nao havia sido langcado em 2000.

Fonte: Propmark

Esses e outros desenvolvimentos mudaram a forma
como os consumidores vivem, pensam e compram.


https://exame.com/ciencia/populacao-mundial-ultrapassa-8-bilhoes-segundo-a-onu/
https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711#:~:text=O%20uso%20da%20Internet%20continua,continuam%20exclu%C3%ADdas%20da%20comunica%C3%A7%C3%A3o%20online.
https://propmark.com.br/facebook-se-mantem-como-a-rede-social-mais-usada-no-mundo/
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AQUELE
QUE BUSCA /.
BEM-gsrAkn

Fonte: McKinsey

*

das pessoas concordam
que o bem-estar é importante.

das pessoas consideram
o tema uma prioridade.


https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/feeling-good-the-future-of-the-1-5-trillion-wellness-market

MUDANCAS DE CONSUMO

o dos consumidores esperam reduzir as compras
65 /o ou parar de comprar completamente pelo menos
uma categoria de produtos.

AQUELE
OUE ESTA SOBRE GASTOS DO CONSUMIDOR
DIM I NUIN Do os % dos que planejam reduzir gastos. [Jl| % dos que planejam manter gastos.

Roupas
SEUS GASTOS. 89% R
Para enfrentar o aumento do custo Alimentacao
de vida, os consumidores estao 52% _ 48
fazendo mudancas para essa nova °

realidade.
Entretenimento

33% [N 67%

Fonte: Gartner



PERFIS DE CONSUMIDORES

REGULADORES

CONSTRUTORES
DE MEMORIAS

S

Fonte: WGSN




PERFIS DE CONSUMIDORES

REGULADORES

Prezam o equilibrio entre
vida pessoal e profissional.

Os requladores possuem o objetivo de manter

o controle de suas vidas. Saber o que vem pela
frente (seja bom ou ruim) ajuda este grupo a se
preparar para ter um sentido de controle em meio
aos acontecimentos da vida.

Fonte: WGSN

Desejos de consumo dos reguladores

LOJAS AMBULANTES

Este grupo adotou rapidamente o comércio
sem contato, estimulando o sucesso do
modelo “clique e colete” durante a pandemia.

Em 2023, os reguladores vao optar por coletas
externas de itens do dia a dia, como papel
higiénico, café e medicamentos. A agilidade

e a praticidade serao motivadores-chave.




PERFIS DE CONSUMIDORES

Colaborativos, visionarios
e redefinidores de culturas.

Os conectores sao consumidores com interesse
em comprar coisas em grupo, da moradia
compartilhada até o aluguel do proprio
guarda-roupa. Eles estao inseridos em um mundo
onde é possivel ter acesso ao produto sem ser
dono dele.

Fonte: WGSN

Desejos de consumo dos conectores

REVENDA COMO SERVICO

Preferindo a sustentabilidade a novidade,
eles revolucionam o mercado de revenda.

Em 2023, as marcas precisarao criar iniciativas
para incluir a revenda em
seus modelos de servicos.

s



PERFIS DE CONSUMIDORES

CONSTRUTORES
DE MEMORIAS

Vivendo o presente e
investindo na qualidade de vida.

Reflexao e redefinicoes passam até para o
conceito de familia, onde eles estao
construindo novas estruturas nao familiares
com cuidado, amor e o suporte necessario.
Familia € aquela que vocé cria, nao aquela na
gual vocé nasceu.

Fonte: WGSN

Desejos de consumo dos
construtores de memorias

PRODUTOS PARA ENVELHECER BEM

Envelhecer ndo & uma questao de vaidade,
mas sim de aproveitar a vida do melhor jeito
possivel. Seja passando mais tempo com a
familia ou investindo em hobbies.

Em 2023, os construtores de memdrias vao
optar por marcas que oferecem o que para
eles é prioridade.




PERFIS DE CONSUMIDORES

Vida real e realidade virtual, eles
sao os consumidores hibridos.

Eles querem pagar um jantar com criptomoeda
e investir em NFT para pendurar a obra na
parede de casa.

*NFT: Tokens ndo fungiveis

Fonte: WGSN

METAVERSO

Este grupo se interessa por tecnologias que
permitam sentir o metaverso, de dispositivos
hapticos a recursos de olfato.

Em 2023, as marcas terao que criar
estratégias de parceriaem NFTs, games
e eventos no metaverso.







A CASA QUE
0 CONSUMIDOR
BRASILEIRO

Fonte: Hibou

CONECTADA

45,2%

SEGURA

75,1%

das pessoas desejam ter mais
automacao residencial, com luzes
ou eletrodomésticos conectados via
wi-fi.

das pessoas querem incluir pisos
antiderrapantes em seus lares,
garantindo seguranca e conforto
para idosos, criangas e animais.



A CASA QUE

O CONSUMIDOR
BRASILEIRO
OUER MORAR
SERA:

Fonte: Hibou

CONFORTAVEL E PRATICA
Melhor conforto térmico e isolamento acustico

Paredes que sujem menos
Mais facilidades para a limpeza

MAIS ESPACOSA

Espacos de convivéncia para a familia
Espaco fixo para escritorio
Mais espago para as criangas brincarem

)



Em nivel global, apenas 13% da Geragao Z
considera a casa um espaco fisico.
o acreditam que a casa é um
o sentimento que pode ser

levado a qualquer lugar.

Para a Geragao Z, em vez de quatro

paredes, a casa é um sentimento, é Preocupados com a saude mental,
onde as pessoas abastecem suas eles tratam a casa como um espaco
necessidades fisicas e emocionais. pararecuperar o bem-estar e a serenidade.



PRIORIDADES DOMESTICAS ENTRE GERAGOES:

Querendo envelhecer em casa, 0s
boomers estao investindo na adaptacao
de seus lares.

A economia do cuidado tem sido uma de
suas prioridades para a manutencao e
qualidade de vida nos lares.

Moveis e produtos com design inclusivo

também fazem parte do futuro dos lares
desta geracao.

Fonte: WGSN

,GERAGAO Z

As estéticas dainternet influenciam
o0 modo de pensar e decorar o proprio
espaco.

Esta geracao busca formas de se
expressar em seus lares com moveis

adaptaveis e transformacoes rapidas.

Os jovens vao tentar usar o quarto para
criar um plano B, seja produzindo
conteudo ou gerenciando um pequeno
negocio.

Fonte: WGSN






Mesmo com o cartdo de crédito parcelado (61%),

e o cartao de crédito a vista (38%) como as principais
o formas de pagamento em 2021, o consumidor caminha

para abracar a facilidade e a praticidade do pagamento

no varejo.

CAMINHA PARA
ABRACAR A PIX "))
A PRATICIDADE. Wkt 4% i

0 pagamento por PIX 0 pagamento com
€ amaior facilidade cartao de aproximagao
no varejo no varejo

Fonte: Opinion Box



O0S PRINCIPAIS
MOMENTOS DE
COMPRA DO
CONSUMIDOR
BRASILEIRO:

Fonte: Opinion Box

EM QUAIS DATAS COMERCIAIS DE 2022
FORAM FEITAS MAIS COMPRAS ONLINE:

Black Fricay

Natal 46%

Dia das maes 29%
Dia das criancgas
Dia dos pais

Dia dos namorados
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Dia do consumidor



O publico continua pesando os
beneficios e maleficios de cada
tipo de loja para escolher qual

0 seu ambiente de compra favorito.

PREFERENCIAS POR TIPOS DE LOJA

Online

34 % Destaque para: Gen Z e Millennials

Lojas fisicas
vi:;yA Destaque para: Gen X e Boomers

Ambos

'MiyA  Destaque para: Millennials,
Gen X e Boomers



LOJAS FISICAS

1° - Poder ver/provar os produtos ao vivo (75%)
2°- Levar os produtos para casa logo apos a compra (63%)
3°- Pode falar/tirar dividas com atendente da loja (48%)

Piores caracteristicas

1°- N&o poder comparar pregos com outras lojas instantaneamente
(80%)
2°- 0 fato de precisar se deslocar até uma loja (77%)
3°- Ter que levar os produtos para casa apos a compra (40%)

Fonte: Mindminers

VANTAGENS E BARREIRAS ENTRE TIPOS DE LOJAS:

ONLINE

Melhores caracteristicas

Piores caracteristicas



POROQUEO

SE APAIXONA
POR UMA
MARCA?

Fonte: Opinion Box

Entrega no prazo
combinado

Atendimento impecavel
apés a compra

Os principios e valores da loja

Se encaixam com 0s meus

A comunicacao da marca
(Ex: e mail, redes sociais)

Ter influenciadores digitais
de que gosta vinculados
amarca







TOP 5 PAISES EM TEMPO MEDIO DIARIO GASTO USANDO
MiDIAS SOCIAIS ENTRE OS USUARIOS DE INTERNET

AMA AS REDES Filipinas 408

Brasil 3:46
SOCIAIS.
Nigéria 3:42
O Brasil € 0 22 colocado no ranking
dos principais paises classificados Colémbia 3:41
pelo tempo médio diario gasto
usando redes sociais. Aeies oo Sl 3.37

Fonte: eMarketer




OQUEO
CONSUMIDOR
MAIS CONSOME:

Fonte: Globo & Mindminers

Assistir videos
de humor

31%

Procurar
conteudo de
entretenimento

31%

Assistir videos

de temas
diversos

31%

or: R

Geragao X

Interagir com
perfis de outras
pessoas

Me atualizar
sobre
noticias/assunto
s do momento

Assistir videos
de humor

Baby Boomers

Enviar
mensagens para
outras pessoas

Fazer video
chamadas

Fazer novas
amizades/
relacionamentos

Média

Assistir videos
de humor

Assistir videos
de temas
diversos

Enviar
mensagens para
outras pessoas

=



“ A RELACAO

damcion

"=/CONSUMIDO
. BRASILEIRO CO
~ INFLUENCIADORES

55% dos consumidores ja compraram
Palgum produto recomendado por|
i uenciadores digitais.

S 38%
SN27%
B 26%
24

B 24%



AS FORMAS DE
COMUNICACAO
DIGITAL DA
GERACAO Z:

A Geracao Z esta optando por
se comunicar mais visualmente.

Fonte: Snapchat

950/ das pessoas usaram comunicacao
© isualao enviar mensagens para amigos.

2 em 3 pessoas usam a comunicacgao visual
para tornar as conexdes mais pessoais.

Estamos vivendo na era da comunicagao visual,
e a Geragao Z é uma peca-chave nisso. Com a
comunicacao visual, a Geracao Z esta construindo
relacionamentos mais fortes e se conectando

de maneira mais criativa e expressiva.



A RE!.A(;AO
DO CONSUMID(

ﬁ FN 'y
‘COM 0S EVENTOS-




O CONSUMIDOR
ESTA GERANDO
ESPERANCA
PARA O SETOR
DE EVENTOS

Depois de 2 anos comprometidos
pela pandemia, 2022 gerou um alivio.

Mas esse alivio ainda nao é o suficiente para recuperar
a frequéncia do periodo pré-pandemia.

Sobre a frequéncia com que os consumidores
realizam atividades culturais:

Vocé estd realizando atividades culturais e lazer com:

62%

26%

12%
H =

Menor Mesma Maior frequéncia
frequéncia frequéncia que antes
da pandemia

Fonte: Itau Cultural e Datafolha



https://drive.google.com/file/d/1r9oW-hPp16kBd3dJligLywJCAssqoCFy/view?usp=sharing

FATORES MAIS RELEVANTES FORMAS DE DESCOBERTA
PARA ESCOLHER UM EVENTO DA EXISTENCIA DOS EVENTOS

Atragdes Pelas redes sociais 66%

. P Por convite de
Preco do ingresso 65% amigos/colegas 52%

Distancia da minha casa 50% Pela TV 29%

Infraestrutura
do evento Pesquisando no Google 27%

Possibilidade de

o, 1 o,
aprender coisas novas 48% Em sites e blogs 26%

Fonte: WGSN







Crie novas formas de aumentar o

engajamento com seus clientes. Inclua a revenda em seus modelos
E cada vez mais necessaria a construcao de servigos. O consumidor deseja
de relacionamentos reais como parte da mais desse modelo de negoécios.

estratégia das marcas.

o das pessoas preferem comprar
73 /o com as marcas com que ja
tiveram experiéncias
personalizadas.

Fonte: Opinion Box

Invista em estratégias para levar a loja
até o consumidor. Agilidade e
praticidade sao alguns dos motivadores
para esse tipo de consumo.



Dé aos consumidores oportunidades
para explorar e jogar dentro daloja, e
ofereca produtos que transformem as
rotinas e afazeres em atividades
divertidas.

o dos consumidores brasileiros
23 /o que usaram produtos de|
maquiagem nos ultimos 12|

meses dizem que se divertiram:

experimentando novo
produtos e visuais em casa.

Fonte: Mintel

Possibilite aos consumidores
atividades fisicas gamificadas, com
acoes e recompensas para cada
atividade realizada por eles.

0 transporte elétrico esta sendo
normalizado e aprimorado. Adeque-se
para essa transformacao que sera
abracada pelo consumidor.


https://drive.google.com/file/d/17Xwp0ePlPuYyh7D-iNYbrY13mAYB2bir/view

Decis6es de compras

Seja transparente com o seu
consumidor. Coloque o dia a dia e as
acoes da empresa como parte de sua

comunicacao - o consumidor da valor
para o que acontece além de seu
produto.

o, dos consumidores dos EUA,
60 /o Europa e China querem mais
transparéncia sobre a

cadeia de producao das
roupas que vestem.

Fonte: WGSN

0 metaverso sera um novo ambiente de
encontro com os consumidores. As
marcas precisam encontrar solugoes
para desenvolver agoes que atinjam
esse publico.

Um futuro sem
barreiras linguisticas

Trocas culturais poderao ser geradas
através de tradutores universais com
inteligéncia artificial dentro do
metaverso. Sera possivel desenvolver
ambientes e agoes com experiéncias
Unicas.

Saiba mais sobre o metaverso

acessando nosso relatorio.



https://docs.google.com/presentation/d/1G7I_xu05UWLNb-t8aePaq2uQQ3fjyrUfiWBc1gsQOGw/edit#slide=id.g12575fcd19f_0_4
https://docs.google.com/presentation/d/1G7I_xu05UWLNb-t8aePaq2uQQ3fjyrUfiWBc1gsQOGw/edit#slide=id.g12575fcd19f_0_4

VOCE ESTAVA SABENDO
DESSAS TENDENCIAS?

bistro@agenciabistro.com



mailto:bistro@agenciabistro.com
https://www.instagram.com/agencia_bistro/
https://www.linkedin.com/company/agenciabistro/

