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QUEM E 0 CONSUMIDOR
BRASILEIRO
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—86% MAIS INFORMADO

e consciente de seus direitos: este e o consumidor

Pesquisa Instituto Locomotiva/Publicis mostra que o con- ~ Conhecer o consumidor é crucial em um mercado vo-
sumidor brasileiro se vé mais desconfiado e consciente: ~ latil. Para entender a complexidade do brasileiro e
pensando nos Ultimos 10 anos, 86% dos entrevistados se ~ quais as melhores maneiras de dialogar com ele, conte
dizem mais informados, 81% se veem mais desconfiados ~ com as informacoes exclusivas obtidas nas pesquisas e
com as marcas e 81% estao mais atentos a qualidade dos ~ analises do Instituto Locomotiva.

produtos.

Além disso, 86% dizem que tém mais consciéncia de seus COMO DESCOBRIR QUEM E 0 SEU
direitos de consumidor e 85% buscam mais informacoes CONSUMIDOR?

sobre o que vao comprar do que ha 10 anos. Isso mostra

que as marcas terao varios desafios para dialogar com o

pl:IbIICO brasileiro. E’ﬁ:g?elza tatica para entender barreiras na conversao de

Por isso, instituicoes e empresas podem contar com o tra-
balho do Instituto Locomotiva. Com pesquisas quantitati-
vas e qualitativas e experiéncias Unicas, o objetivo do insti- Anélise aprofundada sobre dados que orientam o consumo.
tuto € mostrar como pensa e o que o consumidor quer,
facilitando a definicao de estratégias empresariais que au-

xiliarao a tomada de decisao da sua empresa. Identificacao de categorias de produtos que facilitam
esforcos promocionais.

Imersao de executivos e tomadores de decisao no universo
de seus consumidores.
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AGENCIAS

comotiva estudam

icis e LO :
Publicis umo pos-crise

habitos de cons
Acostumados a enfrentar periodos
de crise, 0s brasileiros ficaram mais
criticos e também tiveram de
aprender a racionalizar os gastos
depois da recessdo. O que mais
cresceu na crise foi o brasileiro, que

PROPMARK saiu mais maduro e criterioso.

SO teve uma coisa no Brasil que efetivamente
cresceu durante a crise: o brasileiro. Ele sai
acreditando mais na sua capacidade de mudar
a propria vida.

Na crise, 80% dos brasileiros diminuiram o
consumo de alguma categoria de produto. O
consumidor também trocou marcas caras por
mais baratas nesse periodo.

Renato Meirelles

— 0 CONSUMIDOR ESTA EXIGENTE

o AFIRMAM QUE, QUANDO VAO AS COMPRAS,
TEM MAIS CONSCIENCIA DE SEUS DIREITOS
0 DO QUE EM ANOS ANTERIORES.

850/ DOS BRASILEIROS PESQUISAM MAIS ANTES
O DE COMPRAR DO QUE 5 ANOS ATRAS

830/ DOS CONSUMIDORES GOSTARIAM DE SER
O MAIS 0UVIDOS PELAS MARCAS

700/ DAS PESSOAS ACHAM QUE A HORA_!é DE
O AUTOCONTROLE, E NAO OSTENTACAO

H 4 NE 4 R AERS 1 B A&
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CONSUMIDORES
“"POTENCIAL

“A populacdo negra brasileira estaria hoje no
G20 mundial, formaria o 11° pais em populag¢do
e 0 17° pais em consumo. As empresas come¢a-
ram a entender que elas ndo vdo consequir

; a4 dialogar com um grande mercado consumidor
NEWS se ndo promoverem a igualdade racial”.

— 0 “CLUBE DO TRILHAO"”
NAO E OUVIDO PELAS EMPRESAS

NEGROS, MULHERES, SOLTEIROS, EMPREENDEDORES E |NTEN(';A0 DE CONSUMO

PESSOAS COM MAIS DE 50 ANQS MOVlMENIAM AQ ANO, Entre os consumidores em geral, nao falta vontade de fazer
CADA UM, MAIS DE R$ 1ATR”—HAO- TODOS SAQ GRUPOS compras. Ao olhar para intencao de consumo dos brasileiros
COM POTENCIAL ECONOMICO ENORME, POREM: para os proximos 12 meses, vemos que:

REPRESENTADAS PELAS PROPAGANDAS.

- 0 Dos consumidores quer comprar
940 DAS PESSOAS NEGRAS NAO SE SENTEM 33 /0 - moveis para casa g :

NO BRASIL, SAO 112 MILHOES DE NEGROS. 26% g%gscaqnsum/dores tém a intencao de reformar
DAS 105 MILHOES DE BRASILEIRAS NAO SE : :
930/0 IDENTIEICAM COM AS PROPAGANDAS. 15% . Querem fazer uma viagem para dentro do Brasil
07 DAS PESSOAS COM MAIS DE 50 ANOS NAO SE 14% W Desejam comprar uma TV de plasma/LED/LCD
76 /o IDENTIFICAM COM AS PROPAGANDAS, .
APESAR DE ELAS SEREM 54 MILHOES DE 13%' Querem um smartphone nos proximos 12 meses
PESSOAS.
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| P T “Daqui para frente, havera uma maior
(Y =ASSe  conscientizagdo a respeito de qualidade e
% 7 - B de marca. Ndo haverd aquela grande
[o) consumidor demanda por marcas, como no passado.
ema Mas a percep¢ao da qualidade sera muito
F maior.”, afirma Meirelles, mostrando que o
consumidor esta voltando a comprar apos
a crise, mas sera mais criterioso.

Dinheiro

O DESAFIO PARA FALAR COM
O CONSUMIDOR

o DOS BRASILEIROS SE CONSIDERAM MAIS BEM
INFORMADOS SOBRE SEUS DIREITOS ANTES DE
0 COMPRAR

0 ESTAO MAIS DESCONFIADOS COM 0 DISCURSO
0 DAS MARCAS

PRODUTOS QUE COMPRAM

81 0/ ESTAO MAIS ATENTOS A QUALIDADE DOS
0

A INTERNET PESA NA COMPRA
lale 10 COSTUMAM PESQUISAR PRECOS DE

S PRODUTOS OU SERVICOS E PROCURAR
EM CADA INFORMACOES SOBRE ELES

PESQUISA DO INSTITUTO LOCOMOTIVA MOSTRA

QUE, ENTRE QUEM ACESSA A INTERNET:

0 PROCURAM INFORMACOES SOBRE PRODUTOS E
O SERVICOS

31 0/0 FEZ COMPRAS PELA INTERNET

21 O/ RECLAMOU DE ALGUMA MARCA OU
O EMPRESA NA INTERNET
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INSTITUTO LOCOMOTIVA

O Brasil mudou e vai continuar mudando. Impulsionadas e
aceleradas pela democratizacao das tecnologias, essas
mudancas seguirdo transformando o modo do brasileiro
pensar, agir, comprar e formar opinido. O cidadao empodera-
do faz emergir demandas inéditas. Navegar nessa realidade
passa necessariamente por utilizar novas métricas no entendi-
mento dos padrdes de comportamento, habitos e atitudes. E
impossivel entender o brasileiro de hoje com as lentes do
século passado.

PESQUISA E DIAGNOSTICO

Andlise apurada e as mais modernas ferramentas de
pesquisa de mercado e opinido.

GESTAO E ESTRATEGIA

Transformar dados em estratégias de neg6cios, comuni-
cagao e cultura organizacional.

TENDENCIAS

Construcao de cendrios e mapeamento de oportunida-
des oriundas das mudancas de comportamento dos
brasileiros.

O Instituto Locomotiva nasce da certeza de que as transforma-

¢Oes sao continuas e se propoe a traduzi-las para seus clientes.

Somos especialistas em entender de gente. Contribuimos para
que empresas, governos e terceiro setor se conectem com o
cidaddo do século XXI, construindo relevancia e conexao
entre marcas e pessoas.

Para n6s, pesquisa nao é um retrato do momento atual, mas
um filme que revela os vetores de transformacao social, eco-
nomica e comportamental das préximas décadas.

CARLOS ALBERTO JULIO
SOCIO E HEAD DE ESTRATEGIA

RENATO MEIRELLES
SOCIO E PRESIDENTE

Membro dos conselhos de administragdo da
Camil Alimentos, Aramis, IBMEC, GSA e Cl-Central
de Intercambios. Foi presidente de empresas
como Tecnisa, HSM e Polaroid do Brasil.
Formado em administrac@o de empresas, tendo
estudado na Harvard Business School, London
Business School e IMD de Lousanne-Suica.
Professor honordrio do IBMEC e leciona na
FIA/USP/ E autor na drea de gest@o e negaocios
com oito livros publicados no Brasil e exterior,
além de colunista da radio CBN.

Foi fundador e presidente do Data Favela e do
Data Popular. Em 2012, fez parte da comissGo
que estudou a Nova Classe Média Brasileira, na
Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia
da Republica. Professor honordrio do IBMEC, é
considerado um dos maiores especialistas em
consumo e opinido publica do pais. Foi
colaborador do livro “Varejo para Baixa Renda’,
publicado pela Fundagdo Getulio Vargas e autor
dos livros “Guia para enfrentear situagoes novas
sem medo“e Um Pais Chamado Favela”.

Rua Haddock Lobo, 746

ENTRE EM CONTA TO 11° andar - Sao Paulo / SP

www.ilocomotiva.com.br cep: 01414-000
contato@ilocomotiva.com.br (11) 3881-2591




