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10 claves para entender al nuevo




; ESTAMOS FRENTE A UN PUNTO EMOCIONES EN CUARENTENA
DE INFLEXION?

La inmensa mayoria de los argentinos observé como su dia a dia
cambiaba de la noche a la manana: de la compra compulsiva de alcohol

en gel a pasar a tener a los chicos en casa todo el dia, pasando por O " '
las series maratoneadas, los experimentos con masa madre, convertir el O p-t I I ' I I S l ' ‘ O

garage en gimnasio y volverse especialistas en compras online.
Todos estos cambios, forzados e imprevistos, nos sumergieron en un mar 3 O O/ A b " " -t

de situaciones no experimentadas, y nos subimos a una montana rusa O u r r I I I I I e n O
de emociones, de la cual todavia no nos bajamos. o .

Durante el aislamiento obligatorio, todas nuestras paradojas vy 2 3 /O An g U S-t 1

contradicciones salieron a la superficie: hicimos convivir al acatamiento o :

con la rebeldia, al pensamiento reflexivo con el pasatiempo liviano, el 15% Tristeza
pesimismo con la esperanza. Rogamos para poder volver ala normalidad,
al tiempo que nos prometimos cambiar nuestra vida “cuando esto 12% Aleg ria

terminara”, reorganizando todas nuestras prioridades en torno a “lo
verdaderamente importante”.

:QUE QUEDARA DE TODO LOS NUEVO?

JEN QUE COSA VOLVEREMOS A LO VIEJO?

:SERA 2020 EL PUNTO DE INFLEXION QUE NOS MARCARA?
Y SI'LO FUERA, ; QUE DIRECCION TOMARIAN LOS CAMBIOS?




CLAVES PARA ENTE
NUEVO-VIEJO CONSUMIDOR
ARGENTINO

1. Las cosas cambiardn, pero no tanto y no necesariamente para mal
2. Las decisiones de compra serdn mds planificadas

3. La conectividad seguird cambiando la forma en la que compramos
4. | os consumidores buscardn cuidarse mds a si mismos y a los demds

5. La vida cotidiana serd cada vez mds digital

6. A problemas globales, mds soluciones locales
7. Se redefinird el concepto de cercania y el cuidado del espacio
8. Recuperar ciertas costumbres dependerd de la confianza
9. Se incrementardn las decisiones de movilidad sustentable

10. Los consumidores mantendran hdbitos que dejaron huellas positivas




CLAVE 1: Las cosas cambiardn, pero no
tanto y no necesariamente para mal

Si bien la mayoria piensa que las cosas serdn diferentes (sélo 1
de cada 10 personas piensa que todo seguird igual a como era)
la gente no prevé un escenario de cambios drdsticos.

Se espera que vengan cosas tanto buenas como malas,
aunque con ciertos rasgos individualistas: pensamos que nos va
a ir mejor como individuos que como sociedad. La generacion
sub-35, la mds afectada econdmicamente, es un poco mds
escéptica de cara al futuro.

LA VIDA POST-PANDEMIA CAMBIARA... LOS CAMBIOS SERAN...

Por completo [} 17 23 37

Positivos

Bastante |G 47

H Negativos
Un poco M 25
m Ni positivos ni negativos
Nada i 11
Para la Para mi vida
sociedad personal
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CLAVE 2: Las decisiones de compra
serdn mads planificadas

Las medidas de aislamiento tuvieron un efecto negativo en las
actividades econdmicas y el ingreso de los hogares. Muchos
paises, incluida la Argentina, tendrdn caidas de 2 digitos en su
PBI, y la recuperacion llevard muchos meses.

Las familias priorizaran productos y servicios esenciales
(algunos ya lo eran antes de la pandemia, algunos dejan de
serlo, mientras otros ganan en la consideracién). La mayor
planificacion tendrd efecto en la dindmica de canales, y limitard
las decisiones impulsivas, aunque esto no implique que no haya
lugar para la indulgencia y la gratificacién.

3/%

TRATARE DE SER MAS CUIDADOSO Y
PLANIFICAR MEJOR LOS GASTOS
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CLAVE 3: La conectividad seguird
cambiando la forma en que
compramaos

La pandemia acelerd el crecimiento de las compras y pagos
online en todas las edades y clases. EIl eCommerce incorpord
nuevos compradores, los que ya compraban online aumentaron
su frecuencia y se expandieron a nuevas categorias, como
alimentos y bebidas.

Los consumidores seguirdn adoptando medios de pago que
no impliquen contacto fisico o uso de efectivo. Se rompen
las barreras para confiar en servicios digitales que resuelvan
necesidades con eficacia, lo que modificard el proceso de
decision y obligard a muchas industrias a repensar el rol de los
puntos de contacto fisicos.

el | +140%
62% | () oot

COMPRARE MAS PRODUCTOS Y
SERVICIOS DE FORMA ONLINE
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CLAVE 4: Los consumidores buscardn
cuidarse mds a si mismos y a los demdads

La sensacién de indefension frente a una enfermedad
desconocida dispara todas las alertas. El concepto de salud se
vuelve mds amplio (abarcalofisicoyloemocional) y mantenerlo,
que era algo dado por sentado para la mayoria, se convierte en

un desafio y una necesidad.

La irrupcién de una nueva pandemia es una posibilidad cierta
y que escapa de nuestro control. Pero los consumidores saben
que mantenerse a resguardo depende en gran medida
de sus acciones: la prdctica de meditacion y/o yoga sumd

adeptos (14% del total vs. 10% pre-pandemia), al tiempo que
se revalorizan las actividades deportivas y las medidas de
higiene personal.

/7% 39%

BUSCARE MAS QUE ANTES BUSCARE TENER ESTILOS DE VIDA
MANTENERME EN BUEN ESTADO FISICO MAS SALUDABLES

12 [CANTAR | ADN 2020+




CLAVE 5: La vida cotidiana serd cada
vez mads digital

La vida en cuarentena incrementd nuestro tiempo frente @
las pantallas, pero al mismo tiempo nos hizo dar cuenta que
podemos usar la TV, PC o smartphone para otras cosas, ademds
de estar en redes sociales, jugar o mirar series.

Muchas personas descubren nuevas funcionalidades y las
incorporan como habito, haciendo que la conectividad
se sume a mds aspectos de nuestra vida: desde cuestiones
trascendentales, como la planificacion financiera o la educacién
formal, hasta temas mds livianos como recetas de cocing,
juegos online y apps de delivery.

ey e
47%) 799,

Millennials /
ABCT

USARE MAS APPS DE DELIVERY ESTOY DISPUESTO A USAR MAS
SERVICIOS DIGITALES

14 [CANTAR | ADN 2020+




Clave 6: A problemas globales,
MaAs soluciones locales

Las estrategias de abastecimiento y produccion de las marcas
se convertirdn en un factor mds relevante para los compradores
conscientes de la sustentabilidad.

En Argentina y el mundo (con China, Espafa e ltalia a la
cabeza), los consumidores prestardan mds atencion al origen
de los productos, con foco en la trazabilidad, priorizando lo
cercano y lo seguro.

Veremos una preferencia por productos locales y aquellos
con un origen certificado, cuyas condiciones de transporte

y comercializacion se adapten a expectativas mds altas de
cuidado e higiene.

/4%

ESTARE MAS ATENTO AL ORIGEN DEL
ALIMENTOS Y BEBIDAS QUE CONSUMO
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CLAVE 7: Se redefinird el concepto de
cercania y el cuidado del espacio

La cercania se transforma en un concepto muy eldstico, porque
la cuarentena nos aleja de los que tenemos cerca, y la tecnologia
nos acerca a lo que tenemos lejos.

Se da mds importancia al hogar como un espacio propio para el
desarrollo, y se saca provecho de balcones, terrazas, patios, etc.

La revalorizacion de las actividades al aire libre (incluso
las mds triviales) contrasta con ciertos reparos para volver a
enfrentar un mundo de muchedumbres.

%}ﬁ @Z/@
/2% /9%

VISITARE MAS PARQUES Y PLAZAS QUE EVITARE LUGARES CONCURRIDOS Y
ANTES DE LA PANDEMIA MANTENDRE EL DISTANCIAMIENTO
SOCIAL
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Clave 8: Recuperar ciertas costumbres
dependerd de la confianza

En un escenario de mayor conciencia sobre la responsabilidad
individual en el cuidado de la salud, se reforzardn las medidas
de higiene personal y se mantendrd la exigencia de limpieza en
espacios comunes.

En la medida que la confianza en las instituciones publicas y
las empresas crezca, las personas pondrdn menos reparos en
retomar rutinas fuera de su casa, ya sea en lo laboral o en

cuanto a esparcimiento (salidas, eventos, viajes). Pero serd un
proceso lento, con avances y retrocesos.

: -
{5 =
57% 88%

VISITARE MENOS CAFES, BARES Y SERE MAS EXIGENTE CON LA HIGIENE
RESTAURANTES QUE ANTES DE LOS LUGARES PUBLICOS
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CLAVE 9: Se incrementardn las
decisiones de movilidad sustentable

La pandemia ayudd a poner de manifiesto que nuestro vinculo
con la naturaleza puede tener un impacto en nuestra salud.
En paralelo, 3 de cada 4 argentinos afirma que sus decisiones
cotidianas pueden tener un impacto concreto en el entorno en el

que viven.

Crecerd la influencia del segmento Eco-Doers, liderado por los
sub 35. Mds alld de las acciones de limpieza, reciclado y huertas
orgdnicas, la movilidad urbana sera mas verde, impulsada por
los beneficios para el cuerpo y el ambiente, pero también como
una forma de evitar focos de contagio, como subtes y micros
repletos de gente.

/N

6 /% 04 %

PREFIERO PRODUCTOS Y SERVICIOS USARE BICICLETAS, MONOPATINES
QUE HAGAN ALGO PARA REDUCIR EL Y OTROS MEDIOS PARA NO USAR
IMPACTO AMBIENTAL TRANSPORTE PUBLICO
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CLAVE 10: Los consumidores
mantendrdn hdbitos que dejaron
huellas positivas

El Coronavirus nos llegd en el apogeo de la era de la experiencia,
en la que hacer cosas que despertaran nuestros sentidos vy
emociones era tanto o mds importante que obtener logros o
bienes materiales.

Los consumidores inician un periodo de crecimiento de las
experiencias transformadoras: ya no se trata de acumular
momentos, sino de que esos momentos sean inspiradores vy
trascendentes, desde ordenar la casa “Mary Kondo style” hasta
aprender un idioma online: vamos a hacer mds de lo que nos

hace bien y nos sirve.

S

6/%

HARE MAS CURSOS/ ESTOY PRACTICANDO NUEVAS
TUTORIALES ONLINE RECETAS DE COCINA
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™
Estamos obligados a cuestionar los g T o
fundamentos de cada Business Model
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;. Qué estamos haciendo ;Cudl es la forma mds
para seguir siendo adecuada y eficiente
relevantes cuando cambian | de comunicarse con el
las prioridades? consumidor?

;Cudl es el rol de los ;Cudles son las nuevas
distintos puntos de contacto = necesidades y momentos
a lo largo del proceso de que disparan chances de
compra? lanzamientos?

i £5

Fuentes: Kantar Barémetro Olas 1y 2; Omnibus Kantar Marzo, Abril, Mayo, Junio 2020 -1000
entrevistas online total nacional por medicion
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IKANTAR

Kantar es la empresa lider mundial de consultoria e insights basados en evidencias.

Tenemos un entendimiento pleno, unico y completo de cémo piensan, sienten, y

actuan las personas; a nivel global y local, en mds de 90 mercados. Combinando

la gran experiencia profesional de nuestro personal, nuestros datos y benchmarks,

nuestras innovadoras capacidades de analytics y tecnologia, ayudamos a nuestros
clientes a entender a las personas e inspirar el crecimiento.



