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El desafio de comprender los deseos, valores y conductas
de los consumidores se ha vuelto mds complejo que
nunca. Los avances en ciencias de datos y la
multiplicidad de plataformas tecnoldgicas ponen sobre
el tablero un gran volumen de informacion. Pero para
que las estrategias se pongan en prdctica y funcionen,
es necesario tomar decisiones en base a una correcta

interpretacién de esa enorme masa de datos.

Las cosas suceden cada vez mds rdpido, y la agilidad
en la toma de decisiones es crucial. Ya no basta con

entender lo que sucedid en el pasado, es necesario
poner la mirada en los escenarios futuros. Y esa
mirada tiene que ser holistica e integrada,
completamente enfocada en el consumidor.

Para elaborar estrategias centradas en el consumidor,
primero hay que verlo como lo que es: una persona,
con suefos y deseos, actuando, acertando y errando.
Y la mirada se enriquece cuando incluye diferentes
perspectivas que describen cémo el consumidor se
relaciona con su contexto.

¢ Cdémo reacciona y se comporta frente a la coyuntura
econdémica de nuestro pais? ; Cémo es su vinculo con
las marcas? ; Cémo evoluciona su consumo de medios
y contenidos? ;Qué espera de los nuevos productos y
servicios? ;Cuales son las experiencias que valora?

En Kantar abordamos la comprension del consumidor
integrando diferentes dreas de expertise: Marcas,
Creatividad, Medios, Innovacion, Customer Experience
y Commerce. Todo ese conocimiento lo volcamos en
entender cémo serd el consumidor del 2020, y qué tienen

que hacer las marcas para ser significativas y diferentes.



. por Sebastian Corzo | Business Development & Marketing

sebastian.corzo@kantar.com

Paradojas del
consumidor
argentino frente
al ano que llega

ICANTAR

El 2019 termina con una
Latinoamérica convulsionada y
una Argentina en transicion
politica y estancamiento
econdmico. Luego de un periodo
de notoria caida del consumo,
producto de que los precios le
ganaron la carrera a los ingresos,

diferentes variables

macroeconémicas hacen que un
repunte econémico sea
improbable de ver en 2020, al

menos de manera generalizada.

La confianza de los consumidores
estd en los niveles mds bajos de la
ultima década, y las perspectivas
no son demasiado optimistas. Sin
embargo, los argentinos tienen una
notable avidez por vivir experiencias
indulgentes, y estdn dispuestos a
gastar el dinero en cosas que los
hagan divertir y que les hagan bien,
fisica y emocionalmente (sobre
todo si los que tienen capacidad de
ahorro no pueden acceder al

mercado formal de cambio).

Con un creciente acceso @
plataformas digitales de contenido,
el consumidor argentino se vuelve
mds consciente, informado y
exigente, y al enfocarse en grandes
problemas sociales, se transforma
en una especie de controlador del
comportamiento de las empresas,
instituciones y gobiernos. Asi como
nos esperan debates por
cuestiones de género y cuidado del
medio ambiente, ; qué otras
grandes causas van a ocupar un
lugar central en la agenda?

El afio 2020 nos va a encontrar
hiperconectados. La enorme
cantidad de datos que circulan,
muchas veces contradictorios,
empiezan a causar angustia,
abrumando a los consumidores.
Esto da lugar a la necesidad de
resignificacion de la informacion
recibida, y al comienzo de una
busqueda de un equilibrio entre las
ventajas de lo digital y la vida real.

Mayor propension a vivir experiencias
2015vs 2018

~ +87%

visitas a Museos
en CABA

N +44%

pasajes de
cabotaje

+43%

visitas a Parques
Nacionales
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Durante 2020, La diferenciacion,
innovacién, cercania y un
propdsito relevante serdn aspectos
claves que tendrdn en cuenta los
consumidores al momento de

elegir una marca.

Los consumidores estardn cada
vez mds propensos a elegir
marcas que se ajusten a su estilo

de vida y valores. La diferenciacion

emocional pasard tener un rol aun
mds protagdnico que la funcional,
facilmente imitable.

La lupa estard puesta en el
propdsito de las marcas, que
tendrd que ser claro, relevante y
creible. De esta manera, crecerd la
expectativa de un didlogo genuino
entre la gente y las marcas, y que
estas demuestren su compromiso
con acciones concretas y

consistentes en el tiempo.

Los consumidores esperan que las
marcas se relacionen cada vez mds
con la musica, el cine, la moda, la
gastronomia, el deporte, el artey la
cultura del disefio, y exigiran que
los productos o servicios se
personalicen de acuerdo a sus
gustos y requerimientos. Esto
abrird nuevos horizontes y podrd
generar una experiencia diferente
y de mayor valor.

El uso de la realidad virtual ya
forma parte de nuestra vida y los
consumidores valorardn un uso

inteligente de esto por parte de las

marcas para acercar los productos

y facilitar la decisién de compra 'y
la experiencia de uso, al tiempo

que van a esperar innovaciones en

cuanto a los empaques, para que
estos sean mds sustentables y

eco-friendly.

A pesar del contexto adverso el
cual atraviesa nuestro pafs,
seguird habiendo segmentos de
personas dispuestas a pagar mds
por determinadas marcas,
siempre y cuando sientan que
estas les agregan algun tipo de
valor, emocional o funcional, a sus
vidas. El desafio para estas
marcas serd generar y mantener

vivo el vinculo.

XXX XX XXXXX
XX XXX XXXXX
XXX XX XXXXX
XXX XXXXXXX
XX XXX XXXXX
XX XXX XXXXX
X XXX XXX XXX
XX XXX XXXXX
XX XXX XXXXX
XX XXX XXXXX

de Centennials y
Millenials (global) le
gustan las marcas que
tienen un punto de vista
sobre ciertos temas

Fuente: Kantar Centennials at 21
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por Sabrina Garcia | Account Manager
sabrina.garcia@kantar.com

por Victoria Lupo | Commerce Director
victoria.lupo@kantar.com

Las nuevas
manerds de
hacer compras

La compra a través de medios
online crece a pasos agigantados
en nuestro pais. El consumidor
prioriza una compra eficiente y
asume que las compras a través
de internet le permiten ahorrar

tiempo y dinero.

Teniendo en cuenta el desarrollo

del comercio electrénico a nivel

ICANTAR

global, la Argentina tiene
oportunidades de crecimiento en
varias categorias de productos de
consumo masivo, especialmente
cuidado personal y belleza,

alimentos y bebidas sin alcohol.

Cada vez mds personas, con
mayor frecuencia y en mds
ocasiones, usan sus smartphones
para organizar su vida. En la
Argentina, ya casi la mitad de las
compras online se hace desde
dispositivos moviles, y creemos
que esto va a crecer, considerando
que, en paises como México o
Brasil, las compras desde el
teléfono superan en cantidad a las
hechas desde computadora.

Segun el INDEC, el 70% de las
operaciones todavia se hace con
efectivo. Sin embargo, en 2020
vamos a ver un crecimiento en la
oferta de “billeteras maoviles”, las
cuales permitiran a los usuarios

hacer transacciones en cualquier

momento de manera muy prdctica
y segura. En la medida que le sigan

ofreciendo promociones y
beneficios, mds gente va a
sumarse a esta modalidad de

pagos, ya que la principal barrera

de adoptacion es la falta de

costumbre y de confianza.

Con el crecimiento del comercio
electrénico, el rol de las tiendas
fisicas va a ir reconvirtiéndose,
buscando generar valor al
consumidor a través de la creacién
de experiencias y entretenimiento.

ol | |

u
(W] pagd alguna vez

10%

de los consumidores

AN

con cédigo QR

mly

vs 30% CABA

Fuente: Omnibus Kantar Agosto 2019
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. por Agustina Bani | Media & Digital Executive

agustina.bani@kantar.com

por Mariela Mayal | Media Director
mariela.mayal@kantar.com

. por Agustina Servente | Media Consultant

agustina.servente@kantar.com

El consumidor y
su relacion

con los medios y
los contenidos
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El ritmo de irrupcion de las nuevas
plataformas se cristaliza en un
consumidor cada vez mds
hiperconectado, que interactua
con mensajes publicitarios en una
diversidad enorme de momentos y
espacios. En el 2020, los

consumidores van a seguir

evolucionando y elegirdn nuevas
opciones para entretenerse e
informarse; lo cual implica

renovados retos a las marcas.

Entre todos los cambios que se estan
generando, el nuevo afo plantea un
resurgimiento de enormes
posibilidades para el marketing
auditivo. Si bien los asistentes de voz
-y todas las posibilidades que éstos
traen- aun no cobraron fuerza en
Argentina, a partir del crecimiento
de la radio digital y del surgimiento
del formato de podcasts el
consumidor traerd a escena
nuevos espacios para interactuar
con ellos de manera relevante.

Los consumidores vienen
incrementando la escucha de
podcasts, formatos que brindan al
consumidor contenido sobre

entretenimiento, noticias, temdticas
especificas, y que pueden
escucharse en distintos momentos
del dia. Esto abre el abanico de
posibilidades, porque se amplian los
lugares y momentos de llegada a la
gente. Ademds, se facilita la llegada a
aquellos usuarios que de por si, suelen
ser mds reacios a recibir la publicidad.
En linea con esto, 6 de cada 10
especialistas en marketing afirman
que van a incrementar la inversion en
podcasts para el 2020 (fuente:
Getting Media Right de Kantar).

El consumidor va a poder decidir con
total libertad escuchar sélo a quienes
le ofrezcan algo en lo que realmente
estd interesado. El foco deberd estar
puesto en como ser relevantes y
significativos para alinearse a lo
que el consumidor esperay
generar una conexiéon auténtica.

51% B8828A

de los argentinos B & 8) & &

descargan y escuchan

Podcasts porque es fuente ““‘
de entretenimiento ““‘

Fuente: Kantar Ibope Media Argentina-TGI 2019
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. por Lucila Grimoldi | Account Manager

lucila.grimoldi@kantar.com

Las demandas de
sustentabilidad

ICANTAR

La busqueda de un consumo cada
vez mds sustentable es una
realidad que ya impregna las
decisiones de los consumidores
argentinos. En este sentido, la
separacion.y reutilizacion de
residuos, aprovechamiento de
energias renovables, la reduccién
del uso del plastico y nuevas formas
de movilidad urbana son tépicos
que emergen y que continuardn
tomando protagonismo en los

proximos anos.

De esta forma, aparecen nuevas

exigencias entre los consumidores,

5 de cada 10

argentinos pagaria mds por
productos que son mejores
para el medioambiente

orientados a alternativas que
cuiden no solo el bolsillo sino
también el entorno. Y en esta
busqueda, la confianza se vuelve
crucial: se demandardn pruebas
cada vez mds tangibles y cercanas
que permitan construir lazos de
confianza con las companias que

asuman estos compromisos.

La bandera la llevan sobre todo los
mds jévenes. La generacion Z
(menores de 25 afos) se encuentra
movilizada por el cuidado de los
recursos naturales, les da voz a

estas demandas y continuard

exigiendo a las compafias por
productos y servicios que se
adecuten a un estilo de vida mads

amigable con el ambiente.

Estamos ante un consumidor que
siente que tiene el poder de
transformar y ejercerd las
decisiones que estén a su alcance
para conseguirlo. En el mediano
plazo, logrardn un diferencial
aquellos productos que capten
esta mirada exigente con una
oferta sustentable, pero a la vez

conveniente y confiable.

Fuente: Omnibus Kantar 08
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. por Maria Daniela Hellbusch | Account Manager
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Los consumidores continuardn con
la busqueda de un equilibrio de
cuerpo, mente y espiritu saludables,
afianzando la predisposicién al
consumo de alimentos y otros
productos naturales. Mds personas
se volcardn a la prdctica de
actividades deportivas, sobre
todo aquellas que suponen no
sélo un bienestar fisico, sino
también emocional.

Se profundizard la demanda de

aquellos alimentos que den

respuesta a la demanda de
informacion transparente, atractiva
y cercana. También crecerd la
personalizacion de la salud, en la
medida que las personas adopten

una actitud proactiva y

responsable hacia la promocidn,
prevencion y conservacion del
bienestar, utilizando nuevas apps
y tutoriales. Y todo esto tendrd que
vincularse al estilo de vida urbano,
donde la flexibilidad en la gestién

del tiempo es clave.

A pesar de su diferencial de precio,
los consumidores tendrdn mayor
interés en los productos de origen
orgdnico, y reclamardn una mayor

transparencia y naturalidad en

productos de belleza, pero sin
descuidar la eficiencia funcional.
La ética del consumidor cobra mds
preponderancia, en tanto las
personas prestan mds atencion a
ciertos valores y actitudes de las
marcas: sustentabilidad, cuidado
del ecosistema (animales 'y
plantas), respeto a los trabajadores.
Las empresas que tengan un
efecto negativo en el medio
ambiente y la comunidad serdn
penalizadas por un consumidor
que se vuelve mds consciente y se

hace cargo de sus decisiones.

2018 2018
| |
| |
| |
| |
| |
| |
L L
, N / N
[ \1 [
\\5// \\\//
consumo de realizacion de

alimentos saludables  actividad fisica

Fuente: Omnibus Kantar
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por Estefania Lestanquet | Account Manager
estefania.lestanquet@kantar.com

Perspectivas en
temas de género
y diversidad

El nuevo gobierno plantea la
creaciéon de un Ministerio de
Igualdad que abarque nuevas
politicas de-género, mientras que
cada vez mds empresas piden
consultorid sobre la temdatica para
rearmar el discurso de sus marcas.
Sin dudas, el 2020 serd un ano
desafiante para quienes trabajen
contra las inequidades de género, los
estereotipos y quienes reivindiquen el

rol social de las mujeres.

La gente estd planteando la

necesidad de hacer visibles las

ICANTAR

diversidades, lo que acelerard el
cambio comunicacional que
venimos experimentando. Una
perspectiva verdaderamente
inclusiva deberd integrar género,
etnia, diversidad sexual y
generaciones, para lograr un

impacto positivo y sostenido.

En una region donde los
ciudadanos cada vez pierden mds
la fe en los aparatos
gubernamentales y los cambios
sonliderados por personasy
pequenas agrupaciones, el rol
orgdnico de una marca cobra
mayor relevancia. Muchas

compafias han empezado a

tomar postura sobre el tema, y
empiezan a pasar de la palabra a
la accion, impulsando un
activismo que pretende generar
mejoras en la sociedad.

Sin embargo, los avances son
lentos y no siempre eficaces.
Frente a las nuevas generaciones,
mds informadas, exigentes, las
marcas también se equivocan. Los
espectadores necesitan acciones
reales, auténticas y perdurables,
historias reales de compromiso. En
el 2020 el consumidor argentino
serd juez de aquellas intenciones
que, de ser auténticas, impulsaran

el cambio necesario.

de los profesionales del marketing

—75%

piensa que crea anuncios que evitan
los estereotipos de género, en tanto

de los consumidores cree que la

publicidad los representa de manera

completamente desactualizada

N
N

Fuente: AdReaction | Getting Gender Right



por Leticia Oyarzo | Account Manager
leticia.oyarzo@kantar.com

por Monica Rueda | Account Manager
monica.rueda@kantar.com

Los influencers se encuentran en
una etapa de incipiente maduracion
dentro de la industria publicitaria y
seguirdn jugando un rol muy relevante
en el mix de medios de las campanfas
de comunicacion de las marcas.

LOS Co n s u m i d o res Dentro del contexto actual, los

consumidores estan privilegiando
a marcas y referentes que sean

y e I ro I d e I os transparentes, creibles y con los

que se compartan valores, vy les

]
I nﬂ u e n Ce rs prestardn mayor interés a los que
cumplan con estas condiciones. Si

la confianza no es completa, el
rechazo puede ser notorio.

Los microinfluencers, que son
referentes en temas muy
especificos, van a seguir ganando
espacio, porque logran un alcance

mds segmentado y preciso, y

pueden consolidar sus estrategias
en torno a sus audiencias,
gestionando con un vinculo mds

genuino y transparente.

Por otro lado, la inminente ocultacion
de los likes en Instagram representard
un cambio importante en la relacién
que los consumidores tendrdn con
estas celebridades digitales, ya
que los influencers necesitardn
reinventar constantemente la

manera en la que se comunican.

La nueva situacion planteard
desafios renovados: generar
contenido impactante, pero que a
la vez toque temas relevantes,
para lograr enganchar y conservar
a sus seguidores. En la medida
que esto se mantenga vy se
refuerce en el tiempo, la relacion
con los consumidores se volverd

mds natural y sostenida.

¢En qué fuente
confian?

Amigos/ Webs de Internet/ Webs Peri¢dicos/ Blogs Redes Influencers/  Altavoces  Publicidad
familia resefias Webs  corporativas  Revistas sociales  Celebrities  Inteligentes
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Fuente: Kantar Dimension 2019 n



De qué temas se va a
hablar en 20207?
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Kantar es la empresa lider en datos, insights y
consultoria alrededor del mundo. Trabaja en todo el

espectro de investigacion y disciplinas de consultoria.

Sus marcas especializadas emplean a mads de

30,000 personas, proveen insights inspiradores y

estrategia de negocio para empresas y gobiernos en
mds del 100 paises. Kantar es parte de WPP y sus
servicios son empleados por mds de la mitad de las
compafias Fortune 500.

kantarargentina@kantar.com @KantarLatam
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