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Visao global

Todos os anos, a Euromonitor International identifica tendéncias emergentes e dindmicas que esperamos que
ganhem forc¢a neste ano. Essas tendéncias fornecem insights sobre os valores dos consumidores que estdo
mudando, explorando como o comportamento de consumo estd se alterando e estimulando a disrupcdo para
os negdcios de todo o mundo.

Todas as 10 tendéncias seguem o mesmo formato:

» Caracteristicas especificas e como a tendéncia se manifesta

» Ambiente de negdcios

» Dados exibindo comportamento/motivacdo

» Estudos de cases sobre como as industrias estdo respondendo
» A opinido de um de nossos especialistas

» Impacto a longo prazo
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O QUE SOMOS EM 20207

Dais temas principais sao evidentes nas
principais tendenclas de consumo de 2020:

conveniancia e controle pessoal. Os

consumidores devem atingir um equilibrio

entre os dois, e nem sempre isso e facil

Estamos comecando a
aceitar os robos

A tendéncia Mais que humano mostra como as
pessoas estdo comecado a aceitar que os robds ou
outras inteligéncias artificiais (IA) podem realizar
determinadas tarefas que normalmente sdo feitas
por humanos. Apesar de a confianga total e o
acesso universal a essas tecnologias ainda estarem
distantes, estamos aceitando o conceito de robos
movidos por IA para o nosso proprio

bem-estar, conveniéncia e conforto. Crescendo
com a tecnologia como parte integral de suas vidas,
a geracdo Alfa ndo distinguird mais o digital do
fisico.

© Euromonitor International

Queremos transporte
flexivel e personalizado

Os consumidores querem a liberdade de se
locomover como quiserem por cidades cada vez
mais congestionadas. Mobilidade sem limites

¢ o que os consumidores esperam ao utilizar
aplicativos de navegacdo para planejar suas
jornadas e querem atualizacGes em tempo real
sobre a melhor maneira de ir do ponto A ao

B, seja de trem, taxi, bicicleta elétrica, patinete,
helicéptero ou uma combinacdo de todos

esses meios. Os consumidores querem que o
seu transporte pelas cidades seja modular e
personalizado de acordo com suas necessidades
individuais em 2020, 2 medida em que aceitam
estar em um mundo cheio de gente que ndo coloca
mais os carros em primeiro plano.



Queremos mais
conteudo em menos
tempo

Arrastar, clicar e rolar agora sdo os principais
reflexos entre os consumidores para procurar
informagdes da tendéncia Conquiste-me em
segundos. Com tecnologia, acessibilidade e

uso aprimorados, os consumidores podem
encontrar quantidades imensas de informacdes
com poucas barreiras. Os consumidores tém a
mesma capacidade de processar informacdes do
que antes, mas agora lidam com uma quantidade
muito maior delas. Eles estdo sempre procurando
canais personalizados, auténticos e cativantes.
Os consumidores querem informacdes, produtos
ou servi¢os o mais acessiveis possivel em um
espago de tempo curto para competir com outras
demandas.

EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Queremos experiéncias
personalizadas, mas a
que custo?

Os consumidores da tendéncia Personalizacio
privada querem que as marcas customizem produtos
e servicos para eles e, para isso, precisam ceder suas
informacdes pessoais para otimizar sua experiéncia.
Eles estdo cada vez mais preocupados com quem
tem acesso aos seus dados e como eles sdo usados.
Embora algumas marcas estejam ampliando os
limites dos tipos de informagdes que coletam, outras
estdo tentando definir novos padrdes e atrair os
consumidores que preferem ficar fora do radar. A
tendéncia Personalizacdo privada significa que os
consumidores provavelmente optardo por ficar de
fora dessas experiéncias fabricadas digitalmente que

acharem que ndo acrescentam valor as suas vidas.

© Euromonitor International
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Nunca precisaremos
sair de casa

Durante épocas de incertezas econdmicas,
politicas ou pessoais, os consumidores sdo atraidos
para os confortos de seus lares. Para relaxar e
voltar aos trilhos, os consumidores se isolam em
seus espagos pessoais seguros, onde estdo livres
das distracdes do mundo a sua volta. Embora essa
tendéncia ndo seja nada nova, pela primeira vez os
consumidores nio querem sair de suas casas e nem

precisam.

Gracas ao acesso a Internet de alta velocidade e
servicos e produtos inovadores, os consumidores
no mundo todo podem se exercitar, fazer compras,
trabalhar e se divertir, tudo isso no conforto de
suas Casas multifuncionais. O impacto disso no
governo, distribuicdo e industrias ¢ profundo e
extenso.

© Euromonitor International

Estamos nos abrindo
para outras habilidades

As marcas estdo cuidando das necessidades de
individuos com deficiéncias fisicas ou mentais,
liberando o potencial de um modelo de negécio
com Inclusdo para todos. As empresas estdo
reformulando seus produtos e servigos para
serem mais acessiveis para todos, representando
individuos além do convencional e ajudando a
reduzir o preconceito relacionado a diversidade e
diferencas. As marcas estdo respondendo a uma
pressdo social que exige mudancas. As empresas
estdo dando passos rumo a autenticidade e
inclusdo, colocando a acessibilidade no centro do
desenvolvimento de novos produtos.



Queremos voltar para
Nnossas raizes

A tendéncia Orgulhosamente local, ganhando o
mundo terd definic@o e relevancia mais nitidas

em 2020. Ela engloba o desejo do consumidor
global de adotar e atrair um sentimento de
individualidade e crescimento da identidade
nacional oriundos de inspirac¢des locais. As marcas
de nicho comecam sua rota global rumo ao sucesso
acentuando suas credenciais locais, colocando-as
em primeiro plano nas mentes dos consumidores.
Ao mesmo tempo, as multinacionais estfo se
tornando mais sofisticadas ao moldar seus
produtos de acordo com os gostos e preferéncias
locais, sem perder a identidade central de

sua marca. Sintonizar-se com a tendéncia
Orgulhosamente local, ganhando o mundo ¢ uma
estratégia de negdcio imprescindivel para ganhar e
manter a fidelidade dos clientes.

Queremos aproveitar
melhor os nossos
recursos

Os lideres de sustentabilidade de hoje estdo

utilizando novos modelos de negdcios circulares
que visam oferecer mais utilizando menos

por meio de compartilhamento, reutilizagio,
reposicdo e aluguel. O aumento da conscientizacio
ambiental estd impulsionando a tendéncia
Revoluciondrios da reutilizacio, especialmente
para as geracdes mais novas que ddo prioridade
para experiéncias e néo para a posse. Com isso,
hd a criacdo de oportunidades sustentédveis de
negdcios. Novos modelos de negdcios que evitam
a geragdo de residuos chamam a atencdo de
consumidores mais éticos que estdo adotando

a sustentabilidade por meio de produtos mais
duradouros.

© Euromonitor International



6 VISAO GLOBAL

Estamos lutando pelo
ar limpo

A preocupagio cada vez maior com o bem-estar

pessoal e com o meio-ambiente estd colocando a
qualidade do ar sob os holofotes. A pressdo cada
vez maior sobre os governos para evitar o aumento
das temperaturas estd se manifestando no ativismo
do consumidor. De reac¢des as mudangas sociais

e politicas a adoc¢do do veganismo, essas medidas
visam salvar o planeta de um possivel desastre
ecoldgico. A tendéncia Queremos ar puro por
toda parte destaca como a conscientizagio

quanto a polui¢do do ar estd afetando as escolhas
dos consumidores e como as marcas estdo se
posicionando para impactar os consumidores

conscientes quanto ao meio-ambiente.

© Euromonitor International

Estamos nos
concentrando em
nossas necessidades
mentais

A tendéncia Cuidando de mim mesmo estd
levando o bem-estar mental ao primeiro plano
das preocupacdes dos consumidores em 2020.
Um entre quatro adultos do mundo desenvolvido
sofre de ansiedade. Mas menos da metade recebe
tratamento. Os consumidores estdo procurando
produtos baseados em resultados para lidar

com necessidades especificas de bem-estar
mental e para evitar os efeitos psicolégicos do
estresse, preocupacoes e falta de sono. O futuro
da socializacdo serd reformulado. Estimulos
responsdveis e bem-estar mental serdo a nova
regra a medida que os consumidores procuram sua

“felicidade holistica”.

Gina Westbrook
Diretora de pesquisa, Tendéncias de Consumo



MAIS QUE
HUMANO

A tecnologia movida por |A
esta se tornando popular

Gracas a IA, “Alexa” serd uma palavra pronunciada com mais frequéncia no ano que comeca. Assistentes
virtuais, dispositivos inteligentes, chatbots, fabricas sem funciondrios e aplicativos gerenciados por

IA estdo penetrando nas operagdes comerciais, na logistica da cadeia de suprimentos e nas vidas dos
consumidores. As empresas estdo indo além dos humanos, criando oportunidades sustentaveis de
crescimento com tecnologia para facilitar a vida. Os humanos estdo comecando a aceitar que certas
tarefas podem ser feitas por rob0s e outras IA e ndo apenas por eles mesmos. Apesar de a confianca total e
acesso universal a essas tecnologias ainda estarem distantes, estamos aceitando a ideia de robds movidos

por IA para o nosso proprio bem-estar, conveniéncia e conforto.

2019 ja deu o tom?

Robds movidos por IA ndo sdo novidade. Desde que os humanos comegaram a explorar a IA, aplicagdes
comerciais em massa sdo muito esperadas. Melhorias tecnoldgicas em algoritmos, crescimento
significativo de dados e penetracdo mais profunda de rede e conectividade criaram os alicerces para a

tendéncia “Mais que humano”.

A adocgdo de assistentes virtuais e de hardwares inteligentes dentro de casa prepararam o terreno para
os robos movidos por IA entrarem na vida cotidiana dos consumidores. De acordo com a Pesquisa

de insights da industria de consumo digital de 2018 da Euromonitor International, IA e robdtica/
automatizagdo estavam na segunda posicdo das trés principais tecnologias que terdo impacto sobre as

empresas nos proximos cinco anos.

© Euromonitor International



8 MAIS QUE HUMANO

Diversas histdrias de sucesso de consumidores e inven¢des de empreendimentos estdo levando a
tendéncia “Mais que humano” para o grande publico. A aceitacdo do consumidor ¢ crucial para a adocéo
de novos comportamentos, como falar com assistentes virtuais, como a Alexa, da Amazon, ou permitir que
criangas brinquem com robos, como o Alpha Mini, da Ubtech. Caixas de som sem fio em todo o mundo
registraram um crescimento de volume anual de dois digitos de 30% desde 2015.

A Amazon.com Inc. e Alphabet Inc. rapidamente assumiram esse mercado até o cendrio comecar a se
estabilizar e o crescimento desacelerou em 2019. Isso indica a formacdo de uma base ampla de usudrios e
o inicio da comoditizac@o. Enquanto isso, os aspiradores de pé robdticos conectados tiveram um aumento
no volume de vendas global de 50% em 2018, obtendo 35% das vendas totais, um indicador notével da sua
ampla aceitacdo.

Participacado global das marcas no volume de caixas de som sem fio
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Fonte: Euromonitor International

Simplificando a vida

Os consumidores j4 estdo contando com aparelhos comandados por IA para melhorar suas vidas,
inicialmente para tarefas pessoais e de limpeza doméstica. De acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey

da Euromonitor International de 2019, 12% dos entrevistados possuem ou tém acesso facil e regular a
dispositivos domésticos com assistentes pessoais para o seu uso pessoal. Além disso, pelo menos um tergo
dos entrevistados possui atualmente aparelhos inteligentes na lavanderia ou cozinha de sua casa. H4 um

© Euromonitor International



MAIS QUE HUMANO 9

aumento nitido na demanda conforme mais consumidores contam com tecnologias automatizadas para
realizar tarefas domésticas.

A pesquisa mostra que os consumidores querem esses produtos. Na esfera global, 41% estdo dispostos a
pagar mais por aparelhos e produtos inteligentes, enquanto 26% se sentem a vontade para compartilhar
seus dados através de tecnologias de smart home. A posse de aparelhos inteligentes é mais forte na
geracdo Z em geral.

Posse global de aparelhos inteligentes domésticos
Aparelhos inteligentes de cozinha

Aparelhos inteligentes de lavanderia

Sistema inteligente de aquecimento e refrigeragdo central
Aparelhos inteligentes de limpeza

Sistema inteligente de seguranga

Sistema inteligente de controle de iluminagdo
Dispositivos inteligentes de cuidados pessoais

Sistemas inteligentes externos ou de jardim

Q
X

10% 20% 30% 40% 50%
% dos entrevistados que possuem em casa atualmente

m Millennials ® GeragdoZ M GeragdoX M BabyBoomers

Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Vida cotidiana aprimorada e experiéncias personalizadas estdo gerando o aumento da aceitagdo de robos
movidos por IA. Em um mundo com restri¢cdes de tempo, a tendéncia “Mais que humano” mostra como

a tecnologia pode simplificar o que ¢ complexo. De acordo com a mesma pesquisa, 67% dos entrevistados
de todo o mundo procuravam maneiras de simplificar a vida e uma por¢ao ainda maior admite usar
tecnologias para melhora-la. Millennials e a Geracgdo X est@o especialmente abertos aos robds movidos por
IA para obter experiéncias personalizadas e selecionadas.

© Euromonitor International



10 MAIS QUE HUMANO

Resposta da industria para “Mais que humano”

Alpha Mini / Ubtech Robotics China

Fonte: Ubtech Robotics

A Ubtech Robotics Inc. ¢ uma empresa de robds humanoides que cria robds que lidam com os
consumidores para ciéncia, tecnologia, engenharia e matemadtica. A Ubtech lang¢ou o Alpha Mini no
final de 2018, um brinquedo robdtico portatil com olhos de LCD capaz de realizar interacdes por

voz, reconhecimento facial e movimentos flexiveis. Com o preco de US$ 707, o brinquedo combina
robotica com IA para empoderar, entreter e acompanhar criancas. Os robds humanoides representam
uma inovacdo de ultima geracdo, especialmente quando as func¢des do produto sdo adaptadas para
consumidores especificos, como criancas e idosos, entre outros.

BrainOS / Brain Corp EUA

Atualmente, a plataforma BrainOS da Brain Corp automatiza mais de 100 maquinas de limpeza de
assoalhos comerciais do Walmart nos EUA inteiros. O BrainOS fornece as mdquinas navegacdo autonoma
e capacidades de coleta de dados em um sistema de relatérios baseado em nuvem. Essa tecnologia permite
que os funciondrios das lojas possam mapear uma rota durante um trajeto de treinamento para depois
ativar a limpeza autonoma do chio ao pressionar um bot#o. O robo usa diversos sensores para examinar
se hd pessoas e obstdculos ao seu redor. Interfaces intuitivas sdo essenciais para aumentar a adogao dos
robds para o uso cotidiano.

© Euromonitor International



Tengai / Furhat Robotics Suécia

MAIS QUE HUMANO 11

Toyota Motor Corp Japao

Fonte: Furhat Robotics

A Furhat Robotics é uma startup de robdtica social
e IA para conversas que estd desenvolvendo um
robo que pode interagir com pessoas ao falar, ouvir
e demonstrar emocdes. O robo6 “Furhat” pode falar
40 idiomas e alterar sua aparéncia para se adequar
a diversas situagdes. Ao trabalhar com a empresa
de recrutamento TNG, a Furhat Robotics testou o
Tengai, o primeiro robd de entrevistas do mundo,
que diz superar imparcialidades emocionais e
melhorar a eficiéncia da tomada de decisdes. O
Tengai ajuda a reduzir os custos do recrutamento e
mostra o comego da confianca dos humanos na IA.

Fonte: Toyota Motor Corp STAN

A Toyota Motor Corp ¢ uma empresa automotiva
que faz grandes trabalhos em robdtica e IA para
auxiliar a sociedade idosa do Jap@o. A empresa
estda desenvolvendo uma série de robds, incluindo
robds inovadores, robos para auxiliar humanos,
robds de reabilitacdo e robds sociais, como parte
de sua familia Partner Robot.

A Toyota levard esses robos auxiliares e um

robo especial de auxilio em campo para os

Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2020 em
Téquio para desempenharem diversas fungdes,
incluindo entrega de produtos, orientacdo do
publico e medicdo de resultados em campo para
esportes de arremesso. As empresas podem criar
robds de servico com foco em dreas especiais e
personalizados para diferentes ocasides para gerar
uma maior ades?o.

© Euromonitor International



12 MAIS QUE HUMANO

OPINIAO DO ESPECIALISTA

Inteligéncia artificial e rob6s fardao nosso mundo inteligente avancar
Os robos sdo usados desde a década de 1960. O que torna os robds da Indlstria 4.0 diferentes?

O diferencial mais importante de hoje é o uso da IA que fard o nosso mundo inteligente avancar. Os
robds sdo usados principalmente em industrias, mas os rob6s que lidam com consumidores estdo cada
vez mais presentes em nossa vida cotidiana. Pense além dos fisicos. Alexa, Siri e chatbots entraram em
nosso mundo sem que a gente percebesse! O maior desafio para os robds que lidam com consumidores
ndo é o hardware, mas criar o software por trads dele. A criacdo de softwares que podem agir como uma
interface humana esta no centro da tendéncia “Mais que humano”. Google, Alexa, Nvidia e outros titas
estdo tentando dominar o processamento da linguagem natural. Um rob6 de atendimento convincente

ndo sera possivel se a interagdo com a maquina ndo for natural.

Os robos substituirdo tarefas e repeticdo, mas nao trabalhos e muito menos os humanos. Pelo contrdrio,
robds e humanos estardo juntos lado a lado. O mundo industrial serda o maior condutor da adoc¢ao dos
rob6s a medida que o mundo enfrenta uma sociedade que estd envelhecendo e um custo de trabalho
alto. Com o apoio de algoritmos e técnicas de machine learning amadurecidos, a robotica movida por IA
€ uma ferramenta para alcangar a automatizacdo precisa e evitar riscos causados pelo homem em uma

vasta gama de situagdes industriais.

LOO WEE TEK
Head da inddstria de Eletrénicos
Euromonitor International

Perspectiva para “Mais que humano”

A tendéncia “Mais que humano” chegou para ficar. Impulsionados pela tecnologia, os consumidores irdo
interagir profundamente com robos comerciais comandados por IA. Entre os sinais que confirmam isso
estd a maior disposicdo a gastar com novas tecnologias, de acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey da
Euromonitor International de 2019, além da maior aceitacdo de aparelhos de smart home e assistentes
virtuais que exigem a ado¢do de comportamentos relativamente novos para os consumidores, como

o controle por voz. A Geracdo Alfa ndo distinguird mais o digital do fisico porque estdo crescendo

com a tecnologia como parte integral de suas vidas. A tendéncia “Mais que humano” ainda estd em
desenvolvimento em empresas de todo o mundo. As organiza¢des incorporardo capacidades de robos
movidos por IA em estratégias a longo prazo. Essa tecnologia serd usada para automatizar a manufatura e
logistica, compreender demandas de consumidores diferenciados e proporcionar solu¢des personalizadas
com precisdo.

© Euromonitor International



CONQUISTE-ME
EM SEGUNDOS

Mais conteudo em menos tempo

Arrastar, clicar e rolar agora sdo os principais reflexos para procurar informacgdes. Com acesso e uso de
tecnologia aprimorados, especialmente entre as geracdes mais novas, os consumidores podem acessar
quantidades imensas de informag¢des com poucas barreiras. Com isso, vem a necessidade de identificar os
conteudos mais relevantes. Os consumidores estdo sempre procurando canais personalizados, auténticos
e cativantes. Eles estdo ficando acostumados com contelddos mais breves, o que estd estimulando a
tendéncia “Conquiste-me em segundos”.

As marcas e plataformas estdo produzindo contetdos cativantes e velozes ao langar materiais com
impacto visual e comentdrios em dudio — multissensoriais e rdpidos para gerar a satisfagdo instantanea.
Em 2020, esse ¢ o padrdo do servico para os consumidores e, se nio for cumprido, eles passardo para a
proéxima opgdo.

Avancos tecnoldgicos levam a canais novos e
mais rapidos

Desde o langamento da Internet em 1991, do Facebook em 2004 e do iPhone em 2007, conteudos
digitais interessantes estdo em constante evolugdo. A newsletter por e-mail da The Skimm, lancada
em 2012, desenvolvida com uma ideia antiga, leva noticias novas e resumidas das dltimas 24 horas aos

consumidores todos os dias. Desde entdo a popularidade do formato foi copiada por diversas marcas.

Uma infraestrutura aprimorada permite uma maior cobertura da Internet, maior uso de smartphones

e acesso a conteudos e avancgos tecnoldgicos que melhoram como o conteido premium € levado ao

© Euromonitor International



14 CONQUISTE-ME EM SEGUNDOS

consumidor, tudo isso estimulando o espaco digital sempre em evolucdo. Smartphones ndo sdo mais
apenas para a popula¢io de renda média. Um dos principais estimulos do acesso a Internet para
populacdes rurais e menos afortunadas ¢ a oferta de telefones acessiveis para essas comunidades.

Com o aumento da popularidade do marketing digital, seus gastos também aumentaram. As marcas

estdo investindo em videos e em IA para encurtar antncios. De acordo com o Google, mais de 50% dos
compradores confirmam que contetidos em video ajudam no processo da selecdo de marcas e produtos.
Os consumidores tendem a evitar anuncios incomodos para assistir e ler conteidos mais relevantes. As
redes sociais oferecem oportunidades, especialmente em plataformas como o Instagram, em que anuncios

e canais de novos influenciadores sociais se misturam naturalmente no feed de noticias do consumidor.

A tendéncia “Conquiste-me em segundos” ¢ especialmente visivel em regides emergentes, como Oriente
Médio e Africa, Asia-Pacifico e América Latina, com crescimento econdmico de maior nivel histérico

e futuro. América do Norte e Europa tém e continuardo tendo um crescimento mais lento, pois sdo
mercados mais maduros. Além disso, as populacdes dessas regides emergentes normalmente tém uma
média etdria mais baixa, o que € relevante porque a faixa demografica com maiores interacdes on-line e

maior preponderancia ao navegar na Internet diariamente geralmente fica entre 18 e 44 anos.

Usudrios da Internet e penetragdo por regido 2019
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Fonte: Euromonitor International

© Euromonitor International



A

A

CONQUISTE-ME EM SEGUNDOS 15 ‘e
A

A

Posse regional de smartphones e alteracdo em Share 2016/19 e 2019/22
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Canais independentes e auténticos oferecem
maior potencial

As interagdes on-line continuam crescendo globalmente. De acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey

da Euromonitor International de 2019, os quatro principais canais de marketing classificados como
extremamente influentes e muito influentes sdo: publica¢cdes ou compartilhamentos de amigos em redes
sociais, recomendagdes de amigos/familiares, resenhas de consumidores independentes e programas

de recompensas de fidelidade. Os trés primeiros registraram um aumento positivo em pontos de
porcentagem de 2016 a 2019, enquanto os programas de recompensas de fidelidade registraram uma

queda nos pontos base no mesmo periodo.

Para os consumidores em 2020, 0s canais de marketing que parecerem auténticos (amigos, familiares e
consumidores independentes) serdo as fontes confidveis em crescimento. De modo oposto, os canais de
marketing influenciados diretamente por uma marca e seu servico ou produto ficam com uma pontuaggo
mais baixa em influéncia. Os consumidores estdo recorrendo cada vez mais a fontes confidveis para
ajudar a analisar as quantias imensas de informacdes disponiveis e tomar decisdes rapidamente. Além

de os limiares de atencdo estarem ficando menores, a tendéncia “Conquiste-me em segundos” também
estd fazendo com que os consumidores fiquem mais seletivos ao examinar quantidades consideraveis de

informacdes em questdo de segundos.

© Euromonitor International
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Uma vez que os consumidores querem interagir com marcas, produtos e servi¢cos da maneira mais
auteéntica possivel, os influenciadores digitais estdo ganhando tracdo como um canal de marketing

digital emergente. Normalmente, os consumidores seguem influenciadores com valores semelhantes,
resenhas confidveis e contetido que desperte uma resposta positiva. Isso resultou na transi¢do de
macroinfluenciadores liderados por marcas a microinfluenciadores, independente das marcas. Esse canal
tem repercussdo principalmente com usudrios entre 18 e 44 anos de idade, especialmente em regides com

populacdes mais jovens.

Principais Canais de Marketing por Regido — % de consumidores que os selecionaram como
extremamente e muito influentes

.
L .
L]
.
IS o « ) IS o o ) IS o o ) IS o o ) £ o o )
@ < 2 B @ 2 2 B 5 < £ B @ < 2 B @ < 2 B
b © c © b ] c © b ] c © b @ c 3 b I} c R
<] = () 2 o = ) 2 <] = o 2 ] = o = o = [ =
& £ 2 ] i £ 2 7] i £ 2 7] & £ 2 3z k= € 2 g
° ° ©

£ 8 [} 2 £ 8 o 2 £ Kl 2 pel £ & 2 = £ £ L =
& < =3 & < Q & < ® < © <
o 3 S 35 o 8 S 3 o 8 3 3 o 8 3 5 ) 3 3 5
] 80 £ Py g ©w .20 £ Py E v & £ « 3 v 2 £ P E Ru) .80 £ P
g -3 £ « 3 g -3 £ o 3 g 2 £ ” 3 g .2 £ « 1] o 8 £ ” 3
Q8 © o c Q8 © o c Q8 © o c 0 8 © o c 0 8 © 1 c
e 3 ) S 2 S 2 ) S 2 S 3 ) S 2 S 2 o S 2 = 3] S 2
g o ° S 3 5 g ° S 3 5 ] ° S 3 b5 ] ° ° g b5 ] © 8 g
£ 4 € 5] €5 4] € IS] €5 ] € 5] €5 ] € 5] €5 4] € 5]
5 @ 0 ] o S5 @ 0 ] o S5 @ 0 > o S5 @ 0 = o S © 0 =1 o
3= > 2 9] 3= = 2 @ 3= > 2 @ 3= o 2 1] 3= o 2 @

© f= = © i= = © c = © f=4 — © i= —
u el o () u ©° [s} () u ° o Q “u el o Q b o o @
> c o ° 3 c © ° 3 c © ° 3 c o k<] 3 c o ES]
s 2 ] @© =3 2 ] @© =3 2 ] © o 2 ] @ =3 2 L} ©
5] £ o £ 5] £ © £ ] £ © £ g £ © £ « £ o £
© o n 5 © <] n H °© o ) H °© o ) o °© I} 0 =
= S I ] = o © o = o © o = S I o = S < e
Q2 Q < ) Q [ < B0 Q Q < B0 Q Q < oo =} Q < )
S -3 c o = -3 c 151 =1 -3 c I5) = -3 c ) S -3 c o
& 2 a & & & & & I & & a & & &

i Q Q i G)
o o o o o
Oriente Médio e Africa América Latina Asia-Pacifico Europa América do Norte

Axis Title

Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

© Euromonitor International

O R, N WA U O

AW N A

Alteragdo no share da populagdo, pp (2019/16)



% da populagdo

90

80

70

60

50

40

30

20

A

A

CONQUISTE-ME EM SEGUNDOS 17 ‘e
A

A

% da populacdo para quem os influenciadores digitais sdo extremamente, muito e moderadamente
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Resposta da industria para “Conquiste-me em

segundos”

Fendi with Toplife China

A Fendi ¢ uma marca italiana de moda premium de

luxo. Em 2019, ela fez uma parceria com a Toplife,

a plataforma de e-commerce de luxo fundada

pela JD.com, para langar um “drop” hibrido para

sua colecdo-cdpsula FF Reloaded. Os “drops” sdo

semelhantes as “flash sales” (promocdes rapidas),

mas duram por menos tempo ou tém quantidades

limitadas. A marca continuou investindo em

colecoes-capsula disponibilizadas por meio do

formato “drop” em escala global. A inovagéo

digital de lojas pop-up fisicas ¢ popular entre

consumidores que gostam de compras exclusivas

e experimentais, com entrega rapida e tecnologias

avancadas que correspondem a experiéncia na loja

fisica.

© Euromonitor International
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Google Maps / Google EUA

O Google Maps ¢ um servico de mapeamento na web lanc¢ado pelo Google em 2005. Nos tltimos 15 anos,

o Google continuou inovando e assim conseguiu manter sua vantagem competitiva. Hoje, o consumidor
que viajar para o exterior pode usar o Google Maps para localizar restaurantes, visualizar e traduzir
carddpios e ver as principais refeicdes fotografadas por meio da integracgio global de descoberta de pratos.
Os consumidores também podem se comunicar diretamente com os proprietarios dos estabelecimentos
por meio de uma fonte central de informacdes que ¢ visual e ficil de acessar. As plataformas de tecnologia
evoluiram ja que os consumidores querem encontrar todas as informacdes necessarias rapidamente em um
local centralizado. A plataforma desenvolveu um canal de comunicac@o mais auténtico e realista com seus

consumidores, permitindo que eles contribuam com contetido e recomendagdes. Inclusividade € o segredo

para O sucesso.

Instagram EUA

O Instagram ¢ uma plataforma de midia social
de compartilhamento de fotos e videos. Em 2017,
o aplicativo adicionou os Stories, publica¢des
limitadas a 24 horas, que continuam ganhando
popularidade. De acordo com o Instagram,

39% dos usudrios se interessam mais por uma

marca ou produto depois de vé-la nos Stories. A
plataforma social combinada com o fendmeno
dos influenciadores digital beneficiou as marcas. Ciente dessa conexdo, o Instagram estd evoluindo para
se tornar uma plataforma de e-commerce com opg¢des de compras dentro do aplicativo. O Instagram
lan¢ou um piloto nos EUA com mais de 20 marcas, incluindo adidas, Dior e Michael Kors. De acordo com
o Instagram, o niumero de usudrios que clicam nas publica¢des com compras incorporadas aumentou em
44% de 2018 a 2019. Isso ¢ um exemplo da tendéncia “Conquiste-me em segundos”, pois os consumidores
podem visualizar um produto e tomar uma decisdo de compra rdpida diretamente em uma publicacdo. O
Instagram estd aproveitando a utilidade e popularidade de sua plataforma para se diversificar e entrar no

€-commerce.

Quibi EUA

A Quibi ¢ uma startup de tecnologia e entretenimento que deve ser lancada como plataforma de video
mével em 2020. Os consumidores poderdo assistir a transmissdes de conteudos de menos de 10 minutos
em seus telefones celulares por meio desse modelo baseado em assinaturas. Uma versdo moderna do
programa “60 Minutes” da CBS chamada “60 in 6” estard disponivel via Quibi. A NBC e BBC também
oferecerdo noticidrios reduzidos. A Quibi atrai consumidores, especialmente entre 18 e 44 anos de idade,
que passam mais tempo em seus smartphones e procuram maneiras mais rdpidas de processar quantidades
imensas de informacdes. Os consumidores querem se manter informados, e formatos de noticidrios

em evolugdo que ajudam a conquistar isso de uma maneira rdpida, visual e multissensorial ganhario
popularidade. Os consumidores estdo dispostos a pagar por conteudos personalizados. Hoje, isso significa
contetdo mais curto. Amanhd, isso pode significar contetido realmente personalizado com integracio de IA.

© Euromonitor International
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O novo premium: ganhando a atencao do consumidor rapidamente
e poupando o tempo dele

Em diversos setores de produtos e servigos, o que torna algo premium ou luxuoso estd evoluindo. O
preco nao € mais o unico determinante. O tempo é essencial, e a promessa de poupar tempo é um
gatilho de inovacgao e disrupgao, resultando em novos produtos e servigos. Com a tecnologia, as
empresas podem compartilhar mais informacdes. Os consumidores tém a mesma capacidade de

processar informacoes do que antes, mas agora lidam com uma quantidade muito maior delas.

VVemos empresas aproveitando a tendéncia “Conquiste-me em segundos” para chamar a atencao.
Atraves de “drops”, as empresas estao disponibilizando suas mercadorias exclusivamente por um curto
periodo de tempo. Aqui, o produto s6 € acessivel para quem, além de ter dinheiro, também tem tempo
para fazer a compra. No caso de produtos disponiveis amplamente, as pessoas estdo dispostas a pagar

um preco mais alto para ter acesso mais rdpido.

As redes sociais estao mudando, permitindo que as pessoas possam acessar contetido com stories

e videos ao vivo mais curtos. Algumas plataformas oferecem as pessoas maneiras de consumir mais
conteddo na mesma quantidade de tempo. Por exemplo, elas podem selecionar velocidades mais
rapidas de reproducao no YouTube e em determinadas plataformas de podcasts. Os consumidores
estao absorvendo mais informacdes, mas esperam gastar a mesma quantidade de tempo. A tendéncia
“Conquiste-me em segundos” evoluiu e se tornou mais forte a medida que as tecnologias, tanto

com acessibilidade quanto com o uso, permitiram o fornecimento de informacdes e funcionalidades
instantaneos para os usuarios. Os consumidores querem que as marcas deixem as informagdes,
produtos ou servicos o mais acessiveis possivel em um espago de tempo curto para competir com

outras demandas.

AMANDA BOURLIER
Consultora
Euromonitor International
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Perspectiva para “Conquiste-me em segundos”

A gratificacdo instantanea que os consumidores sentem e esperam em relacdo a contetdos rapidos

e relevantes impulsionard ainda mais o ciclo de inovagdo. Com o crescimento prolongado no uso de
smartphones, a populacdo de classe média e as geracdes mais novas centradas no visual, especialmente
em mercados emergentes, fortalecerdo a tendéncia “Conquiste-me em segundos”.

Hoje, a tendéncia ¢ visual e multissensorial. A médio prazo, espera-se crescimento no comércio de voz e
inteligéncia artificial. Em um mercado altamente competitivo, as marcas precisam oferecer o conteudo
dinamico que os consumidores procuram. Para acompanhar o que a tendéncia “Conquiste-me em

segundos” serd no futuro, as empresas precisam investir em tecnologia.

© Euromonitor International



MOBILIDADE
SEM LIMITES

Queremos diversas opcoes de
transporte exclusivas para nos

Os consumidores querem a liberdade de se locomover como quiserem pelas cidades. Agora a expectativa ¢
de Mobilidade sem limites, pois os consumidores usam aplicativos de navegacdo para planejar sua jornada
e querem atualizacdes em tempo real sobre a melhor maneira de ir do ponto A ao B, seja de trem, téxi,
bicicleta elétrica, patinete ou uma combinac¢do de todos esses meios. Em 2020, os consumidores querem
que seu transporte pelas cidades seja modular e personalizado de acordo com suas necessidades especiais.

O crescimento exponencial das grandes cidades
desafia os sistemas de transporte existentes

A populagio mundial estd se tornando cada vez mais urbana. O chamado da prosperidade econdmica,
educacdo superior e uma vida social animada estimula os consumidores a se mudarem para as cidades.

O aumento rdpido de pessoas nessas cidades gerou o surgimento de megacidades, com 10 milhdes
habitantes ou mais. Em 2020, haverd 33 megacidades. Com estradas ficando congestionadas e o transporte
publico superlotado, os consumidores estdo procurando a “Mobilidade sem limites”.

Viajar sobre duas rodas ¢ um método de transporte popular e vidavel em economias desenvolvidas.
Bicicletas elétricas e patinetes, trazidos por uma explosdo de startups de compartilhamento e aluguel,
enchem as ruas. Esses meios séo ideais para consumidores preocupados com o meio-ambiente como um
método eficiente de transporte de micromobilidade, alternativas aos carros com bom beneficio de custo e
tempo. Nas economias em desenvolvimento, as motocicletas muitas vezes ja sdo o método de transporte

preferido para evitar o transito, especialmente na Asia e América Latina.

© Euromonitor International



22 MOBILIDADE SEM LIMITES

Entretanto, os consumidores ndo querem contar com um unico meio de transporte e exigem multiplas
op¢des de mobilidade levando em conta tempo, or¢amento, clima e ocasido. Isso levou ao grande aumento
dos aplicativos de navegac@o que fornecem aos consumidores atualizacdes em tempo real dos caminhos
mais eficazes para chegarem aos seus destinos. Os consumidores também esperam que a compra € o
pagamento sejam convenientes e ininterruptos. Com isso, os pagamentos sem contato e via dispositivos
moveis viraram a regra em muitas cidades. A “Mobilidade sem limites” ndo ¢ mais somente uma aspiragdo

dos consumidores, mas sim o que eles esperam.

Crescimento global da populacao urbana 1980-2030
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Fonte: Euromonitor International

Morte da posse, pois os consumidores preferem
transacodes pré-pagas

Com o aumento da economia de compartilhamento nas tltimas duas décadas, a posse ndo ¢ mais
esperada. Isso se aplica ndo sé aos carros, mas também a aparelhos, mobilias, brinquedos e outros bens
duréveis que no passado seriam comprados sem rodeios. Nas cidades, o aluguel é a regra, entdo ¢ natural
que os consumidores dos ambientes urbanos prefiram fazer compras com base em transagdes pré-pagas.
Isso ¢ especialmente verdade em mercados emergentes onde pagamentos semanais, ou até mesmo didrios,
ainda sdo comuns, entdo € raro que os consumidores possam investir grandes quantias de dinheiro em

produtos e servigos.

Nas cidades, ¢ menos comum que as pessoas dirijam. As autoridades estdo comecando a cobrar os
veiculos que percorrem cidades em um esforco para reduzir o congestionamento e a polui¢do. Isso
contribuiu para o aumento dos servi¢os de mobilidade compartilhada. Com os consumidores procurando
transportes rapidos, ininterruptos e baratos, a tendéncia “Mobilidade sem limites” surgiu.

© Euromonitor International
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% dos lares que possuem ou tém acesso a um automével por regido
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Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Resposta da industria para “Mobilidade sem

limites”

Fonte: BlueSG

BlueSG Singapura

A BlueSG, uma subsidiaria do Grupo Bolloré, é o
primeiro servico de compartilhamento de carros
100% elétricos langado em Singapura, com uma
rede de 1.000 veiculos. Os consumidores acessam
os veiculos por meio de um cartdo de associado
da BlueSG ou um cartdo pareado da EZ-Link. A
BlueSG deve se tornar o segundo maior servico de
compartilhamento de carros elétricos do mundo.

Com nenhuma emissio direta de carbono
produzida pelos carros, eles podem ser usados
de maneira sustentavel nos centros das cidades.

Diferente dos aluguéis de carros tradicionais, os veiculos podem ser pegos e devolvidos em qualquer

lugar, 24 horas por dia, atendendo a qualquer tipo de viagem. O esquema complementa outros modais de

transporte, confirmando a tendéncia “Mobilidade sem limites”, pois a BlueSG provavelmente serd apenas

uma etapa da viagem total.

© Euromonitor International
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Citymapper Reino Unido

Fonte: Citymapper

O Citymapper, fundado como um aplicativo de navegacdo em 2011, lancou o Citymapper Pass. Com

esse passe, ¢ possivel fazer jornadas ilimitadas nas zonas 1 a 4 do sistema de transporte de Londres,

além de trajetos de onibus ilimitados por toda a cidade, por £4,10 a menos por semana do que o valor
disponibilizado pelo Transport for London (TfL). Os consumidores provavelmente escolherdo o servi¢o
mais barato se ele proporcionar um melhor custo-beneficio. Ao vender por um preco melhor do que o
TfL, o Citymapper estd correndo um risco apostando que os consumidores adotardo o servico para depois

aumentar as tarifas de assinatura somente quando novos servigos forem adicionados.

Considerando a popularidade do Citymapper entre consumidores em cidades de todo o mundo, um
préximo passo natural seria incluir integragdo de bilhetes e pagamento para proporcionar uma
experiéncia completa. O aplicativo também oferece aos consumidores créditos de desconto para taxis e o
uso ilimitado de bicicletas por 30 minutos. A abundancia de informacdes do Citymapper proporciona uma

experiéncia genuinamente ininterrupta para ir de A a B.

© Euromonitor International
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Whim Finlandia

Fonte: Nikolay Kazakov para Volocopter

A Volocopter ¢ uma empresa de mobilidade aérea
urbana que estd langando um servico de taxi
aéreo sob demanda com licenga comercial que
oferece um método de locomocdo alternativo.

A Volocopter realizou voos de teste em Dubai,
Helsinque e Singapura, entre outras cidades, e
pretende ser lancada em 2022. O téxi aéreo de
dois assentos nos mostra como sera o futuro dos
transportes. A empresa proporciona a quem esta
viajando a negdécios uma maneira ininterrupta de
se locomover de um aeroporto até um distrito
comercial central pelo preco de um percurso de
limusine. Diferente de seu rival Uber, que lancou
o Uber Copter, a Volocopter estd desenvolvendo a
infraestrutura para que ela seja uma opgao vidvel
para cidades e consumidores. Os consumidores
querem viajar da maneira mais rapida e eficiente
possivel e estdo preparados para pagar a mais pelo
servigo.

Fonte: Whim

O Whim ¢ um aplicativo em que os usudrios
pagam uma taxa de assinatura mensal para
acessar uma série de opcdes de transporte na
cidade, incluindo transporte publico, bicicletas,
taxis e compartilhamento de carros. Lang¢ado
originalmente em Helsinki, o aplicativo chegou

a Birmingham, Estocolmo, Viena, Téquio e
Singapura. O Whim oferece aos consumidores um
unico aplicativo para todas as suas necessidades de
transporte e possibilita a tendéncia “Mobilidade
sem limites”, pois todos os bilhetes e pagamentos
sdo processados de forma ininterrupta pelo app.
Marketplaces que oferecem compras, streaming e
envios por uma taxa de assinatura jd sdo assunto
hd algum tempo. Entretanto, mobilidade como
servigo € algo unico. Incorporar diversas solugdes
que podem ser personalizadas serd algo muito
procurado.
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A demanda do consumidor estimula a transicao para solucoes de
mobilidade urbana do setor privado

Com o aumento da densidade das populacdes urbanas, o modelo de mobilidade predominante de
posse de carros privados de passageiros passou da sua data de validade. O modelo antigo apresentava
uma série de problemas desagraddveis, como congestionamento, poluicdo e acidentes de transito. Ha
um consenso entre os principais stakeholders, incluindo consumidores, governos € empresas, de que

um modelo novo e mais eficiente de mobilidade é necessario.

A disponibilidade de Internet rapida de banda larga e aplicativos de smartphones prepararam o terreno
para diversos servicos de mobilidade, incluindo esquemas de compartilhamento de carros e patinetes
para complementar o transporte publico existente. Assim, foi estimulada a tendéncia “Mobilidade sem
limites”: a nogdo de transformar a mobilidade em uma experiéncia ininterrupta, proporcionando ao

consumidor viagens rapidas, convenientes, eficientes e com um bom custo-beneficio.

O setor de mobilidade continuard vendo um nivel baixo de posse e mais servicos terceirizados

em 2020. Sem duvidas, o modelo de mobilidade como servico serd uma fronteira em expansdo. A
habilidade de integrar diversos servigos e proporcionar um preco competitivo para a demanda atendera
as necessidades dos consumidores. A mobilidade urbana estd a caminho de ser uma experiéncia
ininterrupta, abrangendo toda a jornada, do primeiro ao ultimo quildometro, com a conveniéncia do

consumidor em mente.

FRANSUA VYTAUTAS RAZVADAUSKAS
Consultor de Cidades
Euromonitor International

Perspectiva para “Mobilidade sem limites”

Com as cidades superlotadas de hoje, a mobilidade do futuro devera ser personalizada, eficiente e
ininterrupta. A personalizacdo ¢ o segredo para atingir a “Mobilidade sem limites”. A transi¢do da
mentalidade do consumidor da posse para o acesso permitird que a promessa da Mobilidade sem limites
seja realizada a medida que os consumidores aceitarem um mundo cheio de gente que ndo coloca mais os
carros em primeiro plano. Com os consumidores tendo estilos de vida cada vez mais atribulados, porém
flexiveis, a “hora do rush” serd um termo do passado. O transporte, junto com outras industrias, precisa
atender as necessidades variadas dos cidaddos 24 horas por dia.
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Deficiéncias no centro das atencoes

As marcas estdo atentas as necessidades de individuos com deficiéncias fisicas ou mentais, liberando

o potencial de um modelo de negécio com “Inclusdo para todos”. As empresas estdo reformulando

seus produtos e servicos para serem mais acessiveis para todos, representando individuos além do
convencional e ajudando a reduzir o preconceito relacionado a diversidade e diferencas. De moda até
brinquedos, jogos, foodservice e design de interiores, as marcas estdo respondendo a uma pressao
social que exige mudancas. As empresas estdo dando passos rumo a autenticidade e inclusdo, colocando
deficiéncias no centro do desenvolvimento de novos produtos.

Necessidade de mudanca cultural

H4 anos, as pessoas portadoras de deficiéncias enfrentam uma falta de representacdo em todo o mundo, e
muitas vezes as empresas tém dificuldades de entender e atender as suas necessidades. Como resultado,
em muitas sociedades os individuos com deficiéncias frequentemente acabam desconectados, vivendo em

isolamento e enfrentando discriminac@o continua.

De acordo com a Organizacdo Mundial da Saide (OMS), mais de um bilhdo de pessoas em todo o

planeta vivem com algum tipo de deficiéncia, formando o maior grupo marginalizado do mundo.
Aproximadamente 80% dos individuos com deficiéncia vivem em paises em desenvolvimento. Além disso,
esse numero continua a aumentar com o crescimento da populacdo, avancos médicos e envelhecimento
da populagio. Hoje em dia, a conscientizacio global da tendéncia “Inclusdo para todos” estd aumentando
com estratégias corporativas e o desenvolvimento de novos produtos. Como parte da Agenda de
Desenvolvimento Sustentdvel de 2030 das Nagdes Unidas (ONU), os objetivos tratam explicitamente das
necessidades de individuos com deficiéncias, prometendo “ndo deixar ninguém para tras”. Na verdade,
“as pessoas com deficiéncia sdo os beneficidrios e agentes da mudanca”, de acordo com o Relatério das
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Nacoes Unidas sobre Deficiéncia e Desenvolvimento de 2018. Hoje, os direitos e o bem-estar das pessoas
com deficiéncia em todas as esferas da sociedade estio tomando forma concreta em todo o mundo.

Com o incentivo da ONU para as empresas adotarem a diversidade, as marcas estdo mudando sua agenda
de marketing tradicional, saindo da estratégia de segmentagio de consumidores para adotar a inclusdo.
Em vez de se concentrar nas diferencas individuais, as marcas estdo tratando de suas semelhancas,
unindo individuos com e sem deficiéncias. Para isso, as empresas precisam compreender a cultura ao
redor das deficiéncias e envolver seus portadores na tomada de decisdes. Um nimero cada vez maior de
empresas estd se unindo com empresas locais e comunidades de pessoas com deficiéncia para fornecer
esclarecimentos em relagdo ao desenvolvimento de novos produtos desde a etapa inicial de design até o
marketing e a divulgagdo.

A saga dos consumidores por autenticidade,
bem-estar e inclusao

O aumento das iniciativas sobre deficiéncia repercute dentro do movimento mais amplo em busca de saude
e bem-estar em todo o mundo. O importante nfo ¢ s6 ser inclusivo, mas também ser saudavel fisicamente
e mentalmente. Produtos inovadores que lidam com estado de animo, bem-estar emocional e autocuidado
estdo ganhando tracdo em bens de consumo e redefinindo a satide funcional.

No campo de beleza e cuidados pessoais, pressdes sociais para ter determinada aparéncia estdo mudando. A
expressdo body-positive estd em ascensdo, com artes culturais e a midia reforcando esses ideais que estdo
mudando. As manifestacOes aos padrdes irrealistas e alienadores continua crescendo. Os padrdes de beleza
estdo evoluindo e os consumidores estdo aceitando quem eles sdo.

Bem-estar na beleza: Atitudes “Para mim, beleza significa estar a vontade em sua proépria pele” por regido
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Fonte: Pesquisa de Beleza da Euromonitor International (2018)
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Com a abundancia de produtos e servicos disponiveis, os consumidores estdo mais exigentes, contando
com as mensagens das marcas para obter algo diferenciado. Para lidar com as duvidas do consumidor, as
empresas estdo investindo no rebranding para apresentar autenticidade, muitas vezes desenvolvendo
novas experiéncias personalizadas nas lojas e dando destaque ao seu compromisso com a sustentabilidade
e inclusividade para ganhar o coracdo de seu publico-alvo. E mesmo assim, as atitudes dos consumidores
mudaram. Além de produtos que satisfacam as suas necessidades, os consumidores também procuram
aqueles que reflitam seus préprios valores. Seja um xampu, um par novo de calcas jeans ou um software
de videogame, os consumidores querem comprar produtos de empresas que reverberem suas crengas.
Procurando novas maneiras de simplificar suas vidas, os consumidores mostram maior comprometimento
com marcas responsaveis. Esses novos comportamentos de compras andam lado a lado com o interesse

em movimentos de saude, bem-estar e atitudes éticas.

Atitudes dos consumidores relacionadas a hdbitos e experiéncias de compra por regido
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M Eu gosto de interagir ativamente com marcas M Eu s6 compro de empresas e marcas em que confio totalmente
M Ser ativo na comunidade é importante para mim W Acho que estou procurando maneiras de simplificar minha vida

Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)
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Resposta da industria para “Inclusao para todos

Apple EUA

Em 2019, a Apple propos expandir seu portfélio de icones para incluir emojis que incluiam pessoas com
deficiéncia, como préteses, cadeiras de rodas e individuos com dificuldades de audicdo ou problemas de
visdo. Depois de aprovados pela Unicode Consortium, os novos emojis da Apple serdo lancados em todo
o mundo e adaptados para todos os sistemas de comunicacdo. Ao representar deficiéncias dentro do
conjunto padrio de emojis, a Apple estimula a tendéncia “Inclusdo para todos”. Os emojis fazem parte
da linguagem universal e empoderam individuos para que compartilhem experiéncias visualmente. Os
desenvolvedores estdo expandindo o panorama de emojis para incluir uma gama maior de tons de pele,
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perfis mais equilibrados quanto ao género e casais inclusivos para todos os géneros. Esse desenvolvimento
mundial proporciona uma ferramenta poderosa para a comunicagio, permitindo que pessoas com e sem

deficiéncias interajam de um jeito novo.

Kohl Kreatives Reino Unido

Fonte: Kohl Kreatives

A Kohl Kreatives ¢ uma marca de beleza independente, especializada em instrumentos estilosos de
maquiagem feitos para pacientes com cancer e individuos com habilidades motoras debilitadas. A Flex
Collection, sua linha de produtos exclusiva, conta com pincéis que param em pé sozinhos com cabos
aderentes e cabegas totalmente dobraveis, dando aos consumidores mais precisdo e conforto em sua
rotina didria de maquiagem. Os lucros das vendas dos pincéis sdo usados para oficinas educativas e
aulas individuais de maquiagem em hospitais. Passar maquiagem pode ser um desafio importante para
os compradores com deficiéncias visuais ou destreza limitada. A Kohl Kreatives ajuda as pessoas com
deficiéncia a vivenciar a industria da beleza, permitindo que os consumidores transcendam esteredtipos

nocivos e fiquem a vontade em sua prépria pele.

ThisAbles / IKEA Israel

A IKEA, rede internacional de produtos para casa, esta criando moveis para a comunidade de pessoas com
deficiéncias, atendendo a necessidade de méveis mais funcionais em casa e visando melhorar a vida desses
individuos. ThisAbles, uma parceria entre a IKEA Israel e duas institui¢des de caridade, criou acessérios
para melhorar sua linha de produtos ja existente. Entre eles estdo “amortecedores de vidracas” que
evitam que cadeiras de rodas batam em estantes, “megainterruptores” para facilitar o ato de ligar/desligar
lumindrias, “puxadores faceis” para abrir portas e “pegadores” para cortinas de chuveiro. Posteriormente,
esse projeto foi ampliado por meio da linha de méveis OMTANKSAM e est4 disponivel para compra em
todo o mundo. A IKEA estd ajudando a democratizar as deficiéncias em casa e as colocou no centro de
seus negodcios. Ao redor do mundo, algumas lojas especializadas fornecem equipamentos para casas com
individuos portadores de deficiéncias especificas, mas continuam em maior parte subdesenvolvidas e
costumam ser mais caras do que os formatos padréo.
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Starbucks China
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Fonte: Starbucks

A rede global de cafeterias Starbucks abriu sua primeira cafeteria de linguagem de sinais em Guangzhou,
na China, para oferecer oportunidades de carreira para a comunidade de surdos e de pessoas com
deficiéncia auditiva, seguindo a inauguracdo bem-sucedida de lojas em Washington e Kuala Lumpur. A
Starbucks fornece tablets interativos para os clientes anotarem seus pedidos diretamente. Aulas de
linguagem de sinais e oficinas de café no idioma sdo oferecidas em parceria com a Associagdo de Surdos
de Guangdong, encorajando os moradores locais a aprender mais sobre a comunidade surda. A expansdo
de lojas que atendem com linguagem de sinais na China permitiu que a Starbucks expandisse sua cultura
em todas as partes do mundo, continuando a lidar com a necessidade de melhor representagio de todas as
deficiéncias no local de trabalho. A medida que as empresas adotarem praticas de responsabilidade social,
a inclusdo da diversidade no local de trabalho deverd ser uma prioridade.
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Novo caminho para inovacao em brinquedos para criancas com
deficiéncia

Brinquedos para criangcas com deficiéncia ndo sdo novidade, especialmente aqueles adaptativos para
necessidades especiais. Entretanto, a tendéncia “Inclusdo para todos” esta surgindo vigorosamente,
e a startup americana “A Doll Like Me” reflete isso. A empresa faz bonecas com a mesma aparéncia
das criancas que serdo suas donas, com caracteristicas fisicas, problemas médicos e etnia Unicos. Em
expansdo em diversos paises, essa tendéncia promove uma abordagem inclusiva e sem estigmas aos

brinquedos, visando normalizar, empoderar e aceitar a diversidade desde a infancia.

Os grandes nomes da industria de brinquedos perceberam isso. Em 2019, a Mattel langou uma linha de
bonecas Barbie em cadeiras de roda criadas em colaboragdo com o Hospital Infantil da UCLA Mattel,
gue teve uma boa recepc¢do nos EUA e em outros paises. Também houve agées em alguns paises em
desenvolvimento. Na Argentina em 2018, a Casita de Mufiecas apresentou bonecas com sindrome de
Down. O langamento foi promovido pela organizagdo nacional de brinquedos, a Camara Argentina de la
Industria del Juguete, e organizacdes para pessoas com deficiéncias. Além disso, o pais conta com uma
nova loja especializada para atender as criangas com deficiéncias, a Juguetes Universales. Em agosto
de 2019, a loja anunciou uma competicdo de designs de brinquedos, encorajando ainda mais a inovagdao
na drea. Embora as vendas ainda sejam baixas, hd uma transicdo clara da sociedade rumo a inclusdo e
diversidade. Além do estigma, os custos da producdo em massa sdo um desafio. Entretanto, € aqui que
grandes nomes da indudstria com recursos e economias de escala podem ter um papel fundamental para

apoiar a tendéncia a longo prazo.

SVETLANA UDUSLIVAIA
Head da inddstria de Casa e Tecnologia
Euromonitor International

Perspectiva para “Inclusao para todos”

As deficiéncias tém diversas formas e muitas vezes exigem necessidades especificas para as atividades da
vida cotidiana. As empresas precisam ser mais inclusivas em seus modelos de negécios com a comunidade
de pessoas com deficiéncia e atender as suas necessidades, que costumam ser negligenciadas. Quem
procura diversidade em seus produtos precisa entender de verdade as necessidades do consumidor,
colocando a comunidade de pessoas com deficiéncia no centro do desenvolvimento de seus novos produtos.
A diversidade se tornara uma medida de relevancia das marcas e a tendéncia “Inclusio para todos” serd a
nova regra.
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CUIDANDO DE
MIM MESMO

O bem-estar mental em convergencia
com o fisico

Um entre quatro adultos no mundo desenvolvido sofre de ansiedade, mas menos da metade recebe
tratamento, de acordo com a OMS. Simultaneamente, o automedicamento e consumo de produtos para
alivio do estresse, como cigarros e dlcool, estdo diminuindo. Por outro lado, os consumidores estdo
procurando produtos baseados em resultados para lidar com necessidades especificas de bem-estar
mental e para evitar os efeitos psicoldgicos do estresse, preocupacdes e falta de sono.

Alivio da ansiedade como um estado de
necessidade do consumidor

Produtos posicionados para melhorar o humor, relaxar, aliviar o estresse e a ansiedade e melhorar as
fun¢des do cérebro estdo cada vez mais presentes em diversas industrias, de refrigerantes a cosméticos.
O consumidor moderno, preocupado com o ato de se preocupar, ndo baseia mais sua decisdo de compra
em qual produto ou ingrediente ele quer nem em quando ele quer consumi-lo, mas sim no resultado
especifico que receberd e como ele se sentird com isso.

A cannabis legalizada estd na vanguarda dos cuidados com o amplo espectro de bem-estar mental,
especificadamente na melhoria do estado de animo, usando diferentes caracteristicas de um unico
ingrediente. A Euromonitor International prevé que o mercado de cannabis legalizada chegard a US$
166 milhdes em 2025. Pode-se dizer que essa industria dindmica e disruptiva abriu caminho para outros
produtos de consumo se posicionarem de uma maneira parecida baseada no resultado. Isso pode ser
visto na inclusdo de plantas funcionais em produtos alimenticios e bebidas, como ctircuma, cogumelos,
ashwagandha e matcha ou estimulantes de hormonios em neurocosméticos e aromas que imitam a
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natureza em produtos de beleza. O branding e a comunicac¢do com o consumidor refletem diretamente

a tendéncia “Cuidando de mim mesmo” com lan¢amentos recentes de marcas de bebidas ndo alcodlicas,
incluindo Just Chill, Chill Out, Recess, Mood e Good Mood (Basta relaxar, Relaxe, Recesso, Humor e Bom
humor). Na industria de beleza e consumer health, o vinculo entre os sentidos olfativos, memoria e
bem-estar mental estd bem fundamentado e ¢é principal propulsor por tras do conceito de aromaterapia. Mais
fragrancias funcionais apareceram no ultimo ano, seja relembrando o cheiro da natureza ou usando plantas
para acalmar o usudrio.

Tamanho do mercado de cannabis legalizada

%
2018 2025 : _ Bco
o o Crescimento % share do  participacao
(bilhdes de (bilhdes de
2018-2025 total* 2018 do total*
USD) USD)
2025
Legalizada mundial 150 214 43 n/a n/a
Legalizada nos EUA 12 166 1,283 8 77%
Legalizada no Canada 10 60 500 20 90%
Legalizada na Europa 1.4 6 330 20 90%
Legalizada no resto do
S 05 80 15,900 1 80%
mundo
Rest of world legal 01 20 19,900 0.2 50%

Fonte: Estimativas da Euromonitor International com base no preparo do mercado individual e crescimento atual
Nota: * share da cannabis legalizada como proporg¢éo do mercado total, ou seja, legalizada mais ilicita

O bem-estar mental formara o futuro da
socializacao

Ocasides tradicionais que envolvem comidas e bebidas estdo mudando. Antigamente, as empresas
posicionavam suas marcas tradicionalmente para o consumo em determinadas horas do dia. Agora, mais
produtos estdo mostrando como eles atendem a um estado de necessidade especifico do consumidor. A
funcionalidade estd atravessando categorias, e linhas ténues sdo a nova regra no panorama de alimentos e
bebidas. Bebidas alcodlicas e refrigerantes sdo grandes exemplos dessa travessia vista no aumento de bebidas
ndo alcoodlicas e “hard seltzers” (bebidas alcodlicas com gas, geralmente com sabor de frutas e baixo teor
calorico). Além disso, todas querem ser uma bebida que proporciona energia ou relaxamento.

O isolamento social no mundo moderno estd aumentando devido a estruturas familiares em evolugdo,
perda do espaco publico, maior jornada de trabalho e redes sociais. Tudo isso estd alimentando ainda mais
a ansiedade e reduzindo ou acabando com o consumo de tabaco e dlcool em ambientes sociais. Tudo isso
estd alimentando ainda mais a ansiedade e reduzindo ou acabando com o consumo de tabaco e dlcool

em ambientes sociais. Bebidas e cigarros estdo sendo substituidos por estimulantes menos prejudiciais,
como cannabis, dlcool sintético e molecular, que reproduzem os efeitos de intoxicacdo. A necessidade
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do consumidor moderno tem, portanto, duas camadas: acabar com o estresse por meio de métodos
naturais e se divertir novamente. E os dois a0 mesmo tempo, de preferéncia. As grandes empresas tém a
oportunidade de oferecer aos consumidores adultos estimulacdo responsavel com o uso de ingredientes
naturais para oferecer a sensagdo de prazer e entusiasmo, assim como por meio de alternativas
moleculares. Mais adiante nessa trajetdria estd o potencial para microdoses controladas por meio de novos
mecanismos de liberac@o, como o vapor, de entedgenos como LSD, psilocibina e ayahuasca.

Nivel de impacto na satide causado pelo estresse e ansiedade
Impacto severo
Impacto moderado

Pouco impacto

% dos entrevistados

Nenhum impacto

o
w

10 15 20 25 30 35 40 45

Fonte: Pesquisa de Sadde e NutricGo da Euromonitor International (2019)

Resposta da industria para “Cuidando de mim
mesmo”

Functional Fragrance / The Nue Co EUA/Reino Unido

A Functional Fragrance ¢ uma mistura unissex que altera o estado emocional de quem o usar, relaxando

e acalmando o usudrio para que ele se recomponha em momentos de alto estresse. A Nue Co colaborou
com a empresa de fragrancias Firmenich e o perfumista Frank Voelkl para criar uma mistura baseada em
pesquisas do Laboratdrio do Cérebro e Comportamento da Universidade de Genebra que mostram a
ligacdo entre funcdo cognitiva e o sistema olfatdrio. Conectar os sentidos olfatérios, memoria e
bem-estar mental para acalmar e tranquilizar o usudrio por meio de fragrancias ¢ uma maneira evidente
de as marcas exemplificarem a tendéncia “Cuidando de mim mesmo”. Fragrancias funcionais sdo parte da

nova tendéncia de neurocosméticos impulsionada pela “clean beauty” (beleza limpa).

Recess EUA

Recess ¢ uma dgua com gas com extrato de canhamo e adaptogenos. A bebida conta com 10 mg de extrato
de canhamo de espectro total, principalmente CBD e ingredientes adaptégenos como L-teanina, para

aliviar o estresse, ginseng americano para a memdria e schisandra para a imunidade. O produto ajuda
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a adaptar ao estresse e regula o estado de animo. Os consumidores estdo procurando produtos que se

baseiam em resultados para atender a um estado de necessidade especifico, com uma comunicagio

especificamente relacionada a funcio tratada. As taxas de ansiedade chegaram a um nivel epidémico em

paises desenvolvidos. Produtos feitos para ajudar os consumidores a relaxar, especialmente na categoria

de consumo rdpido, estdo comprovando sua popularidade.

s

TH
g
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Fonte: The Good Patch

The Good Patch / La Mend EUA

The Good Patch/La Mend sdo emplastros com
canhamo na composi¢do. Todos os emplastros
contém extrato de canhamo e outros ingredientes
naturais para tratar de estados especificos de
necessidade, que aparecem em cada nome
individual da marca: Nite Nite (Boa noite),
Hangover (Ressaca), Be Calm (Acalme-se), Period
(Menstruacdo), CBD, Pain Relief (Alivio para

dores) e Hot Flash (Onda de calor). Sendo um ingrediente anti-inflamatdério, calmante e que alivia a dor,

a cannabis pode ajudar em diversas funcdes que vao desde o sono até o relaxamento. Normalmente, os

emplastros topicos sdo associados ao alivio de dor localizada ou a alternativas menos danosas, o que

significa que os consumidores estdo adotando a automedicacdo holistica em vez do alivio da dor por meio

de sintéticos.

Fonte: Three Spirit

Three Spirit Reino Unido

De acordo com a Beyond Alcohol, a marca

de bebidas sem dlcool Three Spirit contém
especiarias, raizes e ervas em seus produtos, cada
um direcionado para receptores especificos do
cérebro para intensificar sensacdes positivas.

Por exemplo, a bebida Social Elixir conta com
cogumelo juba de ledo, erva-mate e damiana.

O ato de beber com consciéncia, quando os
consumidores se privam de bebidas ou consomem
variantes com pouco alcool, gerou o crescimento
do consumo de bebidas nfo alcodlicas. Entretanto,

o papel dos ingredientes naturais para reproduzir

as associagdes positivas e que aliviam o estresse gerados pela sensacido de embriaguez, por meio de

imitacdes moleculares ou ingredientes naturais, € uma tendéncia nova.
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O futuro dos estimulantes é holistico

Ha décadas, pessoas de todo o mundo usam substancias como tabaco e dlcool apesar de suas
consequeéncias, para autorregular sua saude mental. Porém, os consumidores mais entendidos estdo
procurando uma abordagem mais diversificada, sutil e direcionada ao problema milenar do bem-estar

mental.

Essa transicao se manifesta no aumento da demanda de produtos de estilo de vida que oferecem uma
gama maior de ingredientes ativos e atributos funcionais. Embora negligenciados no passado, esses
ingredientes podem melhorar a sofisticagao da resposta de um individuo as pressdes e complexidades
da vida moderna. Por meio da proliferacdo de estados de necessidade, as empresas também estdo
interagindo com os consumidores de uma maneira mais direta e significativa, fornecendo a garantia
implicita de que estdao dispostas a embarcar nessa jornada com eles. A maior meta sera desenvolver

solucdes holisticas e responsaveis de reequilibrio mental que sejam hiperpersonalizéveis.

SHANE MACGUILL
Gerente sénior da inddstria de tabaco
Euromonitor International

SPIROS MALANDRAKIS
Gerente da industria de bebidas alcodlicas
Euromonitor International

Perspectiva para “Cuidando de mim mesmo”

“Cuidando de mim mesmo” ¢ uma tendéncia poderosa de longo prazo, que leva o bem-estar mental para o
primeiro plano das preocupagdes dos consumidores. As decisdes de compra serdo baseadas em estados de
necessidades personalizados para lidar com diferentes dreas, como ansiedade ou pouca energia, em uma
vasta gama de industrias. A tendéncia “Cuidando de mim mesmo” basicamente anuncia um novo futuro
de intoxicagdo responsdvel para estimulantes tradicionais como dlcool e tabaco. Algumas empresas de
peso se reinventardo como geradoras de bem-estar. O futuro da socializac@o serd reformulado. Estimulos
responsdveis e bem-estar mental serdo a nova regra a medida que os consumidores procuram sua

“felicidade holistica”.
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CASAS
MULTIFUNCIONAIS

Um espaco seguro conectado
a banda larga

Um espaco seguro conectado a banda larga durante épocas de incertezas economicas, politicas ou
pessoais, os consumidores sdo atraidos para os confortos de seus lares. Para relaxar e voltar aos trilhos,
eles se isolam em seus espacos pessoais seguros, onde estdo livres das distragdes do mundo a sua volta.
Embora essa tendéncia ndo seja nada nova, pela primeira vez muitos consumidores ndo querem sair

de suas casas, e nem precisam. Gragas ao acesso a Internet de alta velocidade e servicos e produtos
inovadores, os consumidores no mundo todo podem se exercitar, fazer compras, trabalhar e se divertir,

tudo isso no conforto de suas Casas Multifuncionais.

Fazendo tudo de casa

A porcentagem de casas em todo o mundo com acesso a Internet de banda larga dobrou desde 2010,
proporcionando a muitos consumidores acesso a Internet com velocidade igual a de seus locais de
trabalho. Como resultado, empresas e trabalhadores podem adotar cada vez mais os beneficios do
trabalho remoto, com o auxilio de diversos produtos de softwares que possibilitam reunides, conversas e

colaboragdo on-line.
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Porcentagem de casas com acesso a Internet de banda larga — O acesso global dobrou desde 2010

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% . l
0% .
Asia-Pacifico  Australdsia Leste Europeu América Latina Oriente Médio América do Europa
e Africa Norte Ocidental

2010 m2018

Fonte: Euromonitor International

Para os funciondrios, uma politica de trabalho flexivel, em que podem trabalhar de casa por alguns dias
ou todos os dias, significa maior felicidade e produtividade, além de custos menores com despesas gerais.
Os funciondrios economizam dinheiro por ndo precisarem realizar o trajeto de sua casa até o trabalho e
tém liberdade para concluir trabalhos seguindo seus préprios hordrios no conforto de seu lar, longe das

distragdes do local de trabalho.

Resultando em mais do que apenas uma alterag¢do dramadtica na cultura de trabalho, o crescimento de
politicas trabalhistas flexiveis estd se expandindo por todas as industrias que contam com funciondrios
de escritério. A transicdo do escritério para casa estd mudando o comportamento de compras, desde
escolhas de roupas, sistemas de transito, restaurantes, matriculas de academias, entre outros. Por
exemplo, ao escolher trabalhar usando roupas casuais e confortdveis, os funciondrios remotos estdo
estimulando o crescimento de roupas esportivas ao adotar a tendéncia “athleisure” (roupas esportivas
usadas em um contexto casual) em detrimento de ternos, gravatas e outras pecas formais. Assim, sdo
geradas novas oportunidades de atender aos consumidores em suas casas, pois o transito a pé ao redor de

seus locais de trabalho diminui.

Sem ter que sair de casa para ir ao escritdrio, os consumidores estdo hesitando sair por qualquer outro
motivo. Como resultado, os funciondrios remotos estdo estimulando o crescimento de dreas como varejo
on-line, servi¢os de academia em casa e entrega de comidas prontas ou itens de mercado, prejudicando

lojas fisicas, academias e restaurantes.
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Divisdo de vendas globais de foodservice para o consumidor final por tipo 2010-2018 — As entregas em
casa dobraram desde 2010
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Fonte: Euromonitor International

O trabalho remoto gera tempo livre para mais
atividades dentro de casa

Como a Pesquisa Lifestyle Survey de 2019 da Euromonitor International destaca, trabalhar de casa ja
¢ algo comum entre consumidores de todo mundo em todas as regides, com 70% trabalhando de casa
pelo menos semanalmente. Gragas ao acesso a Internet de banda larga, politicas trabalhistas flexiveis
e aplicativos de comunicacdo entre funciondrios, os consumidores podem trabalhar de casa com
frequéncias varidveis enquanto mantém ou melhoram sua produtividade.

42% dos entrevistados da pesquisa global ddo prioridade a ter um emprego que possibilita um bom
equilibrio entre trabalho/vida, sendo a maior entre todas as prioridades com trabalho, incluindo ter um
saldrio alto e seguranca trabalhista. Ao trabalhar de casa e reduzir o trajeto entre suas casas e local de
trabalho, os consumidores podem concluir tarefas domésticas simples e atividades produtivas. Pelo
menos semanalmente, 76% dos entrevistados em todo o mundo fazem limpeza ou outras tarefas
domésticas em casa, 67% socializam com familiares ou companheiros de quarto que vivem com eles e 62%

fazem exercicios dentro de casa.
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Frequéncia global do trabalho em casa por regido — Quase 70% dos entrevistados trabalham de casa
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Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)
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Resposta da industria para “Casas

Multifuncionais”
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Fonte: Heal

Heal EUA

A Heal leva um médico licenciado e um assistente
certificado para os lares para cuidar de qualquer
problema normalmente tratado em um consultdrio
médico ou unidade de atendimento de emergéncia.
Com o aplicativo Heal, os usudrios podem agendar
uma visita médica em domicilio das 8h as 20h,

em qualquer dia do ano. Por meio de uma rede
com os maiores planos de satde, a Heal oferece
atendimento conveniente e personalizado no
ambiente onde os pacientes se sentem mais a
vontade. Apesar da tendéncia em ascensdo que visa
a satde e o bem-estar, muitos consumidores ainda
hesitam em visitar consultérios médicos. Ao receber
atendimento em sua propria casa, os pacientes

da Heal conseguem se sentir mais a vontade para

compartilhar seu histérico médico e preocupagdes. As populacdes de muitos paises estdo envelhecendo e o

atendimento médico em domicilio cuida de pacientes com problemas de mobilidade.
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Mirror EUA

{ Wk

Fonte: Mirror

O Mirror, uma tela interativa completa equipada com uma camera e alto-falantes, se torna um portal para
um estudio fitness interativo repleto de instrutores e colegas de classe. O Mirror exige apenas uma parede
para o espelho e espaco para um colchonete de ioga, e permite que os usudrios participem de diversas
aulas lideradas por instrutores, que vao de exercicios cardiovasculares e de fortalecimento a ioga e boxe,
em qualquer comodo de sua casa. O Mirror oferece a oportunidade de participar ao vivo de 70 aulas de
exercicios fisicos por semana, que ocorrem no estudio fitness do Mirror na cidade de Nova York, além de
uma biblioteca ampla de treinos sob demanda. Embora a concorréncia de produtos fitness domésticos
conectados a Internet esteja crescendo nos tltimos anos, o Mirror ¢ um dos unicos que oferecem diversos
exercicios em um unico produto. J4 que os consumidores estdo vivendo cada vez mais em dreas urbanas,
poucos tém espaco para uma academia completa em casa.

Wecasa Franca
Com a Wecasa, os consumidores podem agendar diversos servicos domésticos e de beleza, como
cabeleireiro, manicure, massagem e faxina, em sua rede de 1.500 profissionais. Todos os servicos sdo feitos
em casa, € o cliente pode escolher o hordrio e data exatos de sua realiza¢do. No momento, a plataforma
estd disponivel em grandes mercados franceses. O servico da Wecasa estd no ponto de encontro da
tendéncia “Casas Multifuncionais” e do gasto com experiéncias e ndo com bens, permitindo que os
consumidores relaxem e poupem tempo em seus proprios lares. Além de a gig economy (economia de
“bicos”) proporcionar aos consumidores servicos acessiveis em suas proprias casas, ela também fornece
aos provedores de servicos flexibilidade de trabalho.
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Fonte: Rappi

Depois de comecar como aplicativo de entrega de comida e compras de mercado, a Rappi evoluiu
nos anos recentes para oferecer transferéncias monetdrias, tarefas, entrega de pacotes e servigos de
micromobilidade via dispositivos méveis. O site e o aplicativo da Rappi sdo organizados por produtos
e ndo por lojas, para que os usudrios possam fazer compras ininterruptas em diversos restaurantes e
varejistas. A Rappi trabalha fazendo entregas em minutos por apenas US$ 1.

Disponivel em muitas cidades da América Latina onde os consumidores ndo se sentem seguros para
visitar caixas-eletronicos durante a noite, os entregadores da Rappi levam dinheiro até a porta dos clientes.
Como resultado, a empresa estd se concentrando na oferta de mais servicos financeiros. Conforme

os clientes utilizam telefones celulares para acessar servicos, eles dardo cada vez mais prioridade a
conveniéncia de empresas como a Rappi, que oferece diversos servicos em um unico aplicativo.
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OPINIAO DA ESPECIALISTA

Casas do futuro feitas para o trabalho e o lazer

A transicdo do foco de vender produtos a fornecer servicos, além da ascensdo da conectividade da
Internet, transformou o mundo profissional. Fungdes de género mutantes, crescimento da participacdo
da forga de trabalho feminina, 0 aumento de pais/maes que trabalham e familias de pais/maes solteiros
tornaram a flexibilizagdo do trabalho, incluindo trabalhar de casa, uma necessidade no mundo de hoje.
Os consumidores usardo a tecnologia ndo so para trabalhar, mas também para cozinhar, entreter, limpar,

cuidar do jardim, socializar, se exercitar e relaxar em suas Casas Multifuncionais do futuro.

A digitalizagdo possibilita as Casas Multifuncionais. Ir a um restaurante para socializar foi substituido em
algumas situacdes por chats de video com amigos, enquanto aplicativos de entrega de comida, como

o Deliveroo, levam comida até a sua porta. Até mesmo os consumidores interessados em fortalecer
suas habilidades culindrias podem utilizar cooktops de inducdo inteligentes, como o Hestan Cue, para
cozinhar com precisdo. Enquanto isso, cortadores de grama robdticos autbnomos aparam a grama e
sprinklers inteligentes monitoram o clima e regam as flores no jardim. Mesmo com a diminuigao do
tamanho dos espacos e com Millennials e a geragdo Z morando em apartamentos urbanos com pouca
ou nenhuma area verde, sistemas internos de jardinagem permitem que os consumidores cultivem ervas

e vegetais em casa.

Com a conectividade doméstica de banda larga continuando a crescer em todas as regides, o 5G serd
o principal catalisador para criar casas realmente inteligentes no futuro, ainda mais multifuncionais e
integradas. Com todo o necessadrio na ponta de seus dedos, os consumidores optardo por ficar cada
vez mais em casa. Refrigeradores inteligentes fardo automaticamente o pedido dos itens que estdo
acabando, enquanto drones fardo a sua entrega. As matriculas de academias podem se tornar virtuais,
j@ que mais consumidores se exercitam em casa. As realidades aumentadas e virtuais vao proporcionar
relaxamento e diversdo, criando oportunidades de vivenciar shows ao vivo e partidas esportivas no

conforto de sua prépria casa.

ERIKA SIRIMANNE
Head da inddstria de casa e jardim
Euromonitor International
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Perspectiva para “Casas Multifuncionais”

Com o trabalho remoto ganhando cada vez mais popularidade a medida que mais casas ao redor do
mundo ganham acesso ao 5G, a evolucd@o dos lares sé vai ficar ainda mais acelerada. As implicagdes para
as industrias e o governo continuardo sendo dramadticas e de longo alcance, uma vez que os hdbitos dos
consumidores quanto ao trabalho, roupas, compras, exercicios fisicos e muito mais girardo ao redor de

suas casas.

Com a diminuicdo do trafego até as lojas, restaurantes e academias em dreas comerciais centrais, a
demanda do consumidor para receber esses mesmos produtos e servicos aumentard. Enquanto isso, os
consumidores gastardo mais tempo e dinheiro procurando por produtos, servicos e atividades para que

aproveitem ao mdximo o tempo que ficarem em suas Casas Multifuncionais.
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PRIVADA

Otimizacao ou cancelamento

Os consumidores da tendéncia “Personalizac@o privada” querem que as marcas customizem produtos e
servicos para eles e, para isso, precisam ceder suas informacdes pessoais para otimizar sua experiéncia. As
empresas estdo investido em algoritmos e métodos de coleta de dados para conseguir um marketing mais
preciso. Em troca, os consumidores passam menos tempo pesquisando op¢des de produtos. Por outro
lado, os consumidores estdo cada vez mais preocupados com quem tem acesso aos seus dados e como eles
sdo usados. Embora algumas marcas estejam ampliando os limites dos tipos de informagdes que coletam,
outras estdo tentando definir novos padrdes e atrair os consumidores que preferem ficar fora do radar. As
empresas serdo penalizadas se ndo forem transparentes quanto aos dados que coletam e como eles sdo
utilizados.

Conhecendo vocé melhor

Varejistas que investem em tdticas avancadas de personalizacdo recebem 17% mais receita em comparacdo
as que usam métodos menos sofisticados, de acordo com a Liveclicker. A pressdo para oferecer uma
experiencia personalizada desafia marcas e lojas a aumentar a sua coleta de dados dos consumidores e a

usar esses dados de forma eficiente para gerar vendas.

De acordo com a Pesquisa de Insights da Industria de Consumo Digital da Euromonitor International de
2018, 76% dos especialistas esperam que suas empresas explorem modelos de negdcio emergentes para

chegar a novos consumidores ou aprofundar seu relacionamento com seus clientes atuais. Muitos desses
novos modelos de negdcios contam com a coleta de dados pessoais para que seus esforcos de marketing

tenham repercussao.
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% global que concorda com “Minha empresa esta explorando modelos de negécios emergentes como
uma nova maneira de alcancar os consumidores”

8%

38%
33%
15%
m Concorda m Concorda parcialmente = Ndo concorda nem discorda
m Discorda parcialmente m Discorda

Fonte: Euromonitor International, Pesquisa de Insights da Industria de Consumo Digital (setembro de 2018)

As empresas de tecnologia desempenham papéis importantes na coleta de dados pessoais e na sua venda
a organizacdes. O uso excessivo de telefones celulares fornece as grandes empresas de tecnologias e
outras organizacdes uma melhor compreensdo das preferéncias e habitos de gastos dos consumidores.
Por exemplo, 66% dos especialistas da industria acreditam que as inova¢des mais importantes para o
comércio melhorardo a jornada do cliente, enquanto 54% acreditam que essas tecnologias deixardo a
marca mais centrada nos consumidores.

A proliferacdo de dispositivos inteligentes apenas acelerard essa demanda, mas os consumidores podem
ficar com receio de serem espionados por sua televisdes, alto-falantes e telefones inteligentes. Em vez de
tranquilizar essas apreensdes, as empresas estdo procurando maneiras de entender melhor seus clientes,
coletando dados pessoais como DNA e outras informag¢des biométricas para personalizar ainda mais seus
produtos e marketing.
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Desenvolvimentos especificos do comércio mais importantes em todo o mundo nos préximos 12 meses

Melhorar a jornada do cliente e a experiéncia do usuario

Criar uma experiéncia de marca consistente em diferentes canais

Centralizar seus esforgos no cliente

Integrar novas tecnologias

Desenvolver a presenga em dispositivos méveis

Fazer a transicdo de plataformas fisicas para digitais

Aprofundar programas de fidelidade do cliente

Melhorar as opgdes de entrega de produtos

Melhorar a seguranga cibernética

Transformacdo digital da cadeia de suprimentos (Amazon usando robds para realizar pedidos)
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Outro

o

10 20 30

N
o
w
o
[=2)
o

% dos entrevistados

Fonte: Euromonitor International, Pesquisa de Insights da Industria de Consumo Digital (setembro de 2018)

Legisla¢des recentes, incluindo o Regulamento Geral de Protecdo de Dados da UE (GDPR), a Lei de
Privacidade da Califérnia nos EUA e as novas leis chinesas para proteger as informacdes pessoais de
menores de idade, estdo acompanhando os avangos da tecnologia e protegendo a privacidade dos cidaddos.
Entretanto, ainda ha o risco de os dados serem violados e roubados.

Embora alguns dados dos usudrios, como senhas ou informagdes de pagamento, possam ser trocados
facilmente, os dados biométricos usados para autenticacdo e identificacdo sdo dificeis de alterar. Além
disso, os cidaddos tém receio de as empresas e os governos usarem amostras de DNA ou reconhecimento
facial de maneiras que possam discriminar ou impor vigilancia constante. Alguns concordam que mais

controle para o individuo gerenciar e vender seus dados pessoais protegeria melhor a sua privacidade.

Termos e condicoes em evolucao em um mundo
menos privado

Embora violacdes de dados do passado que comprometeram as informacdes de contato e pagamento

dos usudrios pareciam ter um impacto minimo na reputacgdo da empresa a longo prazo, elas causaram
contratempos em curto prazo. Os consumidores continuam desconfiados de servigos que coletam
informacdes pessoais. Muitas vezes, eles suspeitam de como suas informacdes serdo usadas e se elas serdo
compartilhadas involuntariamente com terceiros. As preocupagdes com privacidade se intensificam a
medida que as consequéncias e a complexidade agregada das violacdes de dados afetam a experiéncia do

usudrio.

© Euromonitor International
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De acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International de 2019, 40% a 50% dos
consumidores acreditam que os anuncios direcionados com base em buscas on-line sdo uma invasao de
privacidade. Entretanto, a por¢io mais jovem estd mais disposta a compartilhar seus dados para receber
ofertas personalizadas. A dicotomia implica que os consumidores mais jovens sdo menos desconfiados
com o compartilhamento de seus dados, mas também procuram transparéncia em como esses dados
sdo usados. Ou seja, quando os consumidores acreditam que as empresas usardao seus dados com
responsabilidade, eles ficam mais dispostos a compartilhar dados que ajudam a marca a customizar seus
produtos ou servigos.

Atitudes dos consumidores em todo o mundo quanto a comercializacdo de dados por idade
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Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Os consumidores estdo conscientes quanto ao gerenciamento de seus dados pessoais e restringem o tipo
de informacdes que compartilham on-line. Os grupos mais jovens e mais velhos tém menos propensao
de gerenciar ativamente o modo do compartilhamento de seus dados, o que indica que eles estdo menos
preocupados ou sabem menos sobre como monitorar suas configuracdes de privacidade. Para manter a
confianca dos consumidores, as empresas devem esclarecer seus métodos de coleta de dados.
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Atitudes do consumidor em todo o mundo quanto ao gerenciamento de dados pessoais por idade
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Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Resposta da industria para “Personalizacao
Privada”

Alias Dinamarca

Alias ¢ um apetrecho em forma de tampa que
emite ruido branco sobre a recep¢do de caixas de
som inteligentes. Os designers dinamarqueses
Karmann e Knudsen se inspiraram em parasitas
para inventar um produto que impede que caixas

de som escutem conversas quando nio estdo
o ativadas. Ele ¢ desativado quando o usudrio

Fonte: Alias

diz uma frase padrio para despertar. Muitos

consumidores suspeitam que suas caixas de som inteligentes escutam suas conversas. Produtos como o

Alias proporcionam uma solugdo para que fiquem mais tranquilos.

Digi.me Reino Unido/UBDI EUA

A Digi.me ajuda as pessoas a entenderem melhor como as empresas estdo usando seus dados.
Recentemente, a empresa se uniu a UBDI para ajudar as pessoas a monetizar seus dados. Os insights
anonimizados dos dados da UBDI, extraidos pela Digi.me, sdo vendidos para empresas de pesquisa de
mercado.
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Os usudrios da Internet podem escolher
compartilhar suas transacdes financeiras,
atividades em redes sociais, histérico médico e
dados de geolocalizacdo rastreados em wearables
(dispositivos vestiveis). Os clientes ja se
beneficiam com os dados que compartilham com
empresas, incluindo antncios e recomendacdes
personalizados que facilitam sua experiéncia de
compra. A monetizacdo de seus dados proporciona
aos consumidores uma sensagdo de controle ao
colocar um preg¢o nas informagdes que eles se

sentem a vontade para compartilhar.

Fonte: Digi.me

IRPair / Reflectacles EUA

A Reflectacles estd prestes a lancar dculos de sol que protegem seus usudrios da tecnologia de
reconhecimento facial. Eles usam lentes bloqueadoras de infravermelho para evitar que cameras
reconhecam um rosto por meio da andlise das medidas de seus olhos. A empresa espera comecar a venda
dos 6culos e de produtos semelhantes como o Phantom, que reflete luz infravermelha que impede cameras
de lerem medidas faciais criticas, em abril de 2020. Outras marcas de moda estao usando seus produtos
para explorar tdticas que criam invisibilidade digital. Se a privacidade parar de existir em lugares publicos,

as pessoas podem recorrer a moda para recuperd-la.

Sushi Singularity / Open Meals
Japao

A Open Meals, um estudio de design, vai inaugurar
um restaurante de sushi que coleta e analisa o
material genético dos clientes para criar pratos
personalizados usando impressoras 3D. Os clientes
enviam seu DNA para o estabelecimento com duas
semanas de antecedéncia. Ao visitar o restaurante,

CTTSH] e eles recebem seus resultados de identificagdo

GULARITY ®#& de sadide e um cardapio de pratos sugeridos. As
Fonte: Sushi Singularity / Open Meals empresas estdo extraindo ainda mais dados por
meio de recursos como questiondrios e testes de

DNA para selecionar produtos e servicos, o que pode manter os clientes por mais tempo.
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OPINIAO DA ESPECIALISTA

Consigam meus dados ou caiam fora

Se os consumidores estdo dispostos a abrir mdo de privacidade em troca de experiéncias mais
personalizadas é um grande enigma no mundo corporativo. No geral, os consumidores estdo ficando
cientes de que todos os seus passos estdo sendo monitorados pelos dispositivos que trouxeram

tanta conveniéncia as suas vidas. Nos ultimos trés anos, consumidores conectados de todo o mundo
informaram que a Internet aumentou os niveis de estresse didrio, com uma porcdo menor da populacao
disposta a compartilhar informacdes on-line. Por via de regra, os consumidores conectados estdo
escolhendo se desconectar com mais frequéncia, o que € uma das maneiras de controlar se as marcas
sdo capazes de monitorar todos os seus passos. Muitos estdo escolhendo uma abordagem moderada
e balanceada que garante que seu bem-estar digital continue intacto sem perder sua conexao com a

Internet. Isso pode envolver monitorar o uso de smartphones ou limitar a atividade das redes sociais.

LegislacBes como o GDPR na UE sugerem que a balanga esta colocando o poder nas maos do
consumidor. Podendo impor quem tem acesso aos seus dados, os consumidores do futuro estarao mais
empoderados do que hoje na transacdo comercial. Como resultado, os consumidores serdo a peca

mais importante e influenciardo fortemente como o futuro do comércio serd em todos os ambientes de
consumo. Os consumidores provavelmente poderdo sair das experiéncias fabricadas digitalmente que
acharem que nado acrescentam valor as suas vidas. Na verdade, talvez os consumidores de amanha
possam exigir as experiéncias que as empresas devam oferecer, além de impor os métodos usados para
executa-las. Juntas, essas forgcas podem criar um mercado para aspirantes a agregadores de dados.
Eles poderiam pagar aos consumidores para acessar certas partes de seu banco de dados e, por sua
vez, vender as empresas um perfil mais completo do consumidor para ser usado para desenvolver

experiéncias memoraveis.

MICHELLE EVANS
Gerente sénior da inddstria de consumo digital
Euromonitor International
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Perspectiva para “Personalizacao Privada”

As marcas estdo empregando métodos proativos para proporcionar aos consumidores uma experiéncia
mais personalizada com seus produtos e servi¢os, mas dependem cada vez mais de dados para chegar

a esse fim. Embora muitos consumidores gostem dessas experiéncias personalizadas, outros estao
comecando a se perguntar o que estdo colocando em risco para alcancd-las. Na tendéncia “Personalizacdo
Privada”, os consumidores com certeza confiarfio cada vez menos em empresas extraindo e usando

seus dados sem transparéncia, seguranca adequada e op¢des de cancelamento de compartilhamento. As
regulamentacdes recentes ajudam a gerenciar como os dados sdo coletados e como os individuos podem
exercer seus direitos sobre privacidade. Entretanto, a medida que sensores e caixas de som biométricos
se proliferam em casas e ambientes publicos, esses consumidores também contardo com produtos mais

convencionais que bloqueardo fisicamente os dispositivos para cancelar a coleta de dados.
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" ORGULHOSAMENTE

LOCAL, GANHANDO
O MUNDO

Apelo pela individualidade, em
sintonia com a identidade nacional

Orgulho e poder em culturas locais serdo definidos mais nitidamente e de forma relevante em 2020. A
tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo” captura o desejo do consumidor de adotar e atrair
um sentimento de individualidade e crescimento da identidade nacional oriundos de inspira¢des locais.
Também hd uma expectativa cada vez maior das multinacionais terem respostas apropriadas e criativas
para a cultura, normas sociais e hdbitos de consumo locais.

Fuga da globalizacao
Uma pesquisa de 2019 da Wave X Remix Culture descobriu que mais da metade dos consumidores

acreditavam que marcas e produtos locais eram mais auténticos do que contetidos e produtos de outros
paises.

H4 transicOes profundas de valores éticos que vao além da autoexpressdo e do consumo que geram esse
desejo de localizacdo. Os consumidores estdo priorizando a responsabilidade ambiental enquanto ajudam
empresas locais a prosperar e se reconectar com comunidades.

A tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo” estd impulsionando o crescimento de marcas
locais de consumo, especialmente em mercados em desenvolvimento, competindo lado a lado com
multinacionais. Para as marcas de nicho, sucesso regional e até mesmo global foram alcancados.

As empresas multinacionais estdo interessadas em criar produgdes locais ou adquirir marcas locais ja

consagradas. As estratégias de localizacdo também ajudam as multinacionais a se ajustar melhor as
necessidades dos consumidores que surgem por causa de diferencas culturais ou poder de compra mais
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baixo. A base consumidora grande e em expansdo ¢ um dos fatores-chaves que estdo estimulando a
localizagdo de produtos em mercados como India e Nigéria.

A industria de alimentos e bebidas esta entre as lideres de produgdo local, com 85% da produgdo
vendida dentro das na¢des produtoras em média. Essa tendéncia local se estende as mudangas que estdo
ocorrendo nas instalagdes e processos de manufaturas. Minifabricas, localizadas muito mais perto do
consumidor final, estdo substituindo as megafdbricas multinacionais. Isso estd em conformidade com
prioridades ambientais e com a fuga da globalizacdo.

Ao produzir localmente, as empresas podem reduzir os tempos de entrega. Assim, hd harmonia com os
fabricantes em termos de credenciais e modelos de distribuicdo sustentdveis. Ser acessivel, local e ndo
poluente estd se tornando mais importante para a sobrevivéncia.

% da participacdo da produgdo de alimentos e bebidas vendidos localmente em 2018
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Share da manufatura local em mercados selecionados em 2018
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Comprando localmente para apoiar a
comunidade

Os compradores estdo mais exigentes com os locais onde fazem compras. Em média, mais de 27%

dos entrevistados em todo o mundo tentam fazer compras em lojas de proprietdrios locais, de acordo

com a Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International de 2019. Isso mostra uma transicdo

sutil, mas importante, que se afasta das redes internacionais de varejo e volta para as raizes da

comunidade. A origem ética ou ecoldgica dos produtos ¢ importante para os consumidores da tendéncia
“Orgulhosamente local, ganhando o mundo”, além do desejo de comprar marcas de nicho e ndo as

convencionais.

As regides com o maior apego as compras em lojas de proprietdrios locais sio o Oriente Médio e Africa,
com cerca de 32%, seguidos pela América do Norte com 28%, de acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey
da Euromonitor International. A tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo” no Oriente
Médio e Africa pode ser atribuida a uma combinagio de lealdade & comunidade com acessibilidade
econdmica e fisica. Para a América do Norte, a experiéncia de shoppings centers e cadeias de lojas parece
homogeneizado e cada vez menos atraente. As pessoas querem estar ligadas a sua vizinhanca novamente e
apoiar comerciantes locais e independentes.
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Prioridades nas compras por regidao
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B Eu procuro marcas de nicho que sao dificeis de encontrar ou exclusivas

Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Resposta da industria para “Orgulhosamente
local, ganhando o mundo”

Adire Textiles Nigéria

As sociedades africanas sdo conhecidas por suas
tradicOes diversificadas de confecc¢do de tecidos.
Por exemplo, o famoso Kente de Gana ¢ um tipo
de tecido de seda e algoddo feito de faixas de pano
entrelacadas. A provincia de Ogun, no sudoeste
da Nigéria, ¢ a origem dos tecidos Adire, que s@o
grandes panos tingidos de anil, decorados com
desenhos fortes utilizando técnicas de resisténcia
de tingimento. Um passo importante ¢ receber

o selo de autenticidade de “Adire Ogun”, o que
torna o tecido uma identidade oficial e cultural
da provincia, com direito total a uma patente.
Jaquetas de Adire e estampas coloridas prontas

para o uso tém demanda alta em todo o mundo.

‘ — A estilista de moda Lanre da Silva, de Lagos, é
Fonte: Adire Textiles

considerada uma das maiores designers da Nigéria

e sua marca, que leva seu nome, costuma incorporar tecidos metdlicos, renda e estampas de Adire.
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Allbirds Footwear EUA

Fonte: Allbirds

Allbirds, uma empresa nascida digitalmente, faz cal¢ados unissex simples e praticos. O jogador de futebol
aposentado Tim Brown e o engenheiro industrial Joey Zwillinger lancaram a Allbirds em 2016, que foi
rapidamente adotada no meio de startups de tecnologia da Califérnia e se tornou um fendmeno cultural.
Roupas e cal¢ados ecologicamente corretos estdo em sincronia com Millennials e as faixas demograficas
mais jovens da tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo”. Os materiais usados nos cal¢ados
da Allbirds, como 14 de merino, fibra de eucalipto e cana de agucar, sdo atrativas e sustentdveis.

#SpendyoursummerinGeorgia Geodrgia

Em 2019, o governo russo anunciou ter planos para cancelar os voos diretos para sua vizinha

Georgia e evacuar todos os turistas russos até meados de julho. Uma campanha iniciada por cinco
amigas, #SpendYourSummerInGeorgia, comegou como uma mensagem simples publicada para

seus amigos estrangeiros. Ela viralizou e teve mais de 250.000 visualiza¢cdes em menos de um mes.
Quem j4 tinha visitado o pais publicou suas memdrias e recomendacdes, e os nativos ofereceram
caronas gratuitas, passeios guiados, suas casas e hospitalidade aos recém-chegados. A campanha teve
sucesso e atraiu visitantes que ndo conheciam o pais, gerando uma nova campanha nas redes sociais,
#SpendYourAutumnInGeorgia. A campanha viral, baseada na hospitalidade local, estd em sincronia com
a tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo”. Os turistas podem ter experiéncias auténticas e
interagir com as comunidades locais.
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Nollywood Nigéria
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Fonte: Iroko

Nos tltimos dois anos, a industria de cinema da Nigéria atraiu a atenc¢do e investimentos de marcas
globais de entretenimento, revitalizando e aumentando a qualidade da produgio de filmes locais. Assim,
o conteudo ficou acessivel para todo o continente e para o exterior. Em julho de 2019, a MultiChoice, da
Africa do Sul, langou um servigo de streaming de videos, a Showmax, usando a Nigéria como 4rea de teste

para plataformas de streaming em mercados africanos com pouca infraestrutura e niveis baixos de renda.

Os investimentos de multinacionais na producdo local na Nigéria garantem um estoque constante de
novos filmes e séries, com expansdo planejada pelo continente subsaariano. Os filmes nigerianos e a
cultura local ganham maior exposicdo para o ptblico internacional por meio do streaming na Netflix e
outras plataformas.
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OPINIAO DO ESPECIALISTA

As pessoas nao querem necessariamente os mesmos produtos que
todo mundo tem

Os consumidores estdo fugindo da globalizagao, eles querem apoiar e serem apoiados por suas
comunidades. Uma parte importante disso tem a ver com preocupagdes ambientais, pois os
consumidores associam produtos locais com responsabilidade ecoldgica. Em mercados emergentes,
como a Africa Subsaariana e o Leste Asidtico, os consumidores estdo ficando mais ricos, com uma
classe média forte emergente. Eles ndo querem necessariamente os mesmos produtos que todo
mundo tem. Ha um desejo de se conectar com as tradigdes e cultura locais, muitas vezes comecando
com a moda, musica e gastronomia. Essa reconexao com raizes auténticas é fundamental na tendéncia

“Orgulho de ser local, querendo o global” em mercados emergentes.

JUSTINAS LIUIMA
Analista-chefe da inddstria
Euromonitor International

Perspectiva para “Orgulhosamente local,
ganhando o mundo”

Ter orgulho das comunidades locais e querer apoid-las ¢ uma caracteristica permanente do panorama de
consumo. Os consumidores estdo fugindo da globalizacdo e do hiperconsumismo, passando a adquirir
menos produtos, mas de maior qualidade, enquanto compram em sua vizinhanca e a apoiam.

As pessoas da tendéncia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo” estdo voltando as suas raizes e
tradicoes. Isso € visto na preferéncia cada vez maior por produtos e marcas locais, que sdo considerados
mais auténticos e melhores representantes da individualidade. As marcas de nicho comecam sua rota
global rumo ao sucesso acentuando suas credenciais locais, colocando-as em primeiro plano nas mentes
dos consumidores. Ao mesmo tempo, as multinacionais estdo se tornando mais sofisticadas ao moldar
seus produtos de acordo com os gostos e preferéncias locais, sem perder a identidade central de sua
marca. Sintonizar-se com a estratégia “Orgulhosamente local, ganhando o mundo “é uma estratégia de
negdécio imprescindivel para ganhar e manter a fidelidade dos clientes.
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REVOLUCIONARIOS
DA REUTILIZACAO

Reutilizar e o novo reciclar

Os lideres de sustentabilidade de hoje estdo utilizando novos modelos de negdcios circulares que visam
oferecer mais utilizando menos por meio do compartilhamento, reutilizacdo, reposicdo e aluguel. O
aumento da conscientizag¢do ambiental estd impulsionando a tendéncia “Revoluciondrios da reutilizacdo”,
especialmente para as geragoes mais novas que dao prioridade para experiéncias e ndo para a posse. Com
isso, hd a criacdo de oportunidades sustentdveis de negécios. Os simbolos de reciclagem estdo perdendo
sua credibilidade devido a falta de conhecimento sobre a capacidade de reciclagem de um produto. Novos
modelos de negdcios que evitam a geragdo de residuos chamam a atenc@o de consumidores mais éticos
que estdo adotando a sustentabilidade por meio de produtos mais duradouros.

O leiteiro voltou

Os dias em que as empresas extraiam materiais ilimitados da natureza e davam pouco em contrapartida
estdo chegando ao fim. A economia linear baseada em extrair, usar e descartar estd quebrada.

Mais de 89 bilhdes de toneladas de materiais foram extraidos da economia global em 2018, de acordo com
a Euromonitor International. Entretanto, apenas 9% dos materiais voltavam a circulacdo, o que significa
que 91% eram descartados, de acordo com o Circularity Gap Report de 2019. Esse modelo ineficiente,

em que recursos nao renovaveis sdo subvalorizados, explorados em excesso, transportados, usados e

descartados ao redor do mundo, tem consequéncias devastadoras para as pessoas € o planeta.

Reciclar ndo € mais suficiente. Os “Revoluciondrios da reutilizacdo” estdo procurando maneiras de
diminuir sua pegada, com modelos de negécios disruptivos chegando as massas. A economia da
reutilizacdo, em que os materiais e produtos sdo reutilizados diversas vezes, estd prosperando. As

empresas estdo vendendo pecas sobressalentes, ensinando aos consumidores como consertar produtos e
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lan¢ando esquemas de comprar produtos de volta para recuperar materiais. As tecnologias digitais estdo
trazendo de volta o leiteiro, com entregas sustentdveis de porta a porta, oferecendo muito mais do que
leite. As empresas estdo fazendo a transicdo de produtos para servigos, usando modelos de assinatura que
conservam a propriedade. Isso garante a lealdade com a marca e um uso eficiente dos recursos disponiveis.
A economia de reutilizaco ¢ essencial para alcangar o desenvolvimento sustentdvel. Essa abordagem
poupa materiais, evita que produtos valiosos acabem em aterros sanitarios, reduz a volatilidade do preco
de materiais brutos, diminui os riscos da cadeia de suprimentos e aumenta a eficiéncia de recursos.

Extracdo de materiais domésticos por regiao, 2000/2018
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Fonte: Euromonitor International

Reutilizavel e conveniente

De acordo com a Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International de 2019, 60% dos consumidores
estdo preocupados com as mudancas climdticas e 54% acham que podem fazer uma contribui¢io positiva
ao mundo com suas compras. Com o crescimento da conscientizagdo ambiental, os consumidores
procuram produtos alternativos e ecologicamente corretos. Entretanto, produtos mais sustentaveis
muitas vezes significam precos maiores, e nem todos os consumidores estdo dispostos a pagar mais.
Embora o interesse por produtos de segunda méo esteja em alta, conveniéncia e prego acessivel ainda

sdo fundamentais nas decisdes de compra dos consumidores. A ansiedade relacionada a desastres
ecoldgicos estd criando expectativas mais sustentdveis. O interesse em produtos sustentdveis tem seu
auge depois dos 30 anos de idade, em sincronia com renda disponivel elevada e maior potencial de
ganho. Esse interesse normalmente também ¢é mais alto entre consumidores com filhos. Entretanto, ndo

hd uma solugdo tnica que sirva para todos. Compreender qual solucdo funciona melhor em mercados
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e tipos de consumidores especificos é essencial para as empresas que tenham um compromisso forte com
a sustentabilidade. Embora os consumidores do Oriente Médio, Africa e América Latina prefiram comprar

produtos duradouros, o movimento minimalista ¢ forte na Asia, e os produtos de segunda mdo estdo

ganhando mais interesse nos mercados ocidentais, como EUA e Europa.

Os consumidores de paises europeus ricos, como Suécia, Dinamarca ou Alemanha, estfo mais abertos a

consertos, aluguéis e compra de itens de segunda m#o. No Reino Unido, a compra de itens de segunda méo e

os servicos de reparos sdo fortes, mas o aluguel tem muito menos apelo. Para ter sucesso no Reino Unido, o

mercado de aluguel precisa educar os consumidores e oferecer incentivos.

Atitudes, motivacoes e referéncias de compras por regidao
Prefere comprar menos coisas, mas com mais qualidade
Tenta ter um estilo de vida minimalista, ndo compra se ndo for necessario

Gosta de consertar itens em vez de comprar algo novo

Disposto a alugar itens para ocasides especificas/periodo de tempo
determinado em vez de comprar

Disposto a comprar item de segunda mao

Comprar produtos ecologicamente corretos faz eu me sentir bem

30

% que concordam
W América Latina  ®m Europa

W América do Norte M Oriente Médio e Africa

Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)
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Resposta da industria para a “Revolucionarios da

reutilizacao”

KitKat / Nestlé Japao

No verdo de 2019, a Nestlé do Japdo anunciou o lancamento de embalagens reciclaveis de papel para
substituir os embrulhos pldsticos dos produtos da marca KitKat. A embalagem também contém instrugdes

para a criacdo de um origami, inspirando os clientes a se divertir e reutilizar a embalagem. As embalagens

pldsticas estdo perdendo a popularidade devido ao seu impacto ambiental nos oceanos. As empresas estdo

lancando novos formatos que dizem ser mais corretos com o meio-ambiente. Grandes empresas de todas as

industrias estfo explorando essa tendéncia.
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Algramo Chile

Fonte: Algramo

Fundada em 2013, a startup chilena Algramo
vende produtos por grama, usando embalagens
inteligentes e reutilizéveis. A Algramo incorpora a
tecnologia RFID em suas embalagens reutilizdveis
chamada de “embalagens como uma carteira”,
permitindo que os consumidores adicionem
dinheiro ao aplicativo da Algramo para pagar

por seus refis. O formato atrai familias de baixa
renda, pois 0s custos sdo 30% mais baixos por
unidade. O sistema de refil por grama da Algramo
permite que os consumidores paguem o mesmo
preco por unidade, independente de quanto
produto comprarem. Essa inovagdo tem potencial
para revolucionar o varejo. Com os plasticos de
uso unico sob os holofotes, as empresas estdo
repensando seu modo de oferecer e entregar
produtos.

Ecover / SC Johnson Reino Unido
A Ecover, da SC Johnson & Son, lancou o “Too
Good to Waste”, um detergente liquido para lavar
louca feito com restos de cerveja. Essa solugdo
inovadora segue uma onda global de interesse

em aplicar principios de economia circular para
reduzir o desperdicio, poupar recursos e eliminar
a polui¢do. Produzido na fibrica da Ecover que
acaba de receber o certificado TRUE Platinum

de zero desperdicio, o detergente contém 25%

© Euromonitor International

de dgua e etanol do processo de preparo de
cerveja. O frasco e a tampa também sdo feitos de
100% e 50% de plastico reciclado pds-consumo,
respectivamente. Usar sobras como um novo
recurso estd chegando as grades massas. Com a
populacdo global chegando a 9 bilhdes de pessoas
em 2030, espera-se que a demanda de produtos
bdsicos aumente, pressionando os recursos naturais
ja existentes. As empresas estdo olhando para
materiais desperdicados como possiveis fontes de
ingredientes.

Feel the Peel / Carlo Ratti Itdlia
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Fonte: Feel the Peel / Carlo Ratti

Feel the Peel ¢ uma loja de sucos circular que usa
cascas de laranja para fazer copos por meio de
impressdo 3D. O protétipo corta as laranjas e separa
as cascas para produzir um copo de bioplastico
descartavel usado para beber o suco fresco. Apds o
consumo, o copo € reciclado. No futuro, a empresa
quer incluir novas func¢des, como imprimir tecidos
para roupas com as cascas de laranja. Com as
geracdes mais jovens dando valor as experiéncias,
essa inovacdo além de ser mais sustentdvel também
tem apelo porque permite que os consumidores
imprimam seu préprio copo usando seus proprios
restos. Tecnologias que otimizam o uso de
materiais, produzindo muito menos lixo, devem
abalar a maneira de fabricar produtos.
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OPINIAO DA ESPECIALISTA

Circularidade é a nova realidade

Vivemos em um mundo que se importa com o hosso ambiente e tem um interesse cada vez maior

em reduzir nossa pegada. Preocupagdes com os niveis de consumo e sua relagdo com o desperdicio,
mudancas climaticas e poluicdo do ar ndo mostram nenhum sinal de diminui¢do. A polui¢do plastica

e o desperdicio de embalagens sdo parte importante da forga que impulsiona a reutilizagdo. Os
“Revoluciondrios da reutilizacdo” estdo dispostos a fazer a sua parte para manter o lixo fora dos aterros
sanitdarios e do meio-ambiente natural. O manuseio responsavel das embalagens plasticas apds o seu
uso ndo correspondeu ao crescimento de sua utilizagdo. As marcas e as autoridades estdo ajudando a
diminuir o lixo ao redor do mundo, se comprometendo a 100% de capacidade de reciclagem de plastico

e incorporando design para iniciativas de reciclagem.

A tendéncia “Revoluciondrios da reutilizacdo” incorpora dois temas: reciclar e usar refis. Primeiro,

a reciclagem de garrafas pldsticas para o uso frequente é uma faceta importante para reduzir a
dependéncia em combustiveis fésseis e permitir uma menor pegada de carbono. Segundo, embalagens
com refil estdo crescendo, como visto na expansdo nas estacdes gratuitas de abastecimento de dgua

e iniciativas de embalagens reutilizaveis de estabelecimentos de foodservice e varejo. A circularidade
chegou para ficar. Hoje, a tendéncia “Revolucionarios da reutilizacdo” aponta para um futuro sem
desperdicio, para a seguranga do planeta e da saide humana. As marcas devem estar cientes dessas

necessidades.

ROSEMARIE DOWNEY
Head global de pesquisas de embalagens
Euromonitor International

Perspectiva para “Revolucionarios da
reutilizacao”

Com a sustentabilidade afetando a percepcdo das marcas, as empresas estdo lancando modelos de
assinatura e op¢0es reutilizaveis ou com refis para atender as demandas éticas dos “Revoluciondrios

da reutilizacdo”. As empresas que explorarem essa tendéncia terdo que encontrar o equilibrio entre
sustentabilidade e conveniéncia, pois os consumidores ainda consideram eficdcia, valor e estética
caracteristicas desejdveis. Para isso, as empresas precisam incentivar os consumidores a adotar opgdes
reutilizdveis ou com refis que sejam convenientes e acessiveis. A medida que mais empresas integrarem
embalagens reutilizdveis as suas linhas de produtos, essa op¢ao serd menos uma vantagem competitiva e

mais uma caracteristica essencial.
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QUEREMOS AR

PURO POR TODA
PARTE

A poluicao do ar esta ganhando
manchetes

A preocupacdo cada vez maior com o bem-estar pessoal e com o meio-ambiente estd colocando a
qualidade do ar sob os holofotes. A pressdo cada vez maior sobre os governos para evitar o aumento

das temperaturas estd se manifestando no ativismo do consumidor. Das restricdes e manifestacdes as
viagens a adoc@o do veganismo, essas medidas visam salvar o planeta de um possivel desastre ecolégico.
A tendéncia “Queremos ar puro por toda parte” destaca como a conscientizagido quanto a poluigdo do
ar estd afetando as escolhas dos consumidores e como as marcas estdo se posicionando para atingir os

consumidores conscientes quanto ao meio-ambiente.

Cidades: as maiores culpadas pela poluicao
do ar

As mudancas climdticas sdo um propulsor crucial das politicas governamentais que visam desacelerar

o impacto do aumento dos niveis do mar, das emissdes de didxido de carbono e das temperaturas
globais em ascensdo. As cidades estdo no centro desse problema, utilizando 75% da energia do mundo e
gerando 70% das emissdes globais de CO2, de acordo com o World Wildlife Fund. Mercados emergentes
enfrentam alguns dos maiores desafios de polui¢do do ar. Pequim, Escépia, Xangai e Cidade do México
ainda estdo registrando niveis de material particulado no ar muito acima dos niveis seguros definidos
pela OMS. Na cidade do México, hd dias em que a poluicdo do ar ¢ tdo alta que escolas sdo fechadas e as
autoridades ndo recomendam que a populacdo se exercite ao ar livre.

O impacto da poluic@o do ar na saide ¢ um assunto preocupante. De acordo com a OMS, as particulas
no ar oriundas do p¢, fuligem, fumaca e gases aumentam a chance de cancer no pulméo, enquanto
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a American Heart Association (Associagdo Americana do Coracdo) sugere que ¢ um possivel fator de
risco para doengas cardiacas e derrames. As consequéncias da qualidade baixa do ar também afetam os
negdcios e o crescimento econdmico. De acordo com a Organisation for Economic Cooperation and
Development (Organizacdo de Cooperacéo e Desenvolvimento Econémico), até 2060, o nimero anual
de dias de trabalho perdidos devido a baixa qualidade do ar chegard a 3,7 bilhdes, um grande aumento se
comparado aos 1,2 bilhdes de hoje.

As empresas estdo sendo pressionadas para desenvolver e implementar solugdes que protejam o
meio-ambiente e os consumidores dos efeitos da baixa qualidade do ar. Por exemplo, dispositivos de
monitoramento da qualidade do ar que fornecem informag¢des em tempo real sobre o material particulado
(PM) estdo se tonando uma necessidade, especialmente em cidades grandes e poluidas. Além disso, a
polui¢do em ambientes fechados também chegou ao primeiro plano. Produtos de limpeza ecologicos
livres de compostos organicos volateis (VOCS) estdo atraindo os consumidores da tendéncia “Queremos
ar puro por toda parte”.

PM10 em cidades selecionadas em 2005 e 2017
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Fonte: Euromonitor International

Ativismo dos consumidores em crescimento

O ativismo climdtico estd em ascensdo. Na lideranca, a ambientalista adolescente Greta Thunberg iniciou
diversas greves para evidenciar as mudancas climdticas e o seu impacto na satide e em ecossistemas
naturais. Sua decisdo de ir de navio e ndo de avido a Ctipula da ONU sobre mudancas climdticas foi uma
grande manifestacdo de suas intencdes.
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Se medidas ndo forem tomadas, as mudancas climdticas terdo efeitos catastroficos. Por isso, os consumidores
urbanos est@o preocupados com as emissdes de carbono e a qualidade do ar. De acordo com a Pesquisa
Lifestyle Survey da Euromonitor International de 2019, 60% dos entrevistados em todo o mundo
concordaram ou concordaram totalmente que as mudancas climdticas sdo um problema preocupante, sendo
que em 2015 eram 55%. Como resultado, a porcentagem de entrevistados que se sentem bem ao comprar
produtos ecologicamente corretos ou de origem ética cresceu de 24% em 2015 para 28% em 2019 em todo o
mundo. Ser vegano, fair trade (comércio justo) e natural estdo se tornando credenciais imprescindiveis para

as marcas.

% dos entrevistados em economias-chave que concordam totalmente com a afirmacado “eu me preocupo
com as mudancas climaticas” 2015-2019
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Fonte: Pesquisa Lifestyle Survey da Euromonitor International (2019)

Resposta da industria para “Queremos ar puro por
toda parte”

Cambridge Mask Co. Reino Unido

A Cambridge Mask Co. ¢ uma startup que produz
madscaras faciais estilosas e coloridas que protegem os
consumidores dos efeitos danosos da polucdo do ar e
de doencas respiratorias. As mascaras sdo equipadas
com tecnologia de filtro para pessoas que caminham

ou pedalam na cidade. Os ativistas climdticos
Fonte: Cambridge Mask Co usam essas mdscaras modernas nas redes sociais
para aumentar a conscientizacdo quanto a polui¢do do ar. As mdscaras antipolui¢do do ar estdo ganhando

popularidade entre os consumidores como uma ferramenta para aliviar a polui¢do do ar.
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D-Bronzi / Drunk Elephant EUA

A Drunk Elephant criou o D-Bronzi Anti-Pollution Sunshine Drops, um sérum que protege a pele dos
efeitos adversos da poluicdo do ar. O produto atende diretamente as necessidades dos consumidores
da tendéncia “Queremos ar puro por toda parte” que se preocupam com sua saude. Ele ndo apresenta
alcoois que ressecam, silicones, prote¢des quimicas, fragrancias e Lauril éter sulfato de sédio, e contém
antioxidantes e ingredientes naturais. Conforme os consumidores vao se tornando mais cientes da
poluicdo do ar, as empresas estdo criando produtos que podem ajudar a proteger sua pele dos efeitos

adversos.

Flow / Plume Labs Franca

A Plume Labs SAS lancou um dispositivo mével de
medic¢do da qualidade do ar. O sensor ¢ ligado a um
aplicativo de smartphone que fornece uma andlise
detalhada dos poluentes do ar em tempo real.

Ele ajuda as pessoas a evitar lugares propensos

a altos niveis de poluicdo do ar. O dispositivo
mede didxido de nitrogénio, VOCs e material
particulado. A populacdo urbana do mundo deve
chegar a 56% em 2020, o que significa que os

consumidores ainda vdo querer saber quais sdo os

locais seguros. As empresas estdo utilizando big

Fonte: Flow / Plume Labs .
v data e tecnologia de smartphones para encontrar

solucdes inovadoras que ajudam os consumidores a reduzir o impacto da polui¢do do ar na satde.

Pernod Ricard Murals México
A Cidade do México estd combatendo a polui¢do do ar com murais gigantes que usam tinta Airlite, um
produto inovador que neutraliza os poluentes do ar. Ela funciona como a fotossintese: quando exposta a

luz do sol, a tinta oxigena o ar poluido a sua volta.

Por meio da iniciativa Absolut Street Tree, trés murais foram pintados para eliminar o volume total de
poluentes gerados por 60.000 carros. O projeto ¢ patrocinado pela empresa de bebidas alcodlicas Pernod
Ricard. Com responsabilidade social corporativa, as empresas podem mostrar sua contribui¢do ao meio-
ambiente global com projetos e iniciativas com credibilidade que fazem a diferenca.
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OPINIAO DA ESPECIALISTA

A pauta da sustentabilidade sera intensificada

Embora a urbanizacdo melhore o acesso a estilos de vida sustentaveis, ela também cria grandes
desafios. Muitas cidades estdo passando dos limites seguros de poluicdo do ar estipulados pela OMS.
Até 2030, a previsdo é de que 60% da populacdo global viva em cidades, e espera-se que a densidade
populacional cresga em 14% entre 2018 e 2030. Isso terd um grande impacto na qualidade do ar, sendo

um dos maiores desafios para a salide humana.

Com 60% dos consumidores ao redor do mundo preocupados com as mudancas climaticas em 2019, a
preocupacdo com desastres ecoldgicos estad afetando as decisdes de compra, com uma transicdo rumo
a produtos sustentdveis que permitem uma experiéncia de compra sem culpa. As organizacoes estdo
procurando ativamente tecnologias mais limpas para combater a poluigcdao, com 42% das empresas em
todas as industrias planejando investir em energia limpa nos proximos cinco anos, de acordo com a

Pesquisa Global de Sustentabilidade da Euromonitor International de 2019.

As empresas estdo encontrando maneiras inteligentes de transformar a poluicdo do ar em
oportunidades de negdcio. A tendéncia “Queremos ar puro por toda parte” esta evoluindo, com
afirmacgdes antipoluigdo entrando em novas categorias de produto, como itens téxteis para o lar e
roupas. A reducdo de emissdes é essencial para chegar a um futuro sustentdvel. A poluicdo do ar esta
ligada a diversos objetivos de desenvolvimento sustentdvel da ONU, como ac¢ao climatica, acesso a
energia limpa, cidades sustentdveis e salde e bem-estar. Com diversas empresas prometendo tomar a

iniciativa, espera-se que o controle da poluicdo do ar seja uma prioridade maior nos proximos anos.

Consultora sénior de sustentabilidade

_%- MARIA CORONADO ROBLES
"n...'r Euromonitor International

u
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Perspectiva para “Queremos ar puro por toda
parte”

Os consumidores estdo mais cientes da polui¢do do ar e seu potencial para impactar drasticamente

a saude, desde doengas respiratérias a morte prematura. “Queremos ar puro por toda parte” é uma
tendéncia poderosa que defende um mundo livre de carbono. Diversas industrias estdo inovando e
adaptando seus produtos para atrair os consumidores com consciéncia climatica. A tendéncia verd novas
empresas lutando por um mundo livre de carbono, com marcas competindo pela participa¢do no mercado

com base em seus esforcos para contribuir com a protecdo ambiental.

“Queremos ar puro por toda parte” continuard a ser alimentada pelas geraces mais jovens. O futuro estd
apontando para cidades mais limpas e sustentaveis que ddo prioridade para o bem-estar de ecossistemas
naturais. Os ativistas climdticos intensificardo sua postura contra as emissdes de carbono, influenciando

ainda mais os consumidores e as empresas a fazer a sua parte em 2020.
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Conclusao

Conveniéncia e controle pessoal serdo os grandes temas de 2020. As vezes, eles podem ser desejos
complementares, mas também podem entrar em conflito um com o outro.

Os consumidores estdo ganhando a chance de interagir em nivel de igualdade e ter sua identidade cultural
respeitada. Eles querem ter impacto no ambiente fisico em transformacao e estdo comecando a dar valor

ao seu proprio bem-estar mental.

Eles procuram as vantagens que a tecnologia pode trazer para a vida cotidiana, mesmo que ainda néo
estejam totalmente concretizadas. Os consumidores querem conteudos mais curtos e personalizados, o
que significa que eles precisam negociar a privacidade de seus dados. A quantidade de dados e privacidade
que os consumidores trocardo por esses beneficios desejados irdo variar de acordo com a cultura,

territdrio e individuo.
As marcas devem encontrar o equilibrio certo entre estabelecer confianga, fornecer seguranga e

proporcionar produtos e servigcos que agregam valor para ter mais peso do que as preocupacdes do

consumidor neste ano.
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Metodologia

As 10 maiores tendéncias globais de consumo anuais da Euromonitor International sdo identificadas por
meio de um esforco em equipe, aproveitando ao maximo nossa cobertura muito ampla e internacional, de
andlises de industria e mercado a pesquisas quantitativas globais de consumo.

Noés geramos nossa andlise internamente em cada um de nossos verticais das industrias e juntamos as

equipes de especialistas para obtermos seus insights.
Desenvolvemos um banco de dados de tendéncias emergentes e extraimos nossas entrevistas do mercado.

Todo outono, levamos esses insights coletivos para oficinas dinamicas e examinamos os detalhes

coletivamente para encontrar tendéncias emergentes de curto prazo.

Por fim, juntamos nossas equipes de pesquisa em nossos 15 escritdrios globais e pedimos para elas

organizarem uma lista longa, e juntos fazemos o corte final.

© Euromonitor International



Sobre a equipe

ALISON ANGUS
Lider de Pesquisa Lifestyle
Euromonitor International

Conecte-se no LinkedIn

Alison Angus é lider de pesquisa de Lifestyle da Euromonitor International, uma empresa

global de inteligéncia estratégica de mercado. A Alison lidera a pesquisa de estilos de vida e
megatendéncias, com foco em entender o comportamento, atitudes e novas tendéncias do
consumidor, fazendo a sua interpretagcao gerando insights informativos e Uteis para dar apoio aos
negocios e seu planejamento de estratégia.

A Alison trabalha com pesquisas ha 20 anos e ja cobriu uma vasta gama de indUstrias, incluindo
produtos de giro rapido como alimentos, bebidas, beleza e vestudrio, a entretenimento doméstico
e eletrénicos, além de setores de servico incluindo manufatura, financa de consumo e varejo.

Ela traz um enorme conhecimento e experiéncia para as técnicas e metodologias de pesquisa e
andlise, gerenciando projetos e produzindo andlises informativas e inteligentes.

GINA WESTBROOK
Diretora de Pesquisa, Tendéncias de Consumo
Euromonitor International

Gina Westbrook é diretora de pesquisa de tendéncias globais de consumo da Euromonitor
International, uma empresa global de inteligéncia estratégica de mercado. Ela comecou sua
carreira como diretora editorial e passou para um cargo estratégico em 2004, testando novos
conceitos editoriais que informam empresas sobre as tendéncias globais que influenciam os
mercados de consumo. Sua pesquisa esclarece as condi¢des do mercado e o comportamento
dos consumidores em transicdo, além das oportunidades e desafios que as empresas devem
considerar para manter sua vantagem competitiva.
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https://www.linkedin.com/in/alison-angus/

SOBRE A EQUIPE

Contribuidores

RACHEL HE Analista — Mais que Humano

JULIA FILLINGAME Consultora associada — Conquiste-me em segundos

MARIE ISQUENDERIAN Consultora associada — Conquiste-me em segundos

PHIL BENTON Gerente de pesquisa da industria de casa e tecnologia — Mobilidade sem limites
JUSTINE MUDDE Analista de pesquisa — Inclusdo para todos

ZORA MILENKOVIC Head de pesquisa de bebidas e tabaco — Cuidando de mim mesmo
BENJAMIN SCHNEIDER Analista de moda e luxo — Casas multifuncionais

CHRISTOPHER QUINTOS Consultor — Personalizacdo privada

JEM GOLDEN Consultor sénior — Orgulhosamente local, ganhando o mundo

MARIA CORONADA Consultora sénior de sustentabilidade — Revoluciondrios da reutilizacdo
FRANSUA VYTAUTAS RAZVADAUKAS Consultor de cidades — Queremos ar puro por toda parte

Editora-chefe
GINA WESTBROOK Diretora de pesquisa de tendéncias de consumo

Consultores

ALISON ANGUS Lider de Pesquisa de

AMRUTHA SHRIDHAR Consultora de pesquisa de insights de consumo
LISA HOLMES Gerente de pesquisa

STELLA VATCHEVA Gerente de consultoria

ZANDI BREHMER Lider de pesquisa de inovacao do cliente
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Como a Euromonitor
International pode ajudar?

A Euromonitor International € uma empresa global de pesquisa de mercado

que fornece informacdes estratégicas sobre industrias, empresas, economias e
consumidores em todo o mundo. Ampla cobertura internacional e insights em bens
de consumo, business to business e industrias de servico fazem de nossa pesquisa
um recurso essencial para negocios de todos os tamanhos.

Saiba mais sobre os nossos produtos
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