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nao € mais o mesmo

O novo perfil de consumidores tem feito com que empresas
estudem estratégias para tornar os produtos mais atrativos e ainda
aliar baixo custo e qualidade que atendam as necessidades da nova demanda

»
tundamental para todos os
departamentos de marke-
ting & vendas os estudos de
comportamento dos consumidores.
Mas, sabemos também que a maio-
ria das empresas ndo conhece muito
bem guem sdo seus clientes.
Em reunides rotingiras com ven-
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dedores € sempre bom pergunlar se
eles conhecem bem os clientes gue
atendem. Com certeza. nao sera
surpresa nenhuma se a maioria nio
souber que tipo de produtos seus
chentes fornecem, qual o tamanho
do segmento em que atuam, o porte
de seus clientes, o perfil dos deci-

sores de Compra nessis empresas
etc. Além dessa deficiéncia, depois
de todu a crise que vivemos nos ul-
timos doze meses, a mudanga no
comportamento do consumidor €
ainda maior, Ele ficou mais exigente
e complexo, As empresas lerdo que
estudar esse novo comportamento €
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oferecer produtos e servigos, de
acordo com esta nova realidade. ou
sejd, muita coisa deve mudar.

Em épocas de crise, é natural
que as pessoas optem por produtos
mais baratos ¢ também sejam mais
seletivas nas escolhas. O consumi-
dor dd mais atengdo ao valor que o
produto oferece em relagio ao que
ele paga. E a velha relagdo Custo
X Beneficio sendo colocada em pri-
tica pelo mercado.

Novos consumidores

Mo Brasil, ha poucos anos, incor-
poramos ao mercado de consumo. a
populagiio da classe C e, recente-
mente, segundo pesquisas do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) e Fundacio Genilio Var-
gas - FGY, a classe D se juntou ao
restante da populagao cconomica-
mente ativa do pafs. A classe D € for-
mada por familias com rendas entre
RS BO4 e RS 1.115. cerca de 45 mi-
lhées de pessoas, aproximadamente
255 da populagio brasileira. A mas-
s total de renda disponivel na classe
D é de RS 256 bilhoes, maior que a
renda disponivel na classe A (elite bra-

sileira), que responde atualmente por

R$ 204 hilhoes, cerca de 165 do total
da renda disponivel no Pais.

Muito importante, ainda, € o falo
de que, de junho de 2008 a junho de

8,30%

20,10%

31,20%

Massa de Renda Disponivel no Brasil

16%
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2009, cerca de 17,4 milhoes de pes-
soas pertencentes d classe D tive-
ram um aumento de renda e migra-
ram automaticamente para a classe
C. responsivel pelo maior volume
de renda disponivel no Brasil, algo
em tomo de R 398 bilhtes. Com
isso, segundo dados da FGV/ IBGE,
de 2003 para 2008, as classes A, B,
e C sairam de 45.2% do total da |
massa de consumo para 59.6% em
2008, Se incluirmos a classe D, essa
massa de renda passa para 69,6%.

Em 2003, a populagio da classe
E, considerada de extrema pobreza.
era de cerca de 49,3 milhfes de pes-
soas, algo em tomo de 28,1% do -
tal. enguanto em 20K essa porcen-
tagem caiu para 16% da populacao,
cerca de 30 milhdes de pessoas. Ou
seja, em cineo anos 19,3 milhdes de
pessoas aumentaram o poder aguisi-
tive ficando em condigdes efetivas de
compra. Isso pode ser notado em (o-
dos o5 setores da economia comao
construgio civil, automobilistico. ele-
trodoméstico, alimentagio ¢ owtros.
além de servigos em geral,

Esse aumento do poder aguisitivo da
populagdio brasileira, bem comao da che-
zada desse novo consumidor da classe
D, triz desafios incomuns is empresas
brasileiras ¢ seus profissionais.

Duais as necessidades  desse
consumidor? Os produtos e servigos

B Classe A
W Classe B
JClasse C
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disponivers precisam de adaptages
ou jd atendem aos anseios desse
novo consumidor?

Desenvolver estratégias que aten
dam is necessidades desses consu
midores que estao chegando € o
grande desafio de executivos e em
presirios espalhados pelo Pais. Hi
vinos anos, 4 mator empresa de ali-
mentos do mundo, a Nestlé, detentora
de um faturamento de quase US$ 100
bithdes por ano, adotou como prior-
dade no Brasil a forte atuagdo junto
is classes €, D e E, acrescentando
atualmente ao faturamento da empre-
sa cerca de RS | bilhdo provenientes
das compras efenvadas pelos consu-
midores dessas classes sociais.

Para chegar o esse resultado. no
entanto, a Nestlé passou algum
tempo estudando o dia-a-dia dessis
pessoas, para poder entender suas
necessidades ¢, entio. disponibilizar
produtos compativers. Além disso. a
Nestlé criou wm sistema de venda
POrtd-a-porta Compasto por cerea
de & mil vendedores responsiavers
por atender esses consumidores
gue, conforme estudos da empresa,
disponibilizam de pouco empe para
compras em supermercados.

No embalo da crise econdmica.
a Nestlé acelerou a introdugio des-
se modelo de produtes populares
(também chamados de "PPP" pela
empresal inclusive em paises desen-
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valvidos comoe Estados Unidos e
Franca. onde esses produtos em ou-
tros mercados sao oferccidos para
camadas especificas da sociedade,
Globalmente, a venda dos produtos
populares cresceu 12% este ano,
Aleancando 7 bilhoes de délares nos
nove primeiros meses do ano.

As oportunidades de negacios
nas classes C ¢ D ainda-sao muitas
wilhadas por todas as re-
gices do Brasil, com predominio no
norte ¢ nordeste do Pats, Para se
ter umia idéia. 32% da populagio da
regrae norle pertence & classe D,
enguanto no nordeste esse ndmero
¢de 3% da populagio. O centio-
oesle vem com 24%,; seguido pelas
regines sudeste eosul com 206 e
17%, respectivamente

Para a classe C, as compras pela
Internet ji nio assustam como antes
¢ mostram um fechamento promissor
para 0 comercio em 20049, Atentas a
essa realidade ¢ as cerca de 17 mi-
lhdes gue efetuam compras atraves
i rede, os varejistas se preparam pa
ra bons negocios no periodo de festas
matilinas e Ano Novo, Grandes vare-
Jistas como Walmant ¢ Casas Bahia
i miciaram suas vendas pela inlernet,
¢ outro giganie. o Carrefour. fari o
mesmao em 2010, Essa pressa toda

& ERlA0 s

tem explicagao: a classe C agora
compra pela internet e ninguém quer
deivar esse filio de tora de suas es-
rratcmias de vendas,

Outros consumidores

Captar os desejos dos consumidao-
res e trunstormar esse conhecimen-
Lo em produtos /o Servigos gque pro-
POTCIONEIT UITRL EXPEriencia umca ao
consumidor. parece ser a busca das
prncipais empresas em todo o mun-
do. Colocar no mercado produtos
com teenologa futurista, design ino-
vador ¢ revolucionano, faeem parte
dias privnidades dos omadores de de-
cistes dessas companhias. Atender ao

secmento formido pelo pablico jovem
HIPOC ds cmpresis esse upo de de-
safio. Esse publico ¢ carmcterizmdo pe-
oy imediatismo e pela busca por infor-
* um Jorver
que podco @ e pouco escreve, Seus
ConLos sao leilos uraves da Intemet
e textos de
necessitam de pouca concentragio,
L€ PONGUE d0 mesimo instante que fi-
ZET 550 COMUMICACAN OGUVETT ILS]-
ci, assastem o TV, comem um san-
duiche e marcam onde serd i proximi
balada pelo celular. Uma velocidade
impressionante! E desenvolver produ-
tos para esse plblico (as chamadas
geracoes v e playstation) nao ¢ nada
Facil, mas ¢ fundamental para quidguer
empresd que pretenda sobreviver no

magdes mstintancas, E

[40) caracteres onde

mercindi,

Assim tambem acontece com as
mutheres. Pesquisa recente realizadi
PUT LM @MPresi Americani en cer-
cit de 12 paises. entre eles o Brasil,
roestron gue s mulheres nio rece-
bem a atencao que deveriam pelas
empresas. O sexo femining exige pro
dutos persoraliziudos, com cores, for-
Matos ¢ fungdes especificas para
suas: necessidades, Elas precisam ¢
devem ser atendidas. afinal as mu.
heres g respondem por quase 506
dias vagas cm umversidades ¢ no mer-
cado de trabatho. além de apresen
lirem crescimento constante no nivel
dle renda nos alumes anos

A tarelia de fornecer para esses
novos grupos de consumidores que
despontam € drdua. mas recompen-
sadora. E normal levar algum tempo
de estudo, pesquisas ¢ desenvolvi
mento de produtos, Nooentanto, co-
nhecer bem esse consunudor comple-
xo ¢ exigente significa ndo somenie
atender suas necessidades mas, prin-
cipalmente. erar demandas que an
di mio Torwm descobertas e gue po-
dem resultar em diferenciais compe-
titivos gue alavancario o8 negocios
dus empresas colocando-as cm des
Ligque no mundo corporativo plobal, i
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