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PHd Make the Leap

EL BIENESTAR

NO TIENE PRECIO

GRATIFICACIONES &
FRUSTRACIONES

DELIMITADO POR EL CONTEXTO
ECONOMICO

Fuente: Consultora W/ Guillermo Oliveto

2022

Fue un buen ano de consumo, pero sin que mejore el
humor social, porque se trato de un consumo sin
proyectos - paliativo del dia a dia.

2023

Continua la busqueda de gratificacion y bienestar,
atravesado por la incertidumbre y la realidad economica
de la coyuntura.
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CONFIANZA VS INFLACION
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Fuente: Grafico Superior: ICC Nacional - Universidad Torcuato Di Tella — IPC: INDEC / Gréafico Inferior: Taquion -

Encuesta Online a + 18 afos con acceso a internet y rrss (
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SENTIMIENTOS SOBRE EL FUTURO

¢Queé sentis sobre el futuro de los argentinos?
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CONFIANZA

Investigacion Monitor Nacional: Actualidad politica, econémica y social. Qué sienten y opinan los argentinos.
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La coyuntura local y las tendencias globales que marcan el
camino del nuevo consumidor

La inflacion seguira
siendo la principal
preocupacion de los
argentinos (92%),
seguido por la
incertidumbre
economica (72%).

MERCADO
SENIOR

Los +60 afios son
7M en Argentinay el
segmento de mayor

crecimiento.

“Maduros

cuidados” un
subsegmento en
hombres que usan

productos de
belleza para verse

mejor.

Fuente: D'Alessio/IROL/ Kantar/ Desk Research

MARKETING

EMOCIONAL

Las marcas que
realizan apelaciones
emocionales tienen

7 veces mas
probabilidades de
ser compradas, 15

veces en gastar mas
en ellasy 20 en ser
recomendadas
(Kantar).

N
~

——

MUNDO

DIGITAL

83% de los
argentinos busca en
Internet alternativas

de marcas o
productos antes de
comprary 42%
acude para buscar
opiniones sobre
estos.

BELLEZA
ECOLOGICA

25% de consumidoras
prioriza productos sin
aditivos quimicos, que
no perjudiquen el
medioambiente ni la
salud. 63% exige
sustentabilidad en la
formulayen el
packaging.



.EN QUE CATEGORIAS DISMINUIRIAS TU GASTO?

EI COnsu m idor Con Salidas a restaurantes o cenar I 51%
m e n OS m a rg e n Salidas a cine, fiestas u otros e 45%

Entretenimiento en vivo e 38%

pa ra g a StOS Autos nuevos/ usados N 37%
conserva los de Videojuegos I 37

Vacaciones [ 37%

indulgencia cletronicos. —

Servicios de streaming de musica N 28%

* Las nec.e5|dades basicas se vuelven mas carasy se Ropa NN 28%
revalorizan los gastos.
 Prefieren disminuir o aplazar los grandes gastos (auto / Productos de belleza N 25%

vacaciones), antes que los gastos indulgentes.
* Para economizar, algunos consumidores optan por formas

mas “baratas” de darse el gusto, antes que renunciar al .
: : 9 9 Articulos del hogar I 17%
gasto discrecional.

Servicios de streaming de video N 23%

Comida B 5%

Fuente: Google/ Ipsos 8
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La anticipacion de la compra es cada vez mayor para
aprovechar los descuentos

EVENTOS DESCUENTOS

Y EAR DEAL Mas de1mes N 375
§ BIRD IS-IO/ SEEKER Tmes [N 39%
w ° 33%
& 3a2semanas [ 1%
O Hace la mayon’a qe Ia's, Aprovecha las temporaplas
(J,:-) compras con anticipacion de desﬁgszgompsrraasreal'zar 1semana [ 8%
-l
w 2a3dias § 2%
0 LAST EVER-
E MINUTE GREEN El mismo dia || 1%
(a4
IbI-J 33% 6% No planeo | 1%

Deja Ijilcrg;nﬁ(;fj para No planean 0% 20% 40% 60%

Fuente: Google/ Ipsos - ¢ Cuando aprovecha o planea comprar los regalos? ¢Con cuanta anticipacion
comienza a buscar sobre los productos que desea comprar?

VS 2021

+12,9

+7,4

-3,6

-7,2

-3,3

4,6

-1,8
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m Canal

EI Cana I on I IiNe Celulares y accesorios 52 | 21 27 Online

cobra relevancia | waumessycaaco
en el top de

categorias mas a Indiferente

Fisicas

Alimentos y bebidas 32 , 29 39

Cosmeéticos y cuidado ]

compradas personal - - s
RRSS QUE GENERAN EL ROl MAS ALTO EN LOS CONSUMIDORES USAN LAS RRSS COMO
VENTAS DIRECTAS DESDE LA APLICACION, SON CANAL DE ATENCION AL CLIENTE
LAS NUEVAS PLATAFORMAS COMERCIALES % de usuarios que contactaron con el servicio de atencién al cliente de

una marca a través de MD en RRSS en los U3M

33%
23%

18% 18%

4%
GenZ Millenials Gen X Baby Boomers (+55
(18-24 anos) (25-34 anos) (35-54 anos) anos)

10

Fuente: Kantar| CACE ¢ Preferis comprarlo/s de manera online, en tienda fisicas, o te es indiferente?
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Las redes sociales crecen como opcion de busquedas e
influencian las decisiones de compra

LAS BUSQUEDAS EN RRSS SE ESTAN VOLVIENDO LOS CONSUMIDORES CONFIAN
MAS POPULARES QUE LOS MOTORES EN LOS INFLUENCERS
DE BUSQUEDA
21% de usuarios de 18-54 anos compraron productos

TikTok superd a Google como la principal fuente de T :
P J P P basados en la recomendacion de influencers

informacion para la gen Z

% de usuarios que buscan marcas en RRSS mas a menudo que en buscadores
o Trabajar con micro-influencersy creadores de contenido es menos costoso
36% que trabajar con celebridades, permite desarrollar relaciones a largo plazoy
da acceso a comunidades leales y con intereses especificos..

22% 21%
6% Tipos de contenido que se puede crear para las RRSS:
GenZ Millenials Gen X Baby Boomers Publicaciones Cercanas
(18-24 anos) (25-34 afnos) (35-54 afnos) (+55 anos)

Behind the scenes

PRINCIPALES ESTRATEGIAS PARA LA BUSQUEDA EN RRSS: Memes y contenido divertido

o Incluir palabras clave y # relevantes en las publicaciones y bio de marca Interactivo (juegos, experiencias VR

e Tener un nombre de usuario facil de buscar Educativo y de noticias

e Usar un nombre de usuario coherente entre las distintas cuentas .
Representar valores de marca (entrevistas a

empleados, directivos)

Fuente: Estudio HubSpot, informe sobre las tendencias en RRSS a escala global

m
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La adopcidn digital impulsa la transformacion hacia un
consumidor hibrido entre online y presencial

USUARIOS MULTICANALES: muchas formas comprar, sin barrera entre lo fisico y online

14% DEL CANAL ONLINE EL CONSUMIDOR
SOBRE LAS VENTAS DEL FUTURO

VENTAJAS Phygital
ONLINE OFFLINE
‘@.I —% CHANNELS CHANNELS
o O

SENCILLEZ DEL COMPRAR DESDE AHORRO DE
PROCESO CUALQUIER LUGAR TIEMPO OMNICANAL

DESVENTAIJAS MENOS AUTOMATI
ASISTENCIA
CS
—

ZADO
Experiencia
inmersiva en

Q

O

IMPOSIBILIDAD MAYOR DEMORA EN multiples
DE VER EL COSTO LA ENTREGA dispositivos
PRODUCTO

Fuente: La Nacion/ Ambito/ Infobae



pPHd Make the Leap

Ruta omnicanal:

Comienzan el proceso desde
Internet, para investigar, y luego se
acercan a un local, para ver el
producto antes de realizar la compra.
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Cémo la explosion de la tecnologia irrumpira en el
consumidor y las marcas

INTENCION VS

CX DESDE EL ZERO

PRECIOS ALTOS, GASTOS

IA GENERATIVA COMPORTAMIENTO PARTY DATA BAJOS
Los consumidores exigen mas Las marcas deberan
Permitird automatizar tareas, Comprender |los patrones privacidad, pero cuando concentrarse en diferenciarse
y generar contenidos para reducir la brecha, y conectan con una Mmarca a un precio competitivo
originales personalizados, con conseguir una mayor estan dispuestos a compartir frente a un consumidor mas
un ahorro de tiempo y dinero. conversion en el funnel. sus datos. La personalizacion cauto, y receptivo a las
sera clave para mejorar el CX. promociones.

Frente al crecimiento
exponencial de datos, su
correcta lectura y uso puede
convertirse en una ventaja

competitiva para las marcas.

Fuente: Informe de LLYC — Marketing y Consumo en 2023

SUPER APPS

D-COMMERCE

El desafio sera crear una
holistica centrada en el
cliente que consolide
funciones y obligue a los
usuarios a integrarla en su
vida diaria.

La evolucion de la Web 3.0y la
tecnologia blockchain permitiran
generar una red descentralizada, sin
necesidad de un intermediario para
cualquier transaccion. Esto permitira
vender productos a los usuarios de
forma directa y personalizada.

14
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Los paradigmas hegemonicos pierden legitimidad y empieza a
preponderar la belleza mas inclusiva

% NUEVAS RUTINAS F % NUEVOS ESTILOS F %

Los consumidores
dejaron algunas
costumbres de cuidado
de lado e incorporaron
otras, probando nuevos
productos y marcas.

Fuente:: Google Insights

Parte de los
consumidores ahora se
animan a nuevos estilos,

colores y practicas de
belleza como forma de
entretenerse.

BUSQUEDA DE
BIENESTAR

Los momentos de
cuidado personal se
convirtieron en espacios
de relajacion y disfrute.

—_

MAYOR
CONCIENCIA

El impacto en la
naturaleza y origen de
los productos tiene cada
vez mas relevancia. Se
busca conocer cOmo
esta hecho el producto,
su forma de elaboracion,
y el diferencial que
ofrecen.

—

16
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Nuevos comportamientos respecto a la belleza y el
envejecimiento

Y
)

Fuente: Trendsity

AUTOCUIDADO

Acentuado por el confinamiento, que obligd a buscar
alternativas de belleza caseras, las rutinas de skincare,
y el spa hogarefio se mantienen como tendencias
estéticas que cobran nueva importancia, reduciendo
el estrés diario.

SKINMALISMO

Cuidarse mas con menos. Consiste en reducir la
cantidad de pasos de la rutina diaria de cuidado de la
piel. Mas de un 50% usa solo entre 1y 2 productos.
Hoy las personas buscan resultados, pero con el foco
en la simplicidad. Ahorrar tiempo es clave.

BELLEZA SIN EDAD

Términos como “antienvejecimiento” o “anti-aging”
dejan de ser usados por las marcas en un cambio de
narrativa que se acerca mas a la nueva realidad. El
movimiento body neutrality, a su vez, aboga por la
aceptaciony el nojuicio.

=

A BRILLAR

Como contraposicion a la vuelta a lo simple, hay un
regreso a la diversién y la alegria, a través del uso de
colores estridentesy los brillos en la moda y el make

up.

MAQUILLAJE NO GENDER

El concepto no gender se ha comenzado a incorporar
en algunos productos de marcas que emergieron con
el propdsito de conectar con la belleza desde la
inclusion, y no delimitar su uso.

ESTETICA MASCULINA

Empiezan a surgir lineas cosméticas para hombres,
guienes hoy declaran mas abiertamente cuidarse,
priorizando el verse y sentirse bien.

17
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Tendencia en las redes sociales

@janajanitablog @fashionfanar

90K seguidores 70K seguidores

Moda +50 - Deco Experta en productos
de Belleza

INFLUENCERS +50

La extensidon de la expectativa de vida resignificé “la tercera
edad”. Hoy mas vitales, saludables, con proyectos y
conectados con la tecnologia.

En Argentina son 7M de personas +60 afos, quienes
empiezan a desafiar los prejuicios de la edad en las RRSS,
mostrandose mas activos en distintos ambitos: deportes,
cocina, viajes, belleza, entre otros.

La red social joven gana usuarios adultos:
67% tienen mas de 25 anos.

Los creadores de contenido modifican
sus videos para responder al nuevo
publico.

CUERPOS REALES

“Hermana: Solta la panza”, una iniciativa que tiene como
objetivo plasmar en las redes los cuerpos reales de las
mujeres, en contraposicion a quienes hablan de "llegar
al verano" mediante el "operativo bikini*.

Bajo el hashtag #HermanaSoltaLaPanza invita a las
mujeres a subir “imagenes de sus cuerpos e historias en
relacion a sus panzas para hackear esa hegemonia visual
del cuerpo perfecto.

@mujeres
que no fueron
tapa

480K seguidores
Lala Pasquinelli

Fuente: Desk Research

Un proyecto de artivismo, con el fin de cuestionar los
estereotipos de género y las consecuencias que esto
trae a la sociedad, y las mujeres.

Productoesique
NOjnecesitas)

DESINFLUENCERS

Una anti tendencia desde la que cada vez mas usuarios
muestran opciones de producto mas baratas o
respetuosas con el medioambiente ademads de advertir
sobre aquellos productos que son una farsa, promoviendo
la disminucién del consumo exagerado.

#deinfluencing

Con mas de 68 millones de visitas, desde
este hashtag se puede ver contenido de
consumidores decepcionados, hasta
médicos disipando mitos de belleza.

INFLUENCERS DE INCLUSION Y

bellamente

FUNDACION

@bellamenteorg
270K seguidores
Candela Yatche,

Psicéloga

DIVERSIDAD

@brenda.mato
150K seguidores
Brenda Mato - Modelo
Plus Size / Activista
Diversidad Corporal

@onlinemami_
415K seguidores
Agustina Cabaleiro

18
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Se destacan los elementos culturales referidos a la forma de
expresarse, mas visual y digital

Estas tendencias nhos marcan el camino de las marcas para conectar con sus audiencias,
apelando a la imagen, y abordando tematicas mas inclusivas y empaticas con las distintas
generaciones y valores de época.

Las personas ya no solo consumen
contenido, sino que los genera.
Los memes son las nuevas reacciones
de la sociedad en la conversacion
digital, que se imponen como
referencias interculturales.

Art Macro-trends

Fuente: Omni/Q Insights

Sienten la necesidad de documentar

y compartir en linea todo lo que hace.

Technology Macro-trends

Creadores, consumidores y
disefadores estan adoptando estilos
y actos estridentes, brillantes y
exagerados para ganar la guerra de la
atencién y destacar frente a un mar
de uniformidad.

Art Macro-trends

Se rechazan las demostraciones
tradicionales de masculinidad, en
favor de expresiones mas femeninas,
lo que provoca conflicto en personas
Y paises que desean conservar los
roles de género tradicionales.

Attitudes Macro-trends

19
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