SOBRE
O ESTUDO

Este mapa apresenta os resultados obtidos em um
processo de inteligéncia no tema de Tendéncias de
Consumo para a industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmeéticos. A intencao é fortalecer a
visdo dos agentes da cadeia de HPPC sobre as
tendéncias de consumo com potencial de
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subsidiar as estratégias de relacionamento com o
consumidor e epcao de projetos inovadores. -
O mapa faz p uma sequéncia de estudos de
Inteligéncia sobre temas relevantes para o setor,
promovidos pelo Portal de Inovacao em HPPC — IN
HPPC como parte do escopo do convénio PDS
HPPC — Programa de Desenvolvimento Setorial de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos
2012/2015, com o objetivo de fomentar o
desenvolvimento da cadeira de valor de HPPC por
meio da disponibilizacdo de informacdes de
inteligéncia de mercado prée-competitivas.

METODOLOGIA

Este mapa é fruto do estudo de uma série de no
produtos, acdoes de empresa, e publicaco
especialistas e instituicoes que atuam direta
com o tema de Tendéncias de Consumo.
principais questdes foram capturadas e
condensadas, de forma a gerar um panorama de
novos comportamentos de consumo para as
empresas e instituicoes gue compoem a cadeia de
HPPC. As informac0es apresentadas no documento
sao de carater exploratorio, 0 mapa nao tem a
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CWUE BUSCAMOS

Ao longo do processo de pesquisa foram levantados
elementos que compoe padroes emergentes de
comportamento dos consumidores em HPPC:

TENDENCIAS

NovOs conceitos e comportamentos
relevantes que compoOe as I d
macrotendéncias de consumo.
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Projeto Nucleo de Inovacao em HPPC - PDS 2012/2015

PARCEIROS DO CONVENIO PDS HPPC
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Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial

REALIZACAO

Portal Inovacao
em Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmeéticos
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O aumento de alternativas para compras coletiv,
o| busca e comparacao de custo/beneficio e a !
expansao da comercializacao através de diferen
canais sao alguns dos exemplos de que 0s :

5 b -GMSUGIIgres gssiplscando e pesquisando m,
antes de realizar suas compras, querendo adqu|
seus produtos pagando o menor valor possivel.!
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MAIS
POR MENQOS

Com o aumento de renda da populacéo, o
consumo de comidas gourmet, artigos de desigr,
objetos de decoracéo cresce como uma :
representacao parcial do "luxo”. A exposi¢ao do!
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aumenta entre os consumidores, que buscam |
mostrar seu estilo de vida para a comunidade a,
' gual desejam estar inseridos. !
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A distancia entre os produtos de luxo e a
populacdo menos favorecida diminui,

principalmente pela expansao e das alternativas
de acesso. Os consumidores passam a investir
mais para ter produtos que antes eram destinad
somente a pessoas com alta renda.
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LUXO PARA O POVO

LUXO AOS PEDACOS

Os coqspnndores estao busc_:ando SN CIE + Aliado a funcionalidade, o sensorial e a sensacé
1 -
conectividade a suas comunidades, atraves de | ge prazer nos momentos de aquisicio e uso dos

plataformas virtuais. Consumo colaborativo, site:
de troca, blogs, crowdsourcing, plataformas de :
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on-line séo exemplos. Esse comportamento est!
provocando um aumento de servicos indoor e
plataformas online.

CASA

E COMUNIDADE

produtos é um fator de relevancia para a decisa
de compra dos consumidores. Para os
consumidores, um bom sensorial & visto como
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SENSORIAL
E INDULGENCIA

M A C R O

RAPIDO, PRATICO E EFICAZ PODER DO POVO

O dia-a-dia corrido e a reducao do tempo disponivel parao Crowdfunding, crowdsourcing, movimento maker,
cuidado pessoal cria um novo manual de atuacao para os espacos colaborativos sao exemplos de como a relacao
produtos: exija o0 menor e o mais facil manuseio, tenha e‘issoas, empresas e mercado mudou radicalmente.

EXPERIENCIAS DE MARCA
A marca ho’resenta muito mais que me‘nte 0S
aspectos fun als dos produtos. E uma representacao
gue permite interacoes, conexodes e a representacao do
estilo de vida pelos consumidores. A motivacao de

compra vai além do resultado do produto, passando para
uma relacéo de carater intangivel.
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pouco tempo disponivel. proprios produtos pelos consumidores leva a

DESENVOLVIMENTO competitividade do mercado a um novo patamar.
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em higiene pese)al, perfumaria e cosm

Os consumid
mais como questao a busca por criar um modelo
sustentavel em que economia, negocios, tecnologias e
bu%n2A% A28 Nep€EO8U *E‘ €% b2028S ' Afldna ‘a BavasGdcnbidyids, a internet permite a expressao
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SUSTENTABQADE E CONSCIENGIA SOCIAL
ores*escolhem seus produtos tendo cada vez

A INTERNET COMOFACILITADORA

A internet € a grande plataforma de conexao entre
empresas e pessoas, permitindo que a comunicacao nao
tenha fronteiras e haja expansao do potencial de impacto.

IM@TMacao em tempo real cria novos espacos para a
relacado empresa com consumidor.
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