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O E-COMMERCE ACELERA

As taxas de intengao de compra online dobraram em trés anos para 12

das 22 categorias mensuradas

A pesquisa online de produtos & mais alta na Ameérica Latina; a compra
online & mais alta na Asia-Pacifico

PI"OdUtOS de consumo registram uma PI’OPOI"Q%O um—para—um entre
pesquisa e compra

Telefones celulares estao subindo nos paises desenvolvidos como o
aparelho favorito para fazer compras online

Quase metade dos entrevistados usa aplicativos moveis (apps) para
comparar pregos; um em cada trés usa apps para gerenciar listas de
compras de mantimentos

Entrevistados da geragao do milénio representam mais da metade dos
consumidores que pretendem comprar online

O comeércio eletronico — ou e-commerce — é um grande negocio e esta
aumentando a cada dia. As estimativas de crescimento da empresa eMarketer
reportam que as vendas de empresas ao consumidor (business-to-consumer
- B2C) através do comércio eletronico ao redor do mundo atingirao USD
1,5 trilhdo em 2014, um aumento de quase 20% em comparagao a 2013.
Entretanto, nem todas as categorias de e-commerce sdo criadas da mesma
maneira.

As categorias de e-commerce mais populares, sem surpreender, ndo sao

de produtos para consumo —categorias duraveis e produtos relacionados

a entretenimento. A Nielsen reporta que quase metade dos entrevistados

ao redor do mundo que conduz uma pesquisa online pretende comprar
vestuario ou fazer reservas de voos ou hotéis utilizando um aparelho
conectado a Internet nos proximos seis meses. Outras categorias crescentes
com destaque para compras online incluem livros eletrénicos (e-books),
ingressos para eventos, artigos esportivos e brinquedos (para citar algumas).
As intengoes de gastos para cada categoria subiram em taxas em pontos

percentuais de dois digitos ou quase dois digitos desde 2011.
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O mercado online para compras de mantimentos e outros produtos de
consumo é comparativamente menor—mas esta comecando a prometer.
Apesar de produtos duraveis serem o ponto de inicio para a adogdo de
e-commerce, produtos para consumo séo atraentes devido a frequéncia
de compra. Alem da compra online, o meio digital € uma plataforma cada
vez mais importante para pesquisa e envolvimento.

E improvavel que as categorias de produtos para consumo atinjam o mesmo
nivel de destaque online que as categorias de produtos duraveis devido

a natureza fisica das compras e a perecibilidade dos produtos, porém

o mercado esta totalmente aberto e um pUblico avido esta preparado.

Este estudo oferece esclarecimentos sobre as intengées de compras dos
consumidores ao redor do mundo tanto em relagao a categorias de produtos
para consumo quanto duraveis no cenario em expansdo do e-commerce, o
que oferece respostas a perguntas importantes aos marqueteiros das marcas
e aos varejistas em relagdo a quem esta comprando o qué e como é possivel
ter maior éxito.

“O ritmo de mudanga extremamente rapido no cenario digital deu ao
consumidor uma mentalidade ao mesmo tempo aventureira e exploradora
quando se trata de compras online,” disse John Burbank, Presidente de
Iniciativas Estratégicas da Nielsen. “Consumidores em todos os lugares
querem um bom produto por um bom preco e as op¢Ses aparentemente
ilimitadas disponiveis no ambiente virtual apresentam novas oportunidades
tanto aos comerciantes quanto aos consumidores. O mercado de produtos
de consumo massificados ndo e excecéo.”

Para tomar o pulso das compras e intengdes de compra online dos
consumidores ao redor do mundo, a Nielsen entrevistou 30.000
consumidores com acesso a Internet em 60 paises para revelar as categorias
de produtos mais populares para compra em comparagao a pesquisa; assim
como onde a propensdo as compras esta mais forte e mais fraca. Muito
importante, analisamos as estratégias online que repercutem de forma
positiva com os consumidores ao considerarem a compra online de um
produto para consumo e mostramos algumas barreiras que podem
prejudicar o éxito.

SOBRE A METODOLOGIA DA PESQUISA GLOBAL

As constatagGes nesta pesquisa se baseiam em entrevistados com acesso a
Internet em 60 paises. Apesar da metodologia de pesquisa online possibilitar
enorme escala e alcance global, oferece uma perspectiva dos habitos apenas
dos internautas existentes, ndo das populagdes totais. Em mercados em
desenvolvimento, onde a penetragdo de Internet ainda esta expandindo, os
publicos podem ser mais jovens e ricos que a populagao geral do pais. Alem
disto, as respostas da pesquisa se baseiam no comportamento declarado
pelos entrevistados, ndo em dados efetivamente mensurados.

Onde observada, a pesquisa é complementada pelo comportamento

observado utilizando dados de varejo, de compras de consumidores e dos
painéis digitais da Nielsen.
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COMPRA OU
PESQUISA ONLINE?

Os consumidores estéo utilizando a Internet para pesquisar produtos com a
intengao de efetuar uma compra online ou estdo levando seu conhecimento
recém-adquirido aos pontos fisicos de varejo para efetuar a transagao? A
resposta depende em grande parte do produto — e algumas das constatagoes
poderdo surpreender.

Quando se trata de compras de vestuario, ingressos para eventos, livros e
brinquedos, ou reservas para viagens e hotéis, os consumidores tipicamente
tém algo especifico em mente. Para estas transacoes, ha predominantemente
uma correlagdo um-para-um entre a pesquisa e a compra online — os
consumidores que conduzem pesquisas online também compram online.
Estes itens com padrdes de pesquisa/compra altamente relacionados também
estdo entre os itens com as taxas de intengao de compra mais altas entre os
entrevistados, que variam de 35% a 46%.

Produtos de consumo, por outro lado, tém taxas de intengao de
pesquisa/compra online mais baixas que produtos duraveis, porém,
surpreendentemente, registram correlagdes de pesquisa-para-compra
igualmente fortes. Por exemplo, para cosméticos, 33% dos entrevistados ao
redor do mundo declaram que pesquisam e 31% declaram que compram: uma
correlagdo quase de um para um. De forma semelhante, cerca de um tergo
dos entrevistados ao redor do mundo declara que pesquisa e compra artigos
de higiene (31%/29%) e mantimentos (30%/27%). Cerca de um quarto
pesquisa e compra produtos para animais de estimagao (24%/21%) e artigos
para bebés (23%/20%), e aproximadamente um quinto pesquisa/compra

flores (20%/18%) e bebidas alcoodlicas (20%/17%).

“Fortes taxas de correlagdo entre pesquisa e compra online para produtos
de consumo massificados se traduzem em consumidores fieis com compras
repetidas para estas categorias,” acrescentou Burbank. “Apesar destas
categorias ainda estarem nos estagios iniciais da adogdo online, estas
correlagdes sinalizam excelentes noticias para os varejistas. Agora é o
momento para criar experiéncias em todos os canais para os consumidores
que estdo utilizando ativamente ambas as plataformas digital e fisica para
pesquisar e comprar, & medida que cada vez mais, ndo fazem distingao

entre as duas.”
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Conforme observado, as pessoas sdo mais propensas a comprar produtos
duraveis online. Entretanto, algumas categorias registram correlagoes mais
baixas de pesquisa/compra. Os produtos mais propicios para pesquisa online
ao invés de compra online incluem: equipamentos eletronicos, telefones
celulares, equipamentos/aplicativos de computagao, artigos esportivos e
automoveis/motocicletas. Estes produtos podem ter uma etiqueta de prego
alta e com frequéncia requerem um teste fisico de experiéncia antes da
compra. A diferenga média entre a pesquisa e a compra online para estes
produtos é de aproximadamente / pontos percentuais.

Das 22 categorias no estudo, a Unica categoria com uma correlagdo mais
alta, globalmente, de compra para pesquisa séo bilhetes aéreos (48%
compra/40% pesquisa). Finalizar planos de viagens aéreas online & um

método comprovadamente confiavel e efetivo para muitos consumidores.
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CATEGORIAS DE PRODUTOS PARA CONSUMO TEM TAXAS
DE CORRELACAO FORTES ENTRE PESQUISA E COMPRA ONLINE
MEDIA GLOBAL - PESQUISA ONLINE E INTENGCOES DE COMPRAS ONLINE NOS PROXIMOS 6 MESES

PERCENTUAIS DE PESQUISA  @PERCENTUAIS DE COMPRA

TAXAS CONSISTENTES DE PESQUISA E COMPRA

VESTUARIO, ACESSORIOS ~ RESERVAS DE VIAGENS INGRESSOS PARA LIVROS IMPRESSOS

E CALGADOS TURISTICAS E HOTEIS EVENTOS

O— @O0— &— Q00—
E-BOOKS COSMETICOS  ARTIGOS DE HIGIENE MANTIMENTOS

BRINQUEDOS E BONECAS | PRODUTOS RELACIONADOS | - ARTIGOS PARA BEBES | | FLORES
| A ANIMAIS DE ESTIMACAO

. BEBIDAS ALCOOLICAS |

I

Categorias de produtos para consumo

17

¢

MAIS PESQUISAS QUE COMPRAS

EQUIPAMENTOS
ELETRONICOS

EQUIPAMENTO DE ARTIGOS ESPORTIVOS
TELEFONES CELULARES COMPUTACAG

Bl

34 33 30 Q— 31

i
APLICATIVOS DE MUSICA (NAO ATRAVES AUTOMOVEIS, MOTOCI-
COMPUTAGAO VIDEOS, DVDS, JOGOS DE DOWNLOAD) CLETAS E ACESSORIOS

?

27 28 @— 27 e— 17

MAIS COMPRAS QUE PESQUISAS
BILHETES E
RESERVAS AEREAS 48

Fonte: Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce, 1° Trimestre de 2014

E-COMMERCE: EVOLUGAO OU REVOLUGAO
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OS MERCADOS
EMERGENTES
CORREM PARA
ADOTAR O
F-COMMERCE

O apetite para pesquisa online & maior nas regices da América Latina e
Asia-Pacifico, em grande parte ainda em desenvolvimento, com ambas
excedendo em muito a média global para todas as 22 categorias no estudo.
Mas as semelhangas entre as duas regides acabam al.

A maior diferenga? Os latino-americanos pesquisam e os entrevistados na
Asia-Pacifico compram.

De fato, apesar de as taxas de pesquisa online serem mais altas na América
Latina, as taxas de compras online da regido sao as mais baixas para quase
todas as categorias no estudo. No sentido inverso, as taxas de compras
online na Asia-Pacifico sdo as mais altas entre todas as regides — tao altas
que as taxas de compras excedem as taxas de pesquisa para mais da metade

(14) das categorias.

CATEGORIAS MAIS POPULARES PARA PESQUISA/COMPRA

® PESQUISA @ COMPRA

62%129% 61%/27% 54%128% 53%/M% 52%/32%

weres 3 Q) © © O

EQUIPAMENTOS TELEFONES VESTUARIO AUTOMOVEIS RESERVAS
ELETRONICOS CELULARES /IMOTOCICLETAS  DE VIAGENS i
TURISTICAS/HOTEIS

® PESQUISA @ COMPRA

49%157% 44%/53% 43%159% 43%141% A%144%
Lo DD D
PACIFICO

VESTUARIO RESERVAS BILHETES EQUIPAMENTOS TELEFONES

DE VIAGENS AEREOS ELETRONICOS  CELULARES
TURISTICAS/HOTEIS

2014 The Nielsen Company
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“Os latino-americanos compram online com entusiasmo, porém a
infraestrutura de varejo online ainda ndo alcangou as oportunidades
de conversao da oferta,” explicou Burbank. “Outras barreiras ao éxito
do e-commerce incluem acesso a Internet, custos de envio, carga
tributaria elevada e logisticas de entrega problematicas. A Asia é a
regido que esta mais abaixo na curva de maturidade do e-commerce.
Na Asia-Pacifico, os consumidores familiarizados com tecnologia

Ja adotaram a conveniéncia das compras online. Atrair novos
compradores utilizando a plataforma movel poderia ser um acelerador
nos mercados em desenvolvimento, pois 0 meio oferece maior acesso
a mais pessoas — e mais rapidamente.”

As percentagens de pesquisa e compras online sdo semelhantes na
Europa, América do Norte e no Oriente Médio/Africa, com algumas
excegoes, mas por razées diferentes que as que afetam a América
Latina e a Asia-Pacifico. Tudo se resume a disponibilidade

e oportunidade.

Na Ameérica do Norte e na regido predominantemente desenvolvida
da Europa, ndo ha falta de disponibilidade de produtos. As opgdes de
compras nestas regices proliferam e o varejo online representa outro
canal que esta competindo por participagao de mercado.

“A Europa Ocidental esta assumindo a lideranga na adogao da
categoria de produtos de consumo embalados para e-commerce,”
disse Burbank. “No Reino Unido e na Franga, os varejistas tradicionais
de hipermercados e lojas alimentares ‘entraram com tudo’ e estao
acionando uma mudanga real com os consumidores em seus habitos
de compra.” As sessoes online de compras de produtos de consumo
massificados na Gra Bretanha aumentaram de 70 milhdes no ano
movel encerrando no 1° Trimestre de 2013 para 91 milhGes no ano
movel encerrando no 1° Trimestre de 2014, e na Franca, as sessoes
aumentaram de 32 milhes para 42 milhdes no mesmo periodo.

Na regiao Oriente Médio/Africa, as percentagens abaixo da meédia
g ,asp g
podem ser grandemente atribuidas a oportunidade—ou a falta de.
Em uma regiao na qual a renda disponivel é baixa e as compras para
g q P -Ompras p
as necessidades diarias sdo a norma, fazer compras online nao é uma
prioridade. Porém isto mudara a medida que mais consumidores

continuarem a ascender socioeconomicamente.
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AMERICA LATINA TEM AS TAXAS MAIS ALTAS DE PESQUISA ONLINE;

A ASIA-PACIFICO TEM AS TAXAS MAIS ALTAS DE COMPRAS ONLINE
PESQUISA ONLINE E INTENCOES DE COMPRAS ONLINE NOS PROXIMOS 6 MESES

k CONSUMIDORES QUE g MESIOATRICA LATINA. DONORIE
PESQUISAM ONLINE < < -~ < <
VESTUARIO, ACESSORIOS E CALCADOS 49% 32% 54% 50%
EQUIPAMENTOS ELETRONICOS 43% 37% 62% 42%
RESERVAS DE VIAGENS TURISTICAS E HOTEIS 44% 34% 52% 44%
BILHETES E RESERVAS AEREAS 43% 35% 49% 44%
TELEFONES CELULARES 41% 40% 61% 33%
INGRESSOS PARA EVENTOS 39% 31% 48% 38%
EQUIPAMENTO DE CO/\/\PUTAQAO 39% 35% 51% 37%
LIVROS IMPRESSOS 40% 30% 48% 34%
APLICATIVOS DE COMPUTACAO 36% 35% 50% 34%
E-BOOKS 39% 35% 45% 33%
ARTIGOS ESPORTIVOS 39% 27% 47% 29%
MUSICA (NAO ATRAVES DE DOWNLOAD) 36% 30% 47% 30%
VIDEOS, DVDs E JOGOS 35% 30% 47% 34%
COSMETICOS 39% 26% 42% 24%
ARTIGOS DE HIGIENE 38% 26% 40% 19%
MANTIMENTOS 37% 22% 37% 19%
BRINQUEDOS E BONECAS 33% 24% 35% 25%
AUTOMOVEIS, MOTOCICLETAS E ACESSORIOS 26% 27% 53% 25%
PRODUTOS RELACIONADOS A ANIMAIS DE ESTIMACAO  25% 20% 36% 23%
ARTIGOS PARA BEBES 28% 23% 32% 13%
FLORES 22% 20% 26% 23%
BEBIDAS ALCOOLICAS 26% 12% 27% 10%
CONSUMIDORES QUE <~ <~ <~ <~ <~
S\, COMPRAM ONLINE
VESTUARIO, ACESSORIOS E CALCADOS 57% 26% 28% 42%
EQUIPAMENTOS ELETRONICOS 41% 26% 29% 30%
RESERVAS DE VIAGENS TURISTICAS E HOTEIS ~ 53% 35% 32% 43%
BILHETES E RESERVAS AEREAS 59% 39% 36% 43%
TELEFONES CELULARES 44% 28% 27% 22%
INGRESSOS PARA EVENTOS 50% 28% 31% 35%
EQUIPAMENTO DE COMPUTACAO 36% 25% 20% 29%
LIVROS IMPRESSOS 50% 22% 24% 31%
APLICATIVOS DE COMPUTACAO 33% 27% 18% 27%
E-BOOKS 43% 29% 23% 35%
ARTIGOS ESPORTIVOS 42% 20% 19% 21%
MUSICA (NAO ATRAVES DE DOWNLOAD) 33% 21% 19% 30%
VIDEOS, DVDs E JOGOS 32% 23% 21% 33%
COSMETICOS 43% 19% 20% 21%
ARTIGOS DE HIGIENE 43% 18% 14% 16%
MANTIMENTOS 41% 15% 1% 14%
BRINQUEDOS E BONECAS 40% 18% 17% 24%
AUTOMOVEIS, MOTOCICLETAS E ACESSORIOS 20% 16% 1% 15%
PRODUTOS RELACIONADOS A ANIMAIS DE ESTIMAGAO  26% 14% 1% 19%
ARTIGOS PARA BEBES 29% 16% 1% 12%
FLORES 21% 16% 10% 21%
BEBIDAS ALCOOLICAS 25% 1% 8% 10%

Fonte: Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce, 1° Trimestre de 2014

Copyrigh 4 The Nielsen Company
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CATEGORIAS COM
ESPACO PARA
CRESCER

O e-commerce evoluiu muito em pouco tempo. As taxas de intengao de
compra online dobraram em trés curtos anos para mais da metade das
categorias mensuradas entre 2011 e 2014. E estas categorias de rapido
crescimento ainda tém muito espago para crescer no meio digital.

As taxas globais de intengdo de compra online em 2014 dobraram desde
201 para ingressos para eventos (41%), e-books (347%), artigos esportivos
(31%), brinquedos/bonecas (29%), videos/DVDs/jogos (28%), musica
(27%), produtos para animais de estimagao (21%)*, flores (18%), automoveis/
acessorios (17%) e bebidas alcodlicas (17%). E as taxas triplicaram nestes trés
anos para aplicativos de computagao (27/%) e quase triplicaram para artigos

para bebés (20%).

A categoria de artigos para bebés esta realmente decolando na China,
Coreia, Franga, EUA e Reino Unido, para citar alguns paises. Por exemplo,
entre as 10 maiores categorias mais populares vendidas online na China
(com base nos nimeros de vendas de e-commerce da Nielsen), as vendas
de artigos para bebés ja representam trés categorias. Na Coreia, artigos
para bebés representam duas das 10 maiores categorias e, na Franga, cinco.
Fraldas e formulas infantis totalizam a maior porcéao das vendas online em
comparagao a vendas online e fisicas: na China (29% fraldas/23% formulas
infantis); na Coreia (10% fraldas/22% formulas infantis [apenas vendas online
de hipermercados]) e na Franga (5% fraldas/5% formulas infantis). Maes
Jjovens devemn ser um enfoque 6bvio de e-commerce para marqueteiros
destes produtos.

“Enquanto a intengao de compras de categorias de bens duraveis e
relacionados a entretenimento esta registrando um aumento substancial,
categorias de produtos para consumo tais como produtos para animais

de estimagao e artigos para bebés também estao ganhando impulso
rapidamente,” comentou Burbank. “Enquanto as transagdes online facilitam
fazer o download de um livro, comprar um ingresso para um evento esportivo
ou reservar um quarto de hotel, formar uma base de consumidores para
categorias de produtos para consumo requer mais forga de marketing.
Encontrar o equilibrio certo entre satisfazer as necessidades de sortimento
e valor do comprador, e a0 mesmo tempo também conquistar sua confianga
e superar as percepgées negativas, tais como custos altos e taxas de envio, é
vital para o crescimento sustentavel continuado.”

Qutras categorias de produtos para consumo, tals como cosmeéticos e
mantimentos, também estdo crescendo. Ao redor do mundo, as intengoes de
compra online para a categoria de cosméticos subiu 6 pontos percentuais em
trés anos, de 25% em 2011 para 31% em 2014, e a categoria de mantimentos
subiu 5 pontos percentuais, de 22% em 2011 para 27% in 2014. A China e

a Coreia do Sul séo lideres nas duas categorias, com intengdes de compras
excedendo a média global em cerca de 20 pontos percentuais cada.

*Aintengao de compras de produtos para animais de estimagao dobrou desde 2012.
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TAXAS DE CRESCIMENTO DA INTENCAO DE COMPRA ONLINE - 2011 A 2014

) MEDIA GLOBAL
INTENGOES DE COMPRA ONLINE NOS PROXIMOS 6 MESES

VARIACAO EM

INGRESSOS PARA EVENTOS 22% A1% 19%

APLICATIVOS DE COMPUTACAO 9% 27% 18%

RESERVAS DE VIAGENS TURISTICAS E HOTEIS 27% 44% 17%

ARTIGOS ESPORTIVOS 15% 31% 16%

BRINQUEDOS E BONECAS 13% 29% 16%

BILHETES E RESERVAS AEREAS 33% 48% 15%

=
(e
O
O
o
©
Q VIDEOS, DVDS E JOGOS 15% 28% 13%
O
S
)
&

MUSICA (NAO ATRAVES DE DOWNLOAD) 14% 27% 13%

EQUIPAMENTO DE COMPUTACAO 18% 30% 12%

ARTIGOS PARA BEBES 8% 20% 12%

FLORES 7% 18% 1%

AUTO/\/\QVEIS, MOTOCICLETAS
E ACESSORIOS*

8% 17% 9%

BEBIDAS ALCOOLICAS 8% 17% 9%

EQUIPAMENTOS ELETRONICOS 27% 34% 7%
e COSMETICOS* 25% 31% 6%
LIVROS IMPRESSOS 34% 39% 5%
o MANTIMENTOS 22% 27% 5%
e
o VESTUARIO, ACESSORIOS E CALCADOS 42% 46% 4%
VARIACAO EM
2012 2014 PONTOS PERCENTUAIS
PRODUTOS RELACIONADOS A . . .
9 ANIMAIS DE ESTIMACAO 9% 21% 12%
TELEFONES CELULARES 26% 33% 7%

* Automoveis, motocicletas e acessérios foram categorizados como “automoveis e pecas” em 2011
Cosméticos foram categorizados como “artigos cosméticos/para nutricao” em 2011

Fonte: Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce, 1° Trimestre de 2014, 3° Trimestre de 2011 e 1° Trimestre de 2012

Copyright © 2014 The Nielsen Company
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A IDADE IMPORTA
PARA COMPRADORES
DIGITAIS

Consumidores da geragao do milénio (entre 21 e 34 anos de idade) representam um
grupo demografico cobigado para marqueteiros em praticamente qualquer industria,
e 0 e-commerce ndo é excecao. Esta faixa etaria cresceu na era digital, entdo isto
nao é surpresa. Entretanto, apesar da geragao do milénio representar mais da metade
dos entrevistados (53%) que planejam efetuar uma compra online de todas as
categorias de produtos no estudo, geragoes mais também velhas representam uma
proporgao consideravel de 40%.

Atingir faixas etarias mais velhas, entretanto, & um territorio muito mais fragmentado
que atingir as faixas mais jovens. Como esperado, quanto mais elevada a idade, maior
a recusa para fazer compras online.

Globalmente, os entrevistados da Geragédo X (entre 35 e 49 anos) representam cerca
de 28% dos entrevistados dispostos a efetuar uma compra online e os entrevistados
da geragdo Baby Boom (entre 50 e 64 anos) representam aproximadamente 10%. A
Geragao Silenciosa (65 anos de idade ou mais) contribui com aproximadamente 2%.
A faixa etaria mais jovem, a Geragéo Z (abaixo de 20 anos), representa cerca de /%
dos entrevistados que pretendem fazer compras online.

E interessante observar que a combinacao de faixas etarias & consistente ao se
analisar o comportamento de compras para todas as categorias no estudo. Apesar
de as taxas gerais de intengdo de compras serem mais altas e mais baixas em uma
categoria ou outra, a combinagdo de geragdes é aproximadamente a mesma, nao
importando a categoria. Isto sugere que uma vez que alguém se torna um comprador
online, sempre sera um comprador online. Por exemplo, a geracdo do Milénio
representa uma percentagem acima da média de entrevistados dispostos a comprar
mantimentos online (56%), mas a Geracao X ainda representa 26% e a Geragéao
Baby Boom 9%, o que néo fica distante das médias globais para estas faixas etarias
em todas as categorias.

“Apesar de a combinagao de geragdes dos compradores online atualmente

tender para as gerages mais jovens, atencao deve ser dada as necessidades de
todas as faixas etarias ao se desenvolver planos de alcance,” explicou Burbank.

“Os consumidores de amanha com o maior poder aquisitivo sdo os que tendem
muito mais para compras digitais. A medida que a populagao envelhece, maiores
porcentagens de consumidores estardao conectados e a proeminéncia do meio online
continuara a aumentar. Conquistar a confianga desde o comeco esta na fundacao

para sustentar a lealdade vitalicia entre os compradores.”




A GERAGCAO DO MILENIO REPRESENTA A MAIORIA DOS
CONSUMIDORES QUE PRETENDEM EFETUAR COMPRAS ONLINE

MEDIA GLOBAL ) )
PERCENTAGEM DAS FAIXAS ETARIAS DA POPULAGAO QUE COMPOEM
OS CONSUMIDORES COM INTENGAO DE EFETUAR COMPRAS ONLINE PARA AS 22 CATEGORIAS

COMPRAM ONLINE CONDUZEM PESQUISAS
ONLINE

O

6-9% 5-9%

GERACAO Z
(ABAIXO DE 20 ANOS)

GERACAO DO MILENIO
(21 A 34 ANOS)

49-59% 52-63%

GERACAO X
(35 A 49 ANOS)

25-28% 25-30%

GERACAO BABY BOOM
(50 A 64 ANOS)

7=13% 6-13%

GERACAO SILENCIOSA
(65 ANOS OU MAIS)

y (R 1-3% 1-3%

(%8
RS

Fonte: Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce, 1° Trimestre de 2014

Copyright © 2014 The Nielsen Company
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DIFERENCAS
DE APARELHOS

Com uma diversidade de aparelhos conectados a Internet para escolher, nao
ha falta de meios para os consumidores pesquisarem e comprarem online. E
o aparelho preferido é decididamente diferente ao redor do mundo.

Computadores séo os aparelhos favoritos para pesquisa e compras online
entre os entrevistados em todas as regides, mas telefones celulares sao uma
segunda opgao bem proxima para os entrevistados na regido Oriente Medio/
Africa e estdo ganhando importancia na Asia-Pacifico e na América Latina.
Nos mercados em desenvolvimento, muitas vezes o celular & o primeiro
aparelho para acesso a Internet. Tablets — que estdo disponiveis ha apenas
quatro anos, a partir do langamento do iPad da Apple em 2010 — séo
utilizados por quase um tergo (31%) dos entrevistados ao redor do mundo
para compras online.

A América do Norte (84%), a América Latina (82%) e a Asia-Pacifico
(81%) contam com as maiores percentagens de entrevistados que utilizam
computadores para fazer compras online, excedendo a média global de 80%.
Os entrevistados europeus vém um pouco abaixo do ndmero global, com
78%. Os entrevistados da pesquisa no Oriente Médio/Africa reportaram o
uso mais baixo de computadores, com 60%.

O uso de telefones celulares & mais forte no Oriente Médio/Africa, com
55% dos entrevistados utilizando o aparelho para compras online — 11 pontos
percentuais acima da média global de 44%. De forma semelhante, o uso de
telefones celulares é popular na Asia-Pacifico (52%) e na América Latina
(48%). Um terco dos entrevistados europeus (33%) e mais de um quarto
(27%) dos norte-americanos utilizam seus telefones celulares para fazer
compras.

Apesar de tablets atualmente serem menos populares que outros aparelhos
para fazer compras online, suas garacter?sticas de portabilidade e tela grande
sao propicias a compras online. A medida que a penetragao destes aparelhos
continuar a expandir, seu uso para compras online também aumentara. O
uso de tablets no Oriente Médio/Africa (38%) e na Asia-Pacifico (35%)
excede em muito a média global, seguidos pela América Latina (29%),
Ameérica do Norte (26%) e Europa (24%). Os paises onde o uso de tablets
é maior incluem o Egito (46%), a Arabia Saudita e a Finlandia (44%), a India
(41%), a Indonésia e os Emirados Arabes Unidos (39%).
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APARELHOS UTILIZADOS COM MAIOR FREQUENCIA PARA COMPRAS ONLINE

ENTRE CONSUMIDORES QUE FARAO COMPRAS OU EFETUARAO
UMA COMPRA ONLINE NOS PROXIMOS 6 MESES

COMPUTADOR TELEFONE TABLET
CELULAR

® MEDIA GLOBAL @ ASIA-PACIFICO EUROPA
® ORIENTE MEDIO/AFRICA ® AMERICA LATINA AMERICA DO NORTE
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Pequenas coisas podem fazer uma grande diferenga. Quando se trata de
expandir uma base de compradores online para categorias de produtos para
consumo, conhecer o que aciona o comportamento é de importéancia vital
para o maior envolvimento. E, obviamente, nem todos os compradores

querem as mesmas coisas.

Apesar de alguns compradores adorarem praticidade e serem menos avessos
a riscos, outros precisam pesquisar e ter garantias antes de efetuar uma
compra. Outros ainda sdo cagadores de pregos, sempre procurando um bom
negocio. E também ha os céticos. Para estes compradores pragmaticos,
superar as percepgoes negativas do meio online pode fazer a diferenga entre

um descrente e um devoto.

N3o importando a classificagao dos compradores, quando se trata de
comprar produtos de consumo online, a experiéncia deve ser pratica,

oferecer eficiéncia

de custo e ser segura. As empresas que abordarem estes

componentes de importancia critica estarao mais bem posicionadas para o

éxito online.

E-COMMERCE: EVO AO OU REVOLUGAO
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VICIADOS EM COMPRAS

Para estes entrevistados ao redor do mundo, fazer compras online & pratico
(76%) e divertido (64%). Eles gostam de receber notificagdes por e-mail

de varejistas (46%) e gerenciam suas listas de compras de mantimentos
utilizando um app para celular ou através de uma ferramenta online (35%).
Como estes compradores representam participantes ativos do meio online,
marqueteiros devem aproveitar um conjunto completo de estratégias online
para manté-los envolvidos. Oferecer ferramentas que relembrem as compras
passadas e oferecer politicas de devolugao flexiveis e opcdes para a entrega
das mercadorias ajudara a manter estes compradores voltando para comprar
mais.

PESQUISADORES

Conhecimento é rei para estes compradores online ao redor do mundo

que gostam de ler criticas online antes de comprar um produto (71%). Eles
passam um tempo consideravel pesquisando produtos antes de compra-los
(61%). Midias sociais sdo ferramentas Gteis para atingir estes consumidores
que muitas vezes se conectam com amigos, familiares e desconhecidos
para ajudar na tomada de decisdes de compras (43%). Para satisfazer sua
necessidade de conhecimento, fornega descrigdes detalhadas e imagens
dos produtos. Postar em foruns de critica de produtos e publicar analises do
produto ajudara a conquistar sua confianca.

POUPADORES

Poupadores experientes estao sempre em busca dos pregos mais baixos.
Estes compradores ao redor do mundo acreditam que conseguem os
melhores pregos online (60%) e encontram ofertas que sdo melhores que
as praticadas na loja fisica (54%). Eles solicitam o recebimento de e-mails
de produtos e lojas para se manterem informados e para economizar
dinheiro (54%), e utilizam apps ou websites de comparagao de pregos ao
planejar uma compra (47%) e quando estao na loja (42%). Para atingir estes
consumidores, considere estratégias de precos e promogdes que sejam
competitivas ou melhores que as ofertas nas lojas fisicas. Oferega cupons
online e opgdes de entrega gratis para ajudar a manter os custos baixos para
estes compradores.

CETICOS

Privacidade e seguranga sdo preocupagdes para estes entrevistados ao
redor do mundo que nao confiam em fornecer as informagdes de seus
cartdes de crédito online (48%). Para ajudar a aliviar as preocupagoes,
garanta aos compradores que suas informagoes serdao mantidas em sigilo
incluindo notificagdes sobre seguranca na finalizagao da compra. Custos
de envio (38%) e websites confusos (33%) sdo outras barreiras para estes
compradores céticos. Entrega gratuita também é importante aqui, assim
como clareza de apresentagao.

Para aumentar o envolvimento digital, portanto, os varejistas devem satisfazer
as necessidades dos diversos compradores de precos mais baixos, opgoes de
qualidade e paz de espirito. E crucial que os websites sejam faceis de navegar
e oferecam uma grande selegéo de produtos bem descritos e singulares, com

muitas imagens e que apresentem protocolos de seguranca apropriados.
8 que ap P guranca aprop
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ATITUDES DOS COMPRADORES AO REDOR DO MUNDO

A COMPRA DE PRODUTOS DE CONSUMO ONLINE

PERCENTAGEM DOS ENTREVISTADOS AO REDOR DO MUNDO QUE
CONCORDA COM AS SEGUINTES AFIRMACOES

FAZER COMPRAS )

E 2 76% B ONLINE E PRATICO 649 B FAZER COMPRAS ONLINE E DIVERTIDO
(7]

[+ .
8 — GERENCIO MINHA LISTA DE COMPRAS
< = o DE MANTIMENTOS COM UM APP PARA
o o A6 GOSTO DE RECEBER E-MAILS 35% B CELULAR DE UM VAREJISTA OU UMA
; v © ¥ ENOTIFICACOES DE VAREJISTAS FERRAMENTA ONLINE

GASTO UM TEMPO CONSIDERAVEL

71% . 61% PESQUISANDO PRODUTOS ONLINE

USO WEBSITES DE MIDIAS
SOCIAIS PARA AJUDAR A

(o)
MUITAS VEZES PESQUISO OS 43% TOMAR DECISOES DE COMPRAS

60% PRODUTOS ONLINE ANTES
DE COMPRA-LOS NA LOJA

51% MUITAS VEZES VERIFICO OS PRODUTOS
NA LOJA ANTES DE COMPRA-LOS ONLINE
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AS OFERTAS NOS VAREJISTAS ONLINE

(7, NORMALMENTE CONSIGO 54% B SAOMELHORES QUE AS OFERTAS
w 60% B OBTER O MELHOR PRECO NAS LOJAS FISICAS
g COMPRANDO PRODUTOS
ONLINE
(2] USO APPS OU WEBSITES DE
< A47% B COMPARACAO DE PRECO
o. EU SOLICITO E-MAILS DE AO PLANEJAR UMA COMPRA
- | 549, J PRODUTOS OU LOJAS PARA
(o) ° & ME MANTER INFORMADO(A) i
a OU ECONOMIZAR DINHEIRO 479 § USO APPS OU WEBSITES DE COMPARAGAO
DE PRECO QUANDO ESTOU NA LOJA
NAO CONFIO EM FORNECER NAO GOSTO DE COMPRAR
48% B ASINFORMAGOES DE MEU 38% § PRODUTOS ONLINE POR CAUSA n
CARTAO DE CREDITO ONLINE DOS CUSTOS DE ENTREGA ; o
e
2y
o OS WEBSITES DE COMPRAS NUNCA PENSO EM USAR A wl
- X (o)
33% J COMFREQUENCIA SAO 23% © INTERNET PARA FAZER COMPRAS ()

MUITO CONFUSOS

Fonte: Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce, 1° Trimestre de 2014
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PAISES INCLUIDOS NESTE ESTUDO

ASIA-PACIFICO

MERCADO PENETRAQAO DE INTERNET MERCADO PENETRACAO DE INTERNET
Alemanha 83% Australia 89%
Austria 80% China 40%
Bélgica 81% Cingapura 75%
Bulgaria 51% Coreia do Sul 83%
Croacia 71% Filipinas 32%
Dinamarca 90% Hong Kong 75%
Eslovaquia 79% India 1%
Eslovenia 72% Indonésia 22%
Espanha 67% Japao 80%
Estonia 78% Malasia 61%
Finlandia 89% Nova Zelandia 88%
Franca 80% Tailandia 30%
Grécia 53% Vietna 34%
Holanda 93% )
Hungria 65% AMERICA LATINA
Irlanda 77% -
lsrael 70% MERCADO PENETRACAO DE INTERNET
ltalia 58% Argentina 66%
Letonia 72% Brasil 46%
Lituania 65% Chile 59%
Noruega 97% Colombia 60%
Polonia 65% Meéxico 37%
Portugal 55% Peru 37%
Reino Unido 84% Venezuela 4%
Republica Tcheca 73% B B
Rassia 48% N
Sérvia 569, MERCADO PENETRACAO DE INTERNET
Suécia 93% Africa do Sul 17%
Suica 82% Arabia Saudita 49%
Turquia 46% Egit? 36%
Uerénia 34% Emirados Arabes 7%

Unidos
Paguistio 5%
MERCADO PENETRA(;AO DE INTERNET
Canada 83%
Estados Unidos 78%
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SOBRE A PESQUISA GLOBAL DA
NIELSEN

A Pesquisa Global da Nielsen Sobre E-commerce foi conduzida de 17 de
fevereiro a 7 de margo de 2014 e entrevistou mais de 30.000 consumidores
em 60 paises na Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Médio,
Africa e América do Norte. A amostra possui quotas de faixas etarias e sexo
para cada pais com base nos internautas de cada pais e & ponderada para ser
representativa dos consumidores com acesso a Internet, tendo uma margem
de erro maxima de +0,6%. Esta pesquisa da Nielsen se baseia apenas

no comportamento de entrevistados com acesso a Internet. As taxas de
penetracado de Internet variam por pais. A Nielsen utiliza um reporte padrao
minimo de 60% de penetragdo de Internet ou uma populagéo de no minimo
10 milhdes de usuarios de Internet para que o pais seja incluido na pesquisa.
A Pesquisa Global da Nielsen, que inclui o Indice de Confianga Global do
Consumidor, foi estabelecida em 2005.

SOBRE A NIELSEN

Nielsen Holdings N.V. (NYSE: NLSN) é uma empresa global de informacgdes

e mensuragao com posicoes lideres em informagoes de mercado e de consumo,
mensuracao de audiéncia televisiva e de outros meios de comunicagao,
inteligéncia online e mensuragao de plataformas maoveis. A Nielsen esta
presente em aproximadamente 100 paises, com sedes em Nova York, EUA

e Diemen, Holanda.

Para maiores informagdes, por favor, acesse www.nielsen.com
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