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Consumer I hermometer
-ntendendo as escolhas dos
consumidores em tempos de

ncertezas
19 Edicdo - 19/03/20

O novo coronavirus (COVID-19) ja causa
mudancas significativas na sociedade.
Desde 25 de fevereiro, chegou ao Brasil e
atinge a grande maioria dos paises da
América Latina, onde vem se expandindo
de forma progressiva e afetando
diretamente o dia a dia das pessoas,
transformando seus hdbitos, atitudes e
CONSUMO.

A curva do numero de casos de COVID-19
no Brasil segue o padrdo de paises que
foram profundamente afetados pela
epidemia, como Estados Unidos e Itdlia*
e espera-se um crescimento exponencial
no numero de casos em poucos dias.

Com poucas medidas efetivas adotadas
no pais, até agora, a tendéncia é que
sigamos uma trajetdria aguda, diferente
da desacelera¢do na curva que vimos em
Cingapura, Hong Kong e Coreia do Sul.

Previsdo de crescimento da economia para 2020 e 2021

(Relatério Focus, BC)

Em termos econdmicos, a expectativa é

[ [
uma eventual recessdo econdmica. No 2,23% 2,50% | 689 2,50%
entanto, os impactos previstos na O
economia sdo de curto prazo. -
Hd& 4 semanas 13/03/2020

* . . X . .
Fonte: Financial Times 18-03-2020 E Crescimento 2020 = Crescimento 2021
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Os impactos:

Com impactos em todos os setores da economia, a crise do novo coronavirus tem afetado
com forga, principalmente, os setores de turismo, hospitalidade e aviagdo.

Turismo e hospitalidade

Um dos mais afetados, devido ao
fechamento de fronteiras, de pontos
turisticos que renam grandes
aglomeragdes e pela recomendag¢do para
a populagdo evitar viagens.

Acdes do setor cairam aproximadamente
70% no ultimo més.

Aviacdo

Extremamente afetado com o fechamento
de fronteiras e mudanca na rotina dos
consumidores.

Acdes do setor que compode o Ibovespa
cairam em média 78% ante 33% do
indice

Com o abalo econémico na China outros setores serdo impactados:

Commodities Frigorificos Petréleo

A China é o principal destino das Impacto principalmente no O setor sofre um choque de
exportacdes. Por isso, a recuada primeiro trimestre, ja que a demanda importante,

econdémica no gigante asidtico China é um grande importador principalmente pela crise entre
afetard empresas exportadoras de proteina Opep e Russia e pela crise no setor
de commodity de aviagdo

Setores impactados pelas medidas de quarentena:

Varejo Restaurantes Esportes:

Com o fechamento de Similar ao varejo, restaurantes Cancelamento de eventos nacionais e
shoppings e lojas, além da passam a ser impactados, em internacionais geram impacto em toda
menor circulacdo dos especial pequenos restaurantes a cadeia (transmissdo, hotéis,
consumidores, as vendas no que ndo possuem estrutura ou restaurantes e patrocinios). As marcas
varejo devem ter dificuldades. capacitac¢do para delivery esportivas devem se conectar

Um espaco para o varejo online. digitalmente com seus consumidores

Como a cesta FMCG foi afetada durante o surto de COVID-19?

Durante o surto COVID-19 na China, observamos crescimento nas categorias de limpeza e higiene, causada
principalmente por novos hdbitos de protecdo & saude. Além disso, houve crescimento de produtos alimentares.
Categorias como desinfetantes, por exemplo, cresceram triplo digito e Snacks também cresceu. Houve queda na

frequéncia de compras e 43% de crescimento em compras online (Jan 20 vs. Jan 19) na Tailéndia.

Nesse cendrio, Alimentos e Bebidas tendem a se beneficiar, além de produtos de Limpeza. Em termos de canais,
¢é de se esperar menos visitas ao ponto de venda e crescimento de e-commerce, apesar de ainda pouco
significativo para essa cesta. Para o Brasil, apesar do abastecimento inicial, o risco para o consumo FMCG estd
na possibilidade de recessdo devido aos efeitos da pandemia.
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Com base em uma pesquisa especial, podemos entender quais sdo as principais atitudes e

preocupacodes dos consumidores durante esse momento.

// %

Estdo muito
preocupado
com o

COVID-19 4

Atitudes consideradas:

27%

Comprar
mais alimentos
sauddveis e nutritivos

Sobre as
informacoes:

77%

ConsideraaTVo
meio mais
confidvel para se
obter
informacdes
sobre o corona
virus

66%

60%

93%

76%

Fonte: Worldpanel LinkQ | COVID-19

21%

Comprar mais
alimentos frescos

10

=4

familia

21%

Comprar mais
produtos de
limpeza

ndo ouviu falar que as
operadoras de TV por assinatura
abriram alguns canais

ndo ouviu falar que existe um
aplicativo com informacdes
sobre o coronavirus

j& ouviu falar que os
campeonatos de futebol foram
cancelados

ouviu falar que museus, teatros
e cinemas ndo estrardo
funcionando nos préximos dias

A saude dos filhos e
de criancas da

Saindo somente
para o necessario
como bancos,
supermercado, etc

Entre as preocupagdes:

30

N ~

16%
A saude das
pessoas de modo

17%
A saude dos mais
velhos da familia

As principais atitudes:

geral
67% 66%
Deixou de ir a Deixou de ir a
restaurantes, shoppings,

lanchonetes, etc. parques, etc.

20%

Estocar alimentos
bdsicos arroz,
carnes, etc.

20%

Comprar remédios
para gripe/
resfriado

O que aconteceu com o consumo
no Brasil em 2009 com H1IN1?

Os efeitos de 2009 sGo bem menos

relevantes considerando a expansdo
do COVID-19 em uma taxa 70% mais

répida.

A reacdo dos consumidores foi se
estocar, especialmente durante o
pico, principalmente com produtos
das categorias de Alimentos, Higiene
Pessoal e Limpeza.




ICANTAR

Impactos no consumo de video

Dia apos dia, vemos medidas preventivas sendo tomadas para conter o espalhamento do Covid-19.
A recomendac¢do geral é que as pessoas fiquem em suas casa e adotem o distanciamento social.

Durante essa semana, observamos por meio dos dados de audiéncia que as pessoas estdo assistindo mais televisdo
dentro do domicilio e buscando informacdo. A tendéncia é que os indices continuem crescendo a medida que restri¢coes

mais duras em relagdo & circula¢do de pessoas sejam tomadas.
Trés insights para entender o momento:

A audiéncia permanece com Destaque para o aumento de O numero de jovens e
tendéncia de alta, no Brasil e consumo dos géneros Infantil criangas assistindo TV
na América Latina. e Jornalistico (+17%) | aumenta a cada dia.

Mais pessoas em casa assistindo TV:

Valores de referéncias sGo a média entre 01/01/2020 e 13/03/2020, de acordo com o respectivo dia da semana

Alcance Médio Individual

Audiéncia Individual
19,6 65,4

65,9
18,3 18,7 63,1 62,9 63,6
17,6 17,7 17,4 61,9 613
16,8 14 4 I I 60,5 I .

14/mar  Ref.Sab  15/mar  Ref.Dom 16/mar  Ref.Seg  17/mar  Ref.Ter 14/mar  Ref.Sab | 15/mar  Ref.Dom | 16/mar  Ref.Seg | 17/mar  Ref.Ter
Sabado Domingo Segunda-feira Terca-feira Sdbado Domingo Segunda-feira Terca-feira

15 Regides Metropolitanas 15 Regides Metropolitanas

Mudancas nos hdbitos de midia e grades

Mais jovens assistindo televisdo:
de programagdo resultaram em:

Dia da Data Total  HH MM 4-11 12-17 18-24 25-34 35-49 50+
Semana. Ref
Sdbado 14/03 2% 2% 2% 9% 6% 3% 0% 4% 0% I 1 ; O/
O .
Domingo 15/03 4% 3% 5% 5% 8% 3% 1% 3% 4% | nf(] n‘t|s

de audiéncia .
e programas  Jornalisticos

Segunda-feira 16/03 6% 5% 6% 2% 6% 5% 6% 4% 6%

Tercafeira 1703 [13% | 10% 5 [ERGNBRA 0% 2% % 10%

VariagGo de Rat% Valores de referéncias sGo a média entre 01/01/2020 e 13/03/2020, de acordo com o
respectivo dia da semana. 15 RMs



Sdo Paulo e Rio de Janeiro permanecem com a tendéncia de alta

Valores de referéncias sGo a média entre 01/01/2020 e 13/03/2020, de acordo com o respectivo dia da semana

Audiéncia Individual - SP Audiéncia Individual - RJ
23,8
197 20,1 20,8 g7 206 198 210 2006 19,7

19,2 1
19,0 19,0 185
17,9 17,6 !
14/mar Re.Sab 15/mar  Ref.  16/mar Ref.Seg 17/mar Ref. Ter
Dom 14/mar  Re.Sab  15/mar Ref.Dom 16/mar Ref.Seg 17/mar  Ref. Ter
Sabado Domingo Segunda-feira Terca-feira Sdbado Domingo Segunda-feira Terca-feira

Aumento de audiéncia acontece em todos os paises da América Latina de forma

semelhante:

. Audiéncia Domiciliar - Marco
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Argentina Brazil Centro America Chile Colombia

Costa Rica Guatemala Mexico Panamad Peru

Nos ultimos 10 dias, as conversas no twitter sobre o assunto representaram 72%
de tudo o que foi falado sobre Covid-19 no ano no Brasil.

Volume de Tweets

1.308.910 1.345.388

1.094.122

18.977 43.166 —\

/3 2/3 3/3 4/3 5/3 6/3 7/3 8/3 9/3 1073 /3 12/3 13/3 14/3 1573 16/3 17/3 18/3

Fonte: Kantar IBOPE Media | Pesquisa Regular de Audiéncia | Instar Analytics | Total Ligados | Regices Metropolitanas | 6-30|Referéncias baseadas e 01/01/2020 a 13/03/2020
Fonte: Kantar IBOPE Media | Base de Audigncia América Latina | Total Domicilios | 6-30]
Social Media Inteligence
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As marcas:

Uma reputagdo forte protege o negdcio em épocas de crise.

Preco médio das a¢oes de empresas com reputa¢oes fortes e fracas

Reputac¢do
FORTE

Reputac¢do
FRACA

Recessao

S+
© L5 S

Durante o recuo as As empresas com No médio/longo prazo as
empresas com reputacoes reputacdes fortes se empresas com reputacoes
fracas sdo mais impactadas recuperam mais rdpido fortes continuam
negativamente ampliando sua lideranca

A Kantar continua monitorando de forma continua os impactos da
pandemia no comportamento humano e divulgard informag¢des constantes
para ajuda-lo a entender o momento e inspirar as suas decisdes.

Sobre a Kantar

A Kantar ¢ lider global em dados, insights e consultoria. Atuamos em mais de 90 mercados e somos a empresa que mais

entende como as pessoas pensam, sentem, compram, compartilham, escolhem e veem. Ao combinar nossa experiéncia
sobre o conhecimento humano com tecnologias avancadas, ajudamos nossos clientes a entender as pessoas e inspirar
crescimento.

Sobre o estudo

Fonte: Worldpanel LinkQ - COVID-19 - Questiondrio online aplicado em todo o Brasil, amostra: 542 casos - 1° onda de 3
Periodo de campo: 16 a 19/03/20

Fonte: Kantar IBOPE Media | Pesquisa Regular de Audiéncia | Instar Analytics | Total Ligados | Regides Metropolitanas |
6-30|Referéncias baseadas em 01/01/2020 a 13/03/2020

Kantar IBOPE Media | Base de Audiéncia América Latina | Total Domicilios | 6-30]

Kantar IBOPE Media | Social Media Intelligence

Para mais informacgdes, entre em contato com nossos especialistas: info.br@kantar.com




