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Editoria MindMiners Com tantas mUdangaS e nOVidadeS, ComO aS
Edicdo 01/22 pessoas tém visto o mercado de bebidas?




Quando foi a ultima vez
que voce questionou algo?

O exercicio constante de questionar expande horizontes. Age como uma forga que
nos liberta do lugar comum, trazendo novas formas de enxergar o futuro.

Seja bem-vindo(a) a mais um Estudo Original da MindMiners.

Na MindMiners, nés acreditamos no poder transformador que perguntas exercem Esperamos que os insights, reflexdes e tendéncias que
sobre pessoas. Em um mundo tao carente de tempo e contato humano, um simples compartilharemos com vocé a seguir te ajudem a tracar estratégias
"por que" pode ser capaz de iniciar conversas honestas, inteligentes, cada vez mais inovadoras e assertivas.

surpreendentes e reveladoras. Por isso, usamos a tecnologia como aliada na missao
de encontrar formas cada vez mais rapidas, faceis, acessiveis, confiaveis e até
mesmo inusitadas de responder suas perguntas.

Estamos 24 horas conectados com mais de 4 milhdes de pessoas ao redor do
Brasil. Com a nossa janela virtual, o MeSeems, te mostramos a vida em tempo real
para que vocé possa monitorar rotinas, preferéncias, interesses, estilos de vida e
sonhos dos seus consumidores.
: - . DANIELLE ALMEIDA
Somos curiosos especializados em desvendar comportamentos. Pesquisadores
comprometidos com a inovagao. E existimos para garantir que, com a nossa CMO da MindMiners

plataforma de human analytics, seus porqués sempre encontrem novas respostas. ' . o
danielle.almeida@mindminers.com
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Contexto

Mudancas, adaptacdes de rotina e a criacao de novos contextos sociais
gerados pela pandemia transformaram a relagao de consumo da populacao
com diversos segmentos nos ultimos meses. Principalmente por conta das
limitacOes em relacdo a eventos sociais e do aumento da preocupac¢ao com a
saude, o brasileiro adquiriu novos habitos e exigéncias quando o assunto é a
categoria de bebidas.

NOs conversamos com 3.000 pessoas* de todo o Brasil por meio da nossa
plataforma de human analytics para entender quais sao as novas
necessidades, comportamentos de compra, sentimentos e preferéncias do
publico na hora de escolher o que ira beber.

*distribuidos de acordo com a representatividade IBGE. Campos de coleta realizados entre 20
e 25 de janeiro de 2022. Nivel de confian¢a de 95% e margem de erro de 1,8%.
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Amostra

Todas as entrevistas foram realizadas por
meio do aplicativo MeSeems, nosso painel de
respondentes e também a maior rede social de
opinido do pais.

Para complementar as descobertas,
utilizamos também alguns dados dos nossos
Clusters. Eles sao dashboards de
monitoramento continuo de dados
comportamentais de perfis de consumidores
que podem ser acessados a qualquer momento
para gerar hipoteses, antecipar tendéncias e
monitorar opinides ao longo do tempo.

Quer falar com
consumidores reais?

Conheca mais sobre o MeSeems e saiba
como utiliza-lo em sua préoxima

pesquisa.

Cligue aqui e conheca

18-24 I 0%
25-34 I 0387
35-44 IR 22%
45+ I 507

Feminino

52%

A I 5%
B I 40%

Cc . 45%

Ao longo deste estudo, algumas analises foram
realizadas por recorte de geragdes. Sao elas:

Geracao Z: Pessoas entre 18 e 25 anos
Millenials: Pessoas entre 26 e 41 anos
Geracao X: Pessoas entre 42 e 57 anos
Boomers: Pessoas com mais de 58 anos

Masculino

48%



Principais Insights

A década da
saude mental.

H4é alguns anos o tema da saude
mental vém ganhando cada vez
mais destaque e conquistando
grandes propor¢oes na tomada de
decisao para lancamentos de
novos produtos na inddstria. Isso
tudo tem um motivo: as pessoas
estdo ainda mais preocupadas com
sua saiude mental do que com seu
bem-estar fisico.

Essa desproporc¢ao na balancga faz
com que muitos consumidores
busquem produtos que os auxiliem
aregular suas necessidades e
humores de forma mais constante.

Drinks prontos teréo
o desafio de quebrar
preconceitos.

Sem divida nenhuma a
praticidade dos drinks prontos é
evidente para a maior parte das
pessoas, e sua receptividade
parece ser positiva pelo publico.
H4, no entanto, algumas barreiras
que precisam ser quebradas para
que esse segmento caia nas gragas
de uma parcela ainda maior da
populacdo. Essa é uma categoria
que preveé desafios em termos de
atestar sua qualidade, conversar
com o aclamado clean label e em
manter a transparéncia da férmula
de suas bebidas.

Novo, pero
no mucho.

As pessoas estdo
constantemente buscando
novidades e gostam de ser
positivamente surpreendidas
quando descobrem coisas
diferentes. Ha, no entanto,
caminhos que parecem fazer mais
sentido que outros quando falamos
de ingredientes inusitados. Ativos
que trazem efeitos como
relaxamento ou energia sao vistos
com bons olhos, enquanto
ingredientes como o canabidiol
podem ser bem aceitos somente
por nichos bem especificos.

Fim dos
esquentas?

A geragao Z, ao lado dos Baby
Boomers, é a que menos ingere
bebidas alcoolicas. Isso pode se
apresentar como uma tendéncia
especifica de gera¢des mais jovens
ou apontar para sinais de que esse
publico vai seguir outras rotas em
termos de relacionamento com
bebidas alcoolicas. Por isso, vale
ficar de olho e explorar caminhos,
ja que o tradicional pode ndo fazer
tanto sucesso com os filhos dos
Millennials.

GenZea
preferencia
pelo doce.

A geracdo Z também apresenta
um paladar mais simpatico ao
sabor adocicado de forma geral
entre as diversas categorias de
bebidas. Da agua de coco ao leite,
do refrigerante ao cha, essaé a
geracao que se sobressai quando a
preferéncia é o sabor doce.

Aqui, o desafio sera introduzir
sabores mais complexos para um
perfil que é mais voltado a dogura,
naturalmente mais presente em
determinadas categorias.
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Laura Barros

Stefany Oliveira

A Nestlé é uma companhia que se preocupa com o bem-estar das
pessoas e sabemos que vivemos momentos especialmente dificeis nos
ultimos 2 anos com a pandemia. Pautas como o bem-estar, que fomos
abordadas no relatorio da MindMinners, sdo fundamentais nas decisdo
de negécio antes de falarmos de produtos.
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Brasileiros
em 2022

No final de fevereiro, o Brasil completou,
oficialmente, 2 anos desde o inicio da pandemia
no pais. Ja faz algum tempo que deixou de ser
novidade o impacto disso em diversos setores,
mas estamos caminhando para uma realidade
que se ajusta apos grandes e fortes mudancas
geradas ao longo desse periodo.

Aos poucos, percebemos que o
comportamento das pessoas tém se moldado a
nova situagao, o que abre portas para algumas
possibilidades em termos de interacdao com o
publico de forma geral.

As pessoas estao se dividindo, agora, em
dois grandes grupos:

Grupo dos que ndao aguentam mais e ja
deixaram o isolamento

Pessoas que jd deixaram o isolamento por completo (minoria) ou que
evitam apenas locais com pouca circulagdo de ar.

Esse grupo compoe 47% da nossa amostra.
Para se divertir, shopping, bares, cinema e
restaurantes ja entram na lista.

Grupo dos que nao aguentam mais,
mas seguem isolados

Pessoas que apenas estdo saindo em ocasioes especiais ou para ver a
familia e aqueles que mantém o isolamento por completo.

A outra metade ainda resiste a voltar a
programacao ''normal''. Aqui, a diversao segue
sendo assistir a séries e filmes, jogar, ler e
navegar na internet.

Quando vocé pretende voltar a ir em grandes
eventos? (Shows, baladas, festas e etc?)

dos entrevistados

Para os demais,
somente com a
queda nos casos
de transmissado de
COVID-19 ou apods
a dose de reforco
da vacina.




RETRATO DE CONSUMO

Dossii

Com tantas mudancas, como as pessoas
tém se relacionado com as bebidas?

A seguir, compilamos alguns dos
principais dados sobre as bebidas que os
entrevistados afirmam consumir mais.
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A
KE Swm 0 A As categorias de bebidas mais consumidas:
Do DOssIE

B 5
354 36 3L MY

Refrigerante comum Leite de vaca Suco natural de frutas Café moido Cerveja
10°

Yy By 47 1Ltk

Iogurtes Agua de coco Achocolatado Leite em p6 Suco em pd

53% YA ARty A v AR Y

agua sem gas

Agua com gas Vinho Cha de ervas naturais Cha de saquinho Café soluvel



Todos os dias

qs MTE&OK/ H S pE Mlpﬁ S Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

MAlS W s Suave e refrescante e EE—

Por ordem de preferéncia.

Na casa de amigos e familiares R 23

Em restaurantes 14

Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:

Sozinha(o) NSNS 60

Com parceiro(a) romantico mE 13

85%

0 Onde prefere comprar?

Em grandes mercados IS 39

agua sem gas
Em mercados menores de bairro IS 29 Garrafa de plastico

Ndo tem preferéncia IIEEEE——————_ 40

Frequéncia de consumo

S
I O3 Sentimentos

relacionados: 4 5% 3 4% 2 8%

Tranquilidade Relaxamento Felicidade



qs MTEMKlﬂs pE Mlpﬁs Sabores e caracteristicas favoritas: S
Mis gONSMMIlpHS Emcasa IEESSSSS——— 75

/L/ Refrescante e doce Na casa de amigos e familiares I 32

Por ordem de preferéncia.

Em restaurantes N 32

Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:
Sozinha(o) NN 36 Ny
Pais ou familiares I 28
Parceiro romantico NN 25 75% 10%

Amigos I 17
Ndo tem preferéncia I 29

Garrafa de Lata
Refrigerante comum Al ines
Onde prefere comprar?
Ny
Em grandes mercados I 55 10%
Em mercados menores de bairro I 42
Garrafa de
Em bares e restaurantes 1l 10 vidro

Frequéncia de consumo

~~ " e 9 2 4
De 1a 3 vezes por semana I 47 e ~— —
Sentimentos

A cada 15 dias I 19 relacionados: 40% 33% 24%% 14%

De 4 a 6 vezes por semana IS 11 Felicidade Tranquilidade Relaxamento Entusiasmo



qs MTE&OK/HS pE Mlpﬁs Sabores e caracteristicas favoritas: onde costuma beber?
MAIs CONSuMIDAS

— Suave e cremoso

Em casa IS 93

eIl UG Na casa de amigos e familiares mHHl 12
Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:
Sozinha(o) N 57
Pais ou familiares IEE——— 19
Parceiro romantico I 16
Ndo tem preferéncia I 21 .

Leite de vaca

67% 11%

Onde prefere comprar?

Cartonado Garrafa de

| ; 1
Em grandes mercados 60 plastico

Em mercados menores de bairro IS 38
Nado tem preferéncia I 18

Frequéncia de consumo

-~ " @
Todos os dias NN 52 I.-I-' —
Sentimentos

De 1a 3 vezes porsemana I 22 relacionados: 44% 28% 23%

De 4 a6 vezes porsemana N 15 Tranquilidade Felicidade Relaxamento



EMPATOU

qs MTEWK:WS pE Mlpﬁs Sabores e caracteristicas favoritas: S
MAiS L'ONSMMW AS Suave, amargo e doce Fmcssa EI—— R

Na casa de amigos e familiares HEEE 29

Por ordem de preferéncia.

Padarias e cafeterias mm 20

3 A% Com quem costuma beber?
a Sozinha(o) I 416
Parceiro romantico I 206

4 (4 g ana
Cafe mO]dO Pais ou familiares IEEEEEE——— 23
Nao tem preferéncia I 28

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados I 63

Em mercados menores de bairro IS 37

Frequéncia de consumo

)o)

-
7 3
" ) @9 - ®

Todos os dias NN 34 Sentimentos — —

relacionados: 38% 30% 2 8% 1 5% 11%

De 4 a 6 vezes por semana HEEE 10 Tranquilidade Felicidade Relaxamento Entusiasmo Reflexividade



EMPATOU

qs MTE&OKlﬁs pE Mlpﬂs Sabores e caracteristicas favoritas: D e (T
MAIS CONSUMIPAS Refrescante, doce, e

, . Em restaurantes mmm 30
/L/ C1trlco e frUtadO Na casa de amigos e familiares HEEE 23

Por ordem de preferéncia.

Ndo tem preferéncia IR 17

‘ Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:
‘ Sozinha(o) NSNS 3O
Pais ou familiares I 26
Parceiro romantico NN 23 28% 21%

‘A

: ; Aleb ¥
s
A
£

-

Amigos I 10
Ndo tem preferéncia I 33

suco de frutas natural O et Garrafa de
Onde prefere comprar? \
Em grandes mercados I 43 17%
Em mercados menores de bairro I—————= 30
Em padarias | 10 Cartonado

Ndo tem preferéncia I 36

Frequéncia de consumo

v ) T ¢

De 1a 3 vezes por semana INIINEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE———— 37 I'..I..' e ~;::; —
Sentimentos —

De 4 a 6 vezes por semana IS 24 relacionados: 40% 33% 2 4% 1 4%

Todos os dias NI 15 Tranquilidade Felicidade Amor Entusiasmo



As (ATEGORIAS DE BEDIDAS

MAIs (ONSUMIDAS
A

Sabores e caracteristicas favoritas:

Refrescante, suave e
amargo

Onde costuma beber?

Em casa I
Na casa de amigos e familiares IS 39
Em bares e casas noturnas I 32
Em festas NI 26

De 1a 3 vezes por semana

A cada 15 dias

o

Cerveja

Frequéncia de consumo

I 55

I 19

Por ordem de preferéncia.

Com quem costuma beber?

Em restaurantes N 16
Na praia mmm 13

Embalagem normalmente associada:

Com colegas de trabalho

Amigos vy
Parceiro romantico I 42
Sozinho(a) NI 30
Pais ou familiares = 18

Ndo tem preferéncia I 20

54%

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados

Em mercados menores de bairro
Em bares e restaurantes

Em aplicativos de delivery

Em adegas
9
. "
Sentimentos
relacionados:

44%

Relaxamento

Lata

I 55
I 35
I 23

mmm 10.5
mm 10
~n T
-
42% 30%
Felicidade Tranquilidade

40%

Garrafa de
vidro



As (ATEGORIAS DE BEDIDAS
MAIS CONSUMIPAS

A

o

Iogurtes

De 1a 3 vezes por semana

De 4 a 6 vezes por semana

Frequéncia de consumo

I 38
Todos os dias I 18
I 18
I 11

A cada 15 dias

Sabores e caracteristicas favoritas:

Cremoso, doce,
frutado e suave

Por ordem de preferéncia.

Em casa

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) NN 57

Pais ou familiares I 20

Parceiro romantico I 16

Onde prefere comprar?

Onde costuma beber?

I O1

Embalagem normalmente associada:

ny

70% 12%

Garrafa de

Cartonado

Em grandes mercados
Em mercados menores de bairro
Em padarias

Nao tem preferéncia

o ]
Sentimentos
relacionados: o
39%
Felicidade

I 62

I 36

mm 10
I 19
e oo
- S

35%

Tranquilidade

18%

Relaxamento

)
12%

plastico

Amor



As (ATEGORIAS DE BEDIDAS

MAIs (ONSUMIDAS
A

o

Agua de coco

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana I 34
A cada 15 dias I 18
Raramente I 17
De 4 a 6 vezes por semana I 13

Sabores e caracteristicas favoritas:

Doce, suave e refrescante

Sozinha(o)
Parceiro romantico
Pais ou familiares

Amigos

Em grandes mercados
Em mercados menores de bairro
Em bares e restaurantes

Nao tem preferéncia

Sentimentos
relacionados:

Com quem costuma beber?

Por ordem de preferéncia.

I 12

Onde prefere comprar?

42%

Felicidade

I 30

Onde costuma beber?

Em casa ISl 66
Na praia IS 33

Em restaurantes I 12

Embalagem normalmente associada:

I 45 Ny

27% 26%

Cartonado Garrafa de
plastico

I 36 38%

I 31

s 10

I 32

35%

Tranquilidade

@ 9
R

29%

Relaxamento

N&o associa a uma
embalagem especifica

W

)
10%

Amor



qs MTE&OKl H S pE Mlpﬁ S Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

MAIS W’Ipﬁ S Doce, cremoso e suave Emcosa  MEE———— 2

Por ordem de preferéncia.

Na casa de amigos e familiares m 10

Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:

Sozinha(o) I 51
Pais ou familiares I 21 32% 30%
Parceiro romantico I 16

Ndo tem preferéncia I 22
Cartonado Lata

Onde prefere comprar?

Y
Achocolatado 19%

Em grandes mercados IS 59
Em mercados menores de bairro IS 37
Garrafa de
N&o tem preferéncia I 20 plastico

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana I 31 ~na ' A ] ° o ‘;‘_i)
Todos os dias I 22 Sentimentos — — b
De 4 a 6 vezes por semana I 1S relacionados: 37% 35% 22% 13%

A cada15 dias I 14

Felicidade Tranquilidade Relaxamento Amor
Raramente NN 10



As (ATEGORIAS DE BEDIDAS

MAIs (ONSUMIDAS
A

o

Leite em po

Frequéncia de consumo

Todos os dias I
De 1a 3 vezes por semana IS 28
De 4 a 6 vezes por semana I 16

A cada 15 dias I 10

39

Sabores e caracteristicas favoritas:

Em casa

Suave, doce e cremoso

P d d feréncia. . -
OF OEE 6E Preferenci Na casa de amigos e familiares

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) NN 53
Pais ou familiares IS 18
Parceiro romantico I 17
Ndo tem preferéncia I 24

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados I 55

Em mercados menores de bairro I 42

e ~a ‘o
Senti.mentos et —
relacionados: 40% 2 6% 2 5%

Tranquilidade Felicidade Relaxamento

Onde costuma beber?

10

92



EMPATOU

qs meKl H S pE Mlpﬁ S Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

MAIS L’ONSMM!PHS Doce, refrescante, citrico, E ——

frutado e suave

Por ordem de preferéncia.

Na casa de amigos e familiares 17

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) IS 43

Pais ou familiares I 206

Parceiro romantico In——— 20

Ndo tem preferéncia I 29

Suco em po

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados I 54

Em mercados menores de bairro I 37

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana I 34 v ads * o
. - S
Todos os dias G 22 f(flgleir:r?:ég:' o o o
De 4 a 6 vezes por semana  IEEEEEESS——————— 20 41% 28% 22%
Tranquilidade Felicidade Relaxamento

A cada 15 dias I 12



EMPATOU

qs MTEWK:WS pE Mlpﬁs Sabores e caracteristicas favoritas: S
MAIS CONSuMIPAS S ———

Refrescante e suave A S

Por ordem de preferéncia.

Em padarias e cafeterias 1l 11

Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:

Sozinha(o) NN 53

Parceiro romantico IS 23

Pais ou familiares s 11

Ndo tem preferéncia I 24

Agua com gas

83%

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados IIIEEEEEEE——— 54
Em mercados menores de bairro I 26
Em padarias I 12 Garrafa de pléstico
Em bares e restaurantes mE 10
Ndo tem preferéncia N 24

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana IS 35 "_'_' ~nn :_:
Todos os dias IS 20 Sentimentos
De 4 a 6 vezes por semana IEEEEEEEEEEE——— 18 relacionados: o o o
’ 36% 30% 28%

A cada 15 dias IS 11

Tranquilidade Felicidade Relaxamento
Raramente IS 11



qs MTE&OK/ H S pE Mlpﬁ S Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

Mls gONSMMlpHS Suave’ Seco’ doce € Na casa de amigos e faErmliCa?: _—38
/L/ refrescante Em restaurantes mmmmmm 21

Festas mE 13
Em bares e casas noturnas =l 11

Por ordem de preferéncia.

Com quem costuma beber? Embalagem normalmente associada:

Parceiro romantico NSNS 52
Sozinha(o) NS 34
Amigos I 30

Pais ou familiares . 20

94%

Onde prefere comprar?

Vinho Em grandes mercados IIEEEEEEE———— 57
Em adegas I 22
Em mercados menores de bairro IS 21
Pela internet mE 13
Em bares e restaurantes 1l 10
Nao tem preferéncia H—u 17

Garrafa de vidro

Frequéncia de consumo

0 o3 .
9 A Lol I L] -
|
De 1a 3 vezes por semana 32 1 A ] A P

A cada 15 dias NN 29 Sentimentos

b
Pelo menos 1vez por més I 17 relacionados: 46% 36% 33% 15% 13% 13%

Raramente IEEEEEESSS———— 14 Relaxamento Felicidade Tranquilidade Amor Reflexividade Entusiasmo



EMPATOU

As (ATEGORIAS DE BEDIDAS
MAIS CONSuMIPAS

Cha de ervas naturais

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana I 33
Todos os dias I 22

De 4 a 6 vezes por semana NN 16
A cada 15 dias I 13

Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

Em casa

Suave, doce e refrescante

Por ordem de preferéncia. Na casa de amigos e familiares

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) IS 54
Parceiro romantico I 19
Pais ou familiares I 19

Ndo tem preferéncia I 23

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados I 65

Em mercados menores de bairro I 32

> e X <3
g’ - g,
Sentimentos
laci dos:
e 485% 38% 19% 10%
Relaxamento Tranquilidade Felicidade Ansiedade

17

93



EMPATOU

qs MTEWK:WS pE Mlpﬁs Sabores e caracteristicas favoritas: S
MAIs CONsuMIDAS

Suave, doce e refrescante

PO EIEEm € AR, Na casa de amigos e familiares | 17

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) I 57

Parceiro romantico I 17

Pais ou familiares I 13

Cha de saquinho

Ndo tem preferéncia IS 24

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados I 65

Em mercados menores de bairro I 32

Frequéncia de consumo

De 1a 3 vezes por semana I 33 X LA ° (N
Todos os dias G 22 f;ggir:r‘::ég:. o o o -
De 4 a 6 vezes por semana I 16 . 40 /O 33 /O 24 /O 14%

A cada 15 dias IS 13 Felicidade Tranquilidade Relaxamento Entusiasmo

Em casa I



As (ATEGORIAS DE BEDIDAS
MAIS CONSuMIPAS

Cafeé soluvel

Frequéncia de consumo

Todos os dias I /1
De 4 a 6 vezes por semana I 12

Dela3vezesporsemana I 11

Sabores e caracteristicas favoritas: Onde costuma beber?

Suave, amargo,
doce e cremoso

Por ordem de preferéncia. Em padarias e cafeterias HHE 14

Na casa de amigos e familiares R 24

Com quem costuma beber?

Sozinha(o) I 55
Parceiro romantico NI 22
Pais ou familiares I 17

Ndo tem preferéncia I 26

Onde prefere comprar?

Em grandes mercados IIINENENN——— 57
Em mercados menores de bairro I 35
Em padarias sl 10

Ndo tem preferéncia I 25

~_ . ]
- ® L
| e o 3 i =~ —
Sentimentos J
laci dos:
reaeomtes 33% 32% 31% 12% 1% 10%
Tranquilidade Felicidade Relaxamento Ansiedade Reflexividade Amor

Em casa IS 87

4 4l

'

10%

Entusiasmo



Demais bebidas citadas:

De 2 a 1% de lembranca/citacao Menos que 1% de lembranca/citacao
Leites vegetais/veganos I 2.1 Rum N 04
Suco de fruta industrializado | NI 5.2
Uisque I 1.7 Tequila H 0.3
Energético _ 4.3 CaChaga I 1.6 Conhaque I 0.3
Gin NI 15 Saqué mmmm 0.2
Caféemcapsila |GG 34 Drinks prontos I 1 Sidra mm 041
Champanhe/Espumante Immmm 1 Vermute HH 01
Vodka [N 27 Shake/Protéicos mmmmm 0.9 Hidromel mm 04
Refrigerante organico/natural HEEE 0.8 Bitter = 01

Cha pronto/Chéa gelado I 27 Isotonico HmEEm 0.8

Probi6éticos mmmm 0.8

Bebidas mistas (Skol beats, Smirnoff Ice, etc) | Gz 27
Licor ==m 0.7



DRIVERS & CONSUMO

ESTUDO ORIGINAL | MINDMINERS O DOSSIE DAS BEBIDAS



DRIVERS & CONSUMO

Quando pensam em bebidas, essas sao as
primeiras marcas que vém a cabeca das pessoas:

Mas, afinal, o que as pessoas tém priorizado no
momento de escolher suas bebidas, além do sabor?

Mudancas
nO consumo

PRELO
De uma forma ou de outra,

o consumo de bebidas passou QuALIDADE
por algumas altera¢oes para
uma parte das pessoas: 27%

dos que responderam a

pesquisa comecaram a MARCA
consumir bebidas durante a

pandemia que antes nao q
consumiam, principalmente

entre a Geragao Z e o0s TIP0 JE EMPALAGEM

Millennials. e

O aumento dos pre¢os
também teve um impacto DESIEN
significativo. Por causa dele,
30% precisou cortar ou q
diminuir o consumo de
bebidas que gosta. Aqui,

cerveja e refrigerante
sofreram o maior impacto.

O DOSSIE DAS BEBIDAS
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Saude

No geral, as pessoas estdao mais preocupadas com sua
sauide: ndo apenas fisica, mas, principalmente, mental.

das pessoas

afirmaram estar
preocupadas com
sua saude mental.

Isso significa que os beneficios daquilo que consomem
sdo essenciais na hora de fazer suas escolhas.

Os respondentes gostam mais de bebidas que:

Trazem um estado calmo e relaxado

Ddo mais energia

Possuem ingredientes mais naturais

Tém calorias mais baixas, independente
da categoria

Mais preocupados do que se sdo feitas com ingredientes
organicos ou se sdao de origem animal, uma significativa
parcela dessas pessoas quer bebidas com pouco ou
nenhum agucar e livre de conservantes,
preferencialmente adog¢adas com ingredientes naturais.

47%

Faz atividades
fisicas regularmente

58%

Procura manter uma
alimentacao
com menos agucar,
frituras ou gorduras

O DOSSIE DAS BEBIDAS
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Quais Sel’iam OS O famoso efeito de mais
bene'ﬁ,CiOs é Sa ljde de 2 anos de pandemia.
que fariam vocé -

pagar a mais por

°
u m a be b I d a? Melhora na fungao intestinal/digestao

Pergunta respondida pelos 54% que
afirmaram que pagariam mais caro em Aumento de disposicdo e energia (energy booster) para o dia-a-dia
bebidas que oferecessem beneficios a satide
e efeitos positivos para seus corpos.

Melhora na pele e cabelos Destaque para mulheres.

Calmantes, que ajudam a relaxar

Essa parcela, junto & que busca bebidas que lhes
Auxilio em dietas para emagrecimento dé mais energia, rr}qstra que uma parte das
pessoas busca auxilio externo para regular seus
humores e disposicéo.

Melhora na libido e energia sexual
I

Aumento na performance esportiva Especialmente para os homens.
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Os recentes lancamentos driftwell da
Pepsico e a marca happy being sdo 6timos
exemplos de movimentos do mercado em
direcdo a oferecer muito mais do que
saciedade quando se trata de bebidas.

O DOSSIE

DAS BEBIDAS
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Ocasioes

de consumo

Qualquer brasileiro, em algum momento da
vida, provavelmente ja escutou que o café da
manha é a refeicao mais importante do dia.
Isso ndo significa, no entanto, que seja a
refeicao favorita da maior parte das pessoas.
Em nossa pesquisa, identificamos que o
titulo de refeicdo preferida vai para o
almoco. E qual a bebida que costuma

acompanha-lo?

Considerando as
refeicoes que vocé tem
ao longo de um dia,
qual delas é a sua

preferida?
a &
7 o L)
g ©
= =
=
)
(oP)
)
)
4]

24 4%

Café da manha

1,5%

Lanche g, Manhs

Almoﬁo
”
L
Q 77 6@
%,
Jq\e e

Bebidas mais consumidas nas refeicoes:

Café
N[

Café
s D 99,

Agua com gas
KA

Geralmente ndo bebo nada nessa refeicao
A

Refrigerante normal
[ A

Suco de frutas natural
I VIA
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Bebidas mais consumidas em:

Eventos

(aniversarios, formaturas,
casamentos, etc)

Refrigerante

55%

Cerveja

38%

Agua sem gas

37%

Vinho

18%

/) I IS

Suco

17%

Carnaval

‘ Cerveja
31%
\ Agua sem gas

24%

\ Refrigerante

18%

Comemoracoes

(como Natal ou Ano Novo)

\
\
\
N

Refrigerante

42%

Cerveja

32%

Agua sem gas

28%

Vinho

25%

Champagne/
Espumante

20%

Reunioes com
amigos(as)

Cerveja

36%

35%

Refrigerante

\ Agua sem gas
30%

Confraternizacoes
do trabalho

J J J

Refrigerante

36%

Agua sem gas

30%

Cerveja

26%

Nao costuma
beber nada

25%
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Embalagens

Nos ultimos anos, as embalagens em
geral tém sofrido grandes transformagdes,
e o setor de bebidas nao foge a regra.

Aqui, o interessante é notar a importancia
que as pessoas atribuem a ela quando se
fala em qualidade do produto: 82% das
pessoas que responderam a pesquisa
acreditam que o material da embalagem é
importante para manter o sabor e a
qualidade das bebidas.

Cerveja, refrigerante, vinho e suco
aparecerm como 0s que Imais parecem ser
afetados por essa mudanca.

sdo praticas

sao sofisticadas

sao sustentaveis
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Delivery e
assinatura o it do compear

i , . bebidas por delivery.
Estes sdo setores que ainda tém uma enorme
oportunidade de crescimento no pais. Desde o
inicio da pandemia, houve um aumento
importante no uso de servicos de delivery de
forma geral, mas nao o suficiente para que ele
passasse a integrar a realidade da maior parte da

populacdo - pelo menos ndo até o momento.
sao os mais citados por aqueles que

. compram por delivery.

sdao as plataformas de assinatura mais
citadas por aqueles que fazem parte de
clubes de assinatura.
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Espaco

para o novo

As pessoas estao abertas a novidades no
setor de bebidas. 57% da amostra gosta
de provar novas bebidas, sabores e
beneficios, o0 que dd uma grande margem
para o mercado trabalhar caracteristicas
inusitadas em seus produtos.

H4, no entanto, a necessidade de
entender o que significa esse algo
diferente quando falamos de bebidas.
Apesar da maior parte das pessoas estar
aberta a provar novidades, somente 29%
delas afirmam que experimentariam
bebidas produzidas com ingredientes
incomuns (como o canabidiol, por
exemplo). Aqui, a maioria dos
experimentadores sao mais jovens,
principalmente das geragdes Z e
Millennials.

O canabidiol pode se apresentar como
um ingrediente polémico no Brasil.

O jambu € um
exemplo de
ingrediente local que
brinca com as
sensacodes.

O chda da flor clitoria
ternatea traz diversos
beneficios para a
saude e possui uma
coloracdo inusitada.
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Consumo
de bebidas
alcoolicas

A maior parcela dos respondentes do estudo
consome bebidas alcoédlicas. No entanto, ao
longo da pandemia, 4 em cada 10 pessoas
alteraram o volume de consumo. Enquanto
metade delas diminuiu a ingestdo de alcodlicos,
a outra metade aumentou a frequéncia do
consumo dessa categoria de bebidas.

Ainda assim, para uma parcela
significativa ja virou rotina e é oficial:
sabado é o dia de tomar alcodlicos. Mais
de 60% das pessoas afirmam que este é
o dia da semana em que se permitem
tomar uma cervejinha, vinho, drink,
etc., especialmente para relaxar apés
uma semana de trabalho, ja que muitas
estao de folga e ndo trabalham no dia
seguinte.

Consumo de bebidas alcodlicas por geracao:

Gen Z Millennials Gen X Boomers

50 61 63 52

é a marca de bebida alcodlica mais lembrada pelos nossos
respondentes, seguida por Heineken e Brahma.



BEBIDAS ALCOOLICAS
CLUSTER MINDMINERS

Cervejeiros Premium

Pessoas que consomem cervejas premium (Colorado, Corona, Budweiser, Heineken, Norteria, Stella
Artois) pelo menos 2 vezes por semana.

Heineken é sua cerveja preferida.

Mais do que marcas tradicionais, preferem as que sao mais divertidas e refinadas.
Consomem mais cafés em capsula do que outras pessoas.

De forma geral, consomem muito mais que a média diversas categorias de bebidas alcodlicas.
Gostam de se aventurar na cozinha e tém prazer em cozinhar para convidados(as).

Sdo principalmente Millennials e Geracdo X.

Mais da metade dos cervejeiros esperam viajar ao exterior a lazer no préoximo ano.

Sdo muito mais adeptos a programas de fidelidade de cartdo de crédito que a maioria das pessoas.

Esses dados foram retirados dos nossos Clusters, ferramenta disponivel dentro da nossa plataforma e por
meio da qual vocé pode obter centenas insights instantaneos sobre diversos perfis de consumidores.
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das pessoas
entrevistadas néo
consomem bebidas
alcoolicas.

Mais da metade delas por nao gostarem
do sabor de bebidas alcoolicas.

Especialmente Millennials e Gen Z

17% nao consome por questoes religiosas.

Apenas 7% tomaria ou toma
versoes sem alcool de bebidas
tradicionalmente alcoolicas.

30% porque quer melhorar
sua qualidade de vida.



BEBIDAS ALCOOLICAS

Para aqueles que nao sao adeptos
a esta categoria, o julgamento de
fato acontece. Muitos parecem nao
entender o sentido de escolher esse
tipo de bebida, como se nao
houvesse um "ganho" atrelado a

"Me chamam de fresca e falam que é bebida
para criangal’

ela.
Flu CI'lthCldO pOI‘ algunS amlgos Ha’_’ no entanto) uma parce]_a que
® compreende ou nem mesmeo parece
e I a s se importar com as escolhas feitas
"Comentarios do tipo: 'Se ndo pode beber, ndo se por suas/seus conhecidas(os) e

mistura' acabam, muitas vezes, atribuindo a

y 4
se m a I COO I escolha a diregdo (afinal: se dirigir,
nao beba).

"Perguntaram se sou crente.’

Este ainda parece ser um assunto polémico
entre as pessoas. Somente 6% da amostra
toma ou tomaria bebidas tradicionalmente

’ ) "As pessoas ficavam perguntando porque estava Entre as geracdes, é perceptivel
alcoolicas na versao sem alcool. bebendo cerveja sem dicool e ficavam que a intolerancia para com
pressionando para beber a versdo com dlcool.” aqueles que optam pelas versdes
Daqueles que ja tomaram, mais de 40% sem alcool vai crescendo a medida

que envelhecem.

sentiu algum tipo de pressao social ou
julgamento por beber esse tipo de bebida,
precisando lidar com o conceito enraizado de
que a diversdo esta reservada para aqueles
que consomem bebidas '"de verdade".

"Disseram que quem ndo toma alcool ndo se
diverte."
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Drinks
prontos

16

43

O que gostam?

Sem duvidas, o destaque vai para a praticidade de ter
um drink pronto, sem nenhum esforco.

“A praticidade e o sabor. Esse estilo de drink é um
dos meus favoritos.”

“Ndo da trabalho para fazer e nem precisa
comprar garrafas.”

“Nunca consumi pronto, mas a ideia é boa, pois
facilita muito.”

O que ndo gostam?

E uma categoria que vai precisar quebrar barreiras em
termos de inseguranca sobre a qualidade, sabor e
pureza dos ingredientes.

“Prefiro fazer na hora. Pronto tem muita cara de
industrializado.”

“Ndo parecem tdo bons quanto alguém os
preparando na hora, onde vocé pode escolher a
quantidade que vocé preferir de cada ingrediente do
drink.”

“Acredito que perca a qualidade e o gosto.”
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Gen Z Millennials Gen X Boomers
A B C D
Top2Box
Drinks prontos sao,b.em 849 81% 799% 75%
praticos
Acho que drinks prontos podem ter
menos qualidade que um drink feito 44% 53%

na hora
Prefiro comprar bebidas em tamanhos

maiores para criar meu proprio drink do 38% 38% 33% 36%
que drinks prontos em lata

Acho que esses drinks prontos possuem

e 42% 40% 37% 42%
sabores muito limitados
Me preocupo se os ingredientes dos drinks
prontos sdo naturais ou nao 40%

De forma geral, vemos as
geracoes mais jovens mais abertas
59% 59% 49% ao consumo dos drinks prontos e
dispostas a normaliza-los em
eventos sociais, enquanto os
Boomers parecem mais resistentes
. 62% 56% 57% 51% P res
convidados em uma festa e preocupados em relacao a
procedéncia dessas bebidas.

Eu levaria drinks prontos para
uma festa

Eu serviria drinks prontos em latinha para meus
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italiana NIO Cocktails é um

e exemplo quando pensamos no
de qualidade ser uma possivel

a para a adesdo a categoria de

s prontos, além de focar na

natura e ter a sustentabilidade como
forte pilar.

46



E agora?

O fato de o mercado estar mudando
rapidamente nos Gltimos anos mostra o quanto
as pessoas estao, elas mesmas, passando por
processos continuos de transformacao.
Buscando tomar as decisoes de maior impacto
positivo para seus negocios e para a sociedade,
empresas e marcas precisam estar conectadas
com seus publicos constantemente.

Na MindMiners, oferecemos diversas
metodologias de pesquisa validadas por
especialistas que estdao prontas para uso e que vao
te ajudar a moldar seu negocio para o futuro.

Com elas, é possivel estar a frente, tomar decisoes
com muito mais seguranca e ter a certeza de que os
erros comuns do mercado passarao bem longe da
sua marca.




Ter brand fans

A partir de pesquisas de NPS aliadas a mensuracao de satisfacao dos
clientes, avaliacao dos canais de atendimento e mapeamento de
need gaps, vocé ira se sentir muito mais proximo do seu
consumidor, entendendo quais as necessidades que sua marca nao
esta atendendo e conseguindo desenhar melhor estratégias que vao
fazer seu negocio funcionar de maneira ainda mais fluida.

Queremos te ajudar a compreender melhor esse cenario de mudanca
e elevar sua marca, trazendo insights esclarecedores sobre as
verdadeiras necessidades e desejos das pessoas. A seguir, te
apresentaremos as ferramentas ideais para pavimentar o sucesso da
sua empresa nos anos que virao.

Sabemos que um estudo desses da bastante pano pra
manga. Por isso, se quiser explorar novas possibilidades
para sua marca e buscar outros insights sobre o
comportamento do seu publico-alvo, podemos te ajudar.

Para montar esse report, utilizamos a nossa plataforma de Human
Analytics. Nela, vocé pode obter respostas para as mais variadas
perguntas sobre o seu consumidor ou segmento de um jeito facil e
com muita autonomia, mesmo que vocé nao seja um expert em
pesquisa. Conheca a nossa biblioteca de questionarios prontos para
vocé usar!

Clusters MindMiners

Dashboards de monitoramento continuo de
dados comportamentais de diferentes perfis
de consumidores para entender
verdadeiramente seu target e acompanhar
mudancas ao longo do tempo.

Monitoramento continuo de 40 Clusters (em
breve mais perfis disponiveis);

Mais de 40 categorias de dados disponiveis em
cada dashboard, +1.500 informacoes diferentes
sobre seu target;

Dados comportamentais sobre a relagao do
Cluster com diversos assuntos como
alimentacdo, games, musica, aplicativos,
viagens, pets, familia, etc;

Dados de consumo sobre a relacao do Cluster
com categorias de mercado e marcas.

MeSeems

Mais de trés milhoes de pessoas prontas para
responder suas perguntas. Esse é o MeSeems,
painel de respondentes da MindMiners e a
maior rede social de opiniao do Brasil.

Respostas a qualquer momento, 24/7;

Representatividade em todas as faixas etarias,
classes sociais e regides do pais;

Milhares de perfis disponiveis, segmentados a
partir de dados demograficas e
comportamentais;

Coleta de videos e imagens para obter aquele
insight qualitativo que faltava;

Pesquisas concluidas em tempo recorde.




MindMiners € uma empresa de tecnologia. Somos especializados em desvendar o
comportamento humano porqgue passamos 24 horas por dia conectados a mais de quatro
milhdes de pessoas ao redor do pais. Com a nossa plataforma de human analytics vocé
encontrara a solucdo ideal de pesquisa para o seu desafio e a resposta certa para as perguntas
que voceé tem sobre o seu consumidor.



