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O que os consumidores
querem e por qué: agora,
em breve e no futuro



NOTAS DO EDITOR

Como especialistas do que os consumidores querem

e por que, somos os melhores para prever o futuro do
comportamento do consumidor com precisdo e entender
o que isso significa para as marcas. E nés temos liderado a
indUstria por meio século.

Mais recentemente, no outono europeu de 2019, tivemos
uma corajosa nova abordagem para prever o futuro dos
mercados consumidores globais e expandir nossa visdo
em 10 anos. As Tendéncias Globais de Consumo 2030
foram desenvolvidas como um modelo de previsdo vivo e
crescente que se adaptard ao inesperado. Centradas nos
Trend Drivers da Mintel (Bem-Estar, Arredores, Tecnologia,
Direitos, Identidade, Valor e Experiéncias), o modelo
comporta a acelerag¢do ou desaceleragdo fluida das
tendéncias de acordo com a realidade dos mercados
individuais, permitindo-nos n&o apenas ser mais adaptdveis
e reativos as mudangas, mas também continuarmos se
concentrar no futuro.

A medida que a COVID-19 se desdobrava, impactando
quase toda inddstria mundial, nosso modelo de previséo

e expertise do consumidor mostrou que estdvamos
preparados para analisar como ela impactaria os
mercados e quais mudangas ocorreriam ao longo da
préxima década. E ndo apenas nossas previsdes para 2030
continuam verdadeiras, mas a pandemia acelerou muitas
das mudangas que previamos.

DANA MACKE
Diretora do Mintel Trends,
Américas

Olhando para 2022, nossas andlises de tendéncias

e pesquisas de previsdo est&o fundamentadas pelas
observacdes dos sete Trend Drivers dos Gltimos 18 meses
e apoiadas por dados robustos de mercado e consumo
da Mintel. Em seguida, agrupamos dados econdmicos,
demogrdficos, tecnolégicos, politicos e sociolégicos
(para citar apenas alguns) para analisar o impacto que
mudangas ambientais externas e internas provocam na
escolha e motivag&o do consumidor, e o comportamento
que decorre disso.

Dai, nés observamos e identificamos conexdes

cruciais entre desenvolvimentos, padrdes e rupturas

no comportamento do consumidor. A combinag¢do dos
dados de mercado e consumo, andlise preditiva, insights
orientados por acdes e recomendacdes de especialistas
é uma abordagem inovadora que é Gnica da Mintel.

Nés damos a tudo um contexto para melhor entender o
que ele significa para - e como ele pode inspirar - as
decisdes de negdcios com dados de indUstria, categorias
e demogrdficos, em meio a temas globais e tempos de
incerteza.

Ainda que extenso, o que vocé lerd aqui ndo é exaustivo. As
andlises, insights e o relatério completo Tendéncias Globais
de Consumo 2022 da Mintel estd disponivel exclusivamente
para clientes da Mintel. Entre em contato com seu gerente
de conta para mais informagdes. Se vocé ndo é um

cliente Mintel, visite brasil.mintel.com e entre em contato.
Gostariamos de ouvir vocé.

MATTHEW CRABBE
Diretor do Mintel Trends,
Asia-Pacifico

SIMON MORIARTY
Diretor do Mintel Trends,
Europa, Oriente Médio e Africa
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EM CONTROLE

Em tempos de incerteza, consumidores anseiam por
uma sensagdo de controle sobre suas vidas. Marcas
podem entregar informacées e opgdes para que os
consumidores se sintam no controle.

02
PRAZER EM TODOS OS LUGARES

Tendo suportado o lockdown, os consumidores
estdo ansiosos para sair de seus confinamentos e
explorar, jogar e curtir novas experiéncias, tanto
virtualmente quanto no mundo fisico, ‘real’.

03
COMPROVAGAO ETICA

Enquanto muitas marcas fizeram suas vozes serem ouvidas
em tépicos controversos, consumidores querem ver um
progresso mensurdvel em relagdo aos objetivos delas.

04

O QUE MAIS IRA ACONTECER
EM 20227

 Espacos Flexiveis
» Complexidade climatica




Ol

EM
CONTROLE

Em tempos de incerteza, consumidores anseiam por uma
sensacdo de controle sobre suas vidas. Marcas podem
entregar informacgdes e opcdes para que os consumidores se
sintam no banco do motorista.
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Os sentimentos de precariedade e inseguranca Titulo: Os sentimentos de precariedade e

f. . b . d d | . o o

IR, EIen ER R © GelEen 6 [P inseguranca financeira mostram que os

pandemia, mostram que os consumidores buscam i N
consumidores buscam uma sensacgdo de controle.

uma sensac¢do de controle. Ao mesmo tempo, a
disseminagdo continua de desinformacdes faz com
que seja mais dificil para os consumidores fazerem as

pesquisas necessdrias para tomar decisdes informadas.

Sendo assim, os consumidores precisam de clareza, 1 80/

transparéncia, flexibilidade e opgdes para ftomarem

decisdes que atendam suas circunsténcias e constantes

necessidades individuais. Eles querem saber sobre

ingredientes — tanto o que ndo estd incluido quanto

o que estd e por qué -, mas também sobre eficdcia,

certificando-se que os produtos entregam o que dos consumidores espanhéis dos consumidores indianos dizem

prometem. afirmam que as finangas estdo esperar que uma marca de

entre suas principais preocupacdes. alimentos ou bebidas ‘saudaveis’
seja totalmente transparente sobre

os ingredientes usados em seu
rétulo.

46%

43%

dos consumidores brasileiros
dizem procurar na internet
primeiro quando tém duividas
sobre cuidados com o lar.

Base: 1.000 usudrios de internet com 16 anos ou mais da Espanha; 3000 usudrios de internet
com 18 anos ou mais da India; 1.500 usudrios de internet com 16 anos ou mais do Brasil.
Fonte: Mintel Global Consumer, The Holistic Consumer, 2021; Mintel Indian Consumer,
Healthy Living Post-Pandemic, 2021; Mintel Reports Brazil, Household Care Habits, 2021,



A SITUACAO ATUAL

A tecnologia tem facilitado métodos de verificag&o e
rastreamento que geram sentimentos de controle nos
consumidores, como os QR Codes nas embalagens e
acessérios que fornecem informacgdes de saide. Embora
mais marcas incorporem beneficios funcionais em seus
produtos, isso pode resultar em uma lista exagerada de
ingredientes. Para atenuar este efeito, uma embalagem
simples ajudard a transmitir autenticidade. Produtos
customizados e formulados com base em dados do
consumidor, com recursos personalizados, dar&o a eles
autoridade sobre o que colocam dentro e fora de seus
corpos.

Além disso, as incertezas financeiras tém motivado
inovagdes nos bancos, com aplicativos oferecendo
maneiras mais simples e acessiveis dos consumidores
controlarem seu dinheiro. Com poucos consumidores
realmente precisando visitar a agéncia fisica do banco
em hordrios inconvenientes, um grande senso de controle
é alcangado. Para ganhar ainda mais poder sobre suas
vidas, dispositivos e aparelhos inteligentes estdo dando
aos consumidores uma grande sensagdo de controle,
fazendo com que eles possam monitorar suas casas,
animais e até membros da familia.




COMO A TENDENCIA EM CONTROLE
VAI SE DESENVOLVER

Os sentimentos de incerteza v&o
continuar motivando consumidores
a procurarem se sentir no controle.
A desinformagd&o permanecerd

um desafio, com softwares

e tecnologias ficando mais
sofisticados (ex.: videos falsos
gerados por inteligéncia artificial,
conhecidos como deepfakes), o
que criard desconfianga e tornard
a checagem de informag&es mais
dificil e importante. As marcas
precisar&o trabalhar duro para
entregar informagdes confidveis aos
consumidores e equilibrar censura e
autenticidade.

A corrida pela entrega mais agil
evoluird. O foco serd em ser mais
flexivel e dar aos consumidores
controle sobre os produtos, que
chegardo para se adequar as
suas rotinas ou atender outras
necessidades especificas.

O desejo dos consumidores em
descobrir potenciais resultados vai
se manifestar no desenvolvimento

de tecnologias preditivas que
poderdo antecipar eventos adversos.
De doengas a datas provdveis da
morte até as possibilidades de
relacionamento através de perfis

de compatibilidade, a tecnologia
vai evoluir para garantir aos
consumidores o poder de se planejar
com tranquilidade.

Além disso, materiais contra
enchentes e furacdes se tornardo
cada vez mais comuns na construgdo
de casas e prédios publicos, e
haverd um crescimento no nimero de
moradias subterrdneas para maior
seguranga contra tais elementos.
Algoritmos avang¢ados serdo
capazes de monitorar o humor e
personalidade dos consumidores
para informar com preciséo a
possibilidade de gostarem de um
restaurante especifico ou um destino
de viagem.




3 MARCAS INOVADORAS

Plataforma de transparéncia (Brasil)

O Grupo Boticdrio, marca de cadeia de produgdo do mercado
produtos de beleza, anunciou a de beleza, promovendo um
criagdo da plataforma “Beleza movimento de mais transparéncia e
Transparente”, que retne sustentabilidade.

informacdes de podcasts, videos

> . Fonte: Boticario Group
e conteldos exclusivos sobre a

Te pagam quanto? (EUA)

Um novo aplicativo nos EUA chamado FYPM (F***
You Pay Me) tem sido chamado de Glassdoor
(site em que funciondrios avaliam empresas
anonimamente) dos influenciadores. O aplicativo
permite que influenciadores e produtores de
conteddo compartilhem avaliagdes sobre as
marcas com quem eles trabalham, taxas de
pagamentos e outras dicas de negociagdo.

Fonte: efypm.vip via Instagram

Isso é auténtico?
(Reino Unido)

A Eluceda, empresa de
tecnologia de detecgdo
baseada no Reino Unido,
criou um dispositivo portdtil
rapido chamado E-Sens™,
que consegue verificar a
autenticidade de um uisque
ao testar sua composi¢do
eletroquimica.

Fonte: eluceda.com



Compreender as cadeia de suprimentos,
ndo cadeia de abastecimento e o que elas
significam em termos de ética e ingredientes
estd crescendo em importancia. Marcas
devem olhar para as tecnologias que
rastreiam as cadeias de abastecimento em
tempo real e obter verificagdo de 6rgdos
independentes e especializados.

Os consumidores estdo cientes que as
empresas tem acesso a seus dados, mas estdo
preocupados sobre como e para que fins sdo
usados. As marcas devem responder a isso
através de claros formuldrios e recursos que
oferecem controle da privacidade, como a
opc¢do de se negar a fornecer dados.

4 OPORTUNIDADES-CHAVE PARA AS
MARCAS APROVEITAREM EM 2022

Com as fake news, o valor da verdade
aumentou, fazendo com que posicionamentos
comprovdveis sejam um ativo inestimavel para
as marcas. Claras e simples mensagens das
marcas, livres de jarg&es, ajudam a evitar
acusagdes de inautenticidade e promovem um
senso de confiancga.

Marcas que oferecem produtos customizdveis,
assim como as que testam e rastreiam as
constantes mudangas nos estados fisicos dos
consumidores, oferecem mais garantias de que
os itens que eles compram e usam vdo servi-
los.

Interessado em falar com um Consultor
sobre como essa tendéncia se aplica
ao seu negécio?

Entrar em contato.




MINTEL

Mintel Trends

Entenda o que hd de novo
e o que ird influenciar o

comportamento do consumidor.

O QUEE

Identificar as maiores tendéncias que merecem
atengdo e explorar como as marcas podem se
beneficiar.

COBERTURA

Cada tendéncia é apoiada por observagdes,
estatisticas e dados do consumidor, exemplos
de como as marcas lideres j& estdo agindo

e o contexto para entender seu mercado em
diferentes setores e demogrdficos.

COMO PODE AJUDAR

0086

Informa o pensamento criativo em
sua empresa.

Preparar seu negécio para o futuro
ao se alinhar com o cendrio dos
consumidores em constante mudanga.

Compreender as mudangas macro
na sociedade e suas implicagdes.

300 observagdes por més

15 setores

14 grupos demogrdficos

a\



02

PRAZER EM TODOS
OS LUGARES

Tendo suportado o lockdown, os consumidores estdo
ansiosos para sair de seus confinamentos e explorar, jogar
e curtir novas experiéncias, tanto virtualmente quanto no
mundo fisico, ‘real’.
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Consumidores estdo procurando por fontes de diverséo Titulo: Consumidores buscam fontes de

) demi " ; . lobai ) ; N ) )
S A L AU alegria e diverséo em todas as dreas da vida.
locais — da agitagdo politica a ameagas ambientais —

os causaram ansiedade e estresse. Apds a pandemia,
muitos podem estar sentindo uma espécie de “culpa
do sobrevivente” e, como resultado, os consumidores
precisam se permitir sentir a t&do necessdria alegria e

felicidade. 65% 46%

A tecnologia digital se tornou um jeito comum de
encontrar entretenimento, mas consumidores buscam
por diversdo em todas as dreas da vida. Eles agora tém

d S ; leari dos consumidores americanos dos consumidores do Reino Unido que
UM NOVO Senso de apreciagac em enconirar alegria em que jogam videogames dizem planejam sair de férias nos préximos trés
coisas rotineiras e viver o hoje. fazer isso para se divertir. anos dizem que, assim que a pandemia da

COVID-19 acabar, querem gastar mais nas
férias do que antes da pandemia.

36% 23%

dos consumidores tailandeses dos consumidores brasileiros
concordam que nos Ultimos seis meses,  que usaram produtos de
durante o prolongado distanciamento maquiagem nos Gltimos 12

em casa, sentiram desejo de comer meses dizem que se divertiram
comida confortdvel (ex.: sorvete) mais experimentando novos produtos
frequentemente. e visuais em casa.

Base: 2.000 usudrios de internet com 18 anos ou mais dos EUA que jogaram videogames
nos trés meses anteriores a maio de 2021; 1.766 usudrios de internet com 16 anos ou mais

do Reino Unido que planejam viajar nos proximos trés anos a partir de julho de 2021; 1.500
usudrios de internet com 18 anos ou mais da Tailéndia nos seis meses até margo de 2027;
1.500 usudrios de internet com 16 anos ou mais do Brasil nos 12 meses até abril de 2021.
Fonte: Mintel Reports US, Mobile Gaming, 2021; Mintel Reports UK, The Young Traveller, 2021;
Mintel Reports Thailand, Ice Cream and Frozen Treats, 2021; Mintel Reports Brazil, Color
Cosmetics, 2021,



A SITUACAO ATUAL

As marcas est@o reconhecendo a importancia de
levantar o astral das pessoas durante tempos de
incerteza e angustia, e o papel que elas podem
desempenhar neste processo. Nos préximos meses,
marcas destacardo boas noticias e vdo enfatizar a
positividade em suas comunicagdes para dar aos
consumidores um tempo da desgraga e escuriddo.

Ao oferecer diversdo e entretenimento, seja por meio
digital ou experiéncias pessoais, marcas podem dar aos
consumidores a permiss&o para sentir alegria enquanto
eles se recuperam da pandemia. Consumidores vdo
continuar a contar com marcas que os permitam escapar
das preocupacgdes do dia a diq, estresses e tédio.

Em adigdo a oferecer novas experiéncias, marcas vdo
encorajar os consumidores a brincar e se divertir com
coisas rotineiras, como experimentar na moda, beleza e
na cozinha, principalmente porque a pandemia rompeu
muitas dessas rotinas. Isso corresponde ao crescente
reconhecimento dos consumidores da necessidade de
encontrar alegria na vida didria e viver o momento.




COMO A TENDENCIA PRAZER EM TODOS
OS LUGARES VAI SE DESENVOLVER

Consumidores v@o continuar a
procura de diversdo em todos

os aspectos de suas vidas e

para escapar do tédio e das
preocupagdes didrias. Enquanto o
estresse causado pela pandemia
possa ndo ser mais central nas
necessidades dos consumidores por
diversdo e escapismo, a ansiedade
ambiental vai piorar. Estilos de vida
cada vez mais sobrecarregados
continuardo a exercer pressdo nos
consumidores.

A gamificagdo vai crescer, com

a divers&o sendo o centro de

como nds relaxamos, aprendemos,
trabalhamos e cuidamos da nossa
salde. Interagdes de marcas como
campanhas, aplicativos e transagdes
vdo assumir elementos gamificados.
Da mesma forma, as experiéncias

de compra e varejo serdo menos
sobre comprar itens e mais sobre
engajar e interagir com os produtos.
Consumidores podem n&o estar
procurando as marcas para lhes
venderem coisas, mas para |hes
oferecer uma sensac¢do de prazer.

No entanto, veremos resisténcia
contra a gamificagdo e a
gratificagdo instantdnea que ela
oferece, assim como a prevaléncia do
entretenimento digital. Esta tendéncia
vai florescer dos consumidores que
adotarem uma abordagem mais
consciente do prazer e da diversédo,
com muitos deles procurando
felicidade mais interna do que
externa.




3 MARCAS INOVADORAS

Caca ao tesouro phygital (China)

O Taobao Maker Festival da Alibaba, na China, criou um
desafio de caga ao tesouro phygital (fisico + digital), uma
cacga ao tesouro em larga escala, onde visitantes podem
destravar tarefas na pdgina do evento enquanto navegam
pelos estandes dos fabricantes com produtos inovadores.

Fonte: alibabagroup.com

Que o jogo comece,
Peloton (EUA)

A empresa de midia e
equipamentos para exercicios
Peloton planeja langar um
aplicativo embutido em seus
produtos chamado Lanebreak,
que permite que os usudrios
ajustem a velocidade e

a resisténcia enquanto se
exercitam para atingir varios
objetivos.

Fonte: Peloton.com

Espera perfumada
(Reino Unido)

A Hendrick’s Gin colocou
vegetagdo, incluindo rosas e
pepinos, nos telhados de pontos
de &nibus do Reino Unido,
liberando cheiros que d&o vida
as suas bebidas.

Fonte: hendricksgin.com



4 OPORTUNIDADES-CHAVE PARA AS
MARCAS APROVEITAREM EM 2022

Marcas devem destacar a positividade em
suas mensagens para levantar o astral dos
consumidores apds este periodo de incerteza
e ruptura, e ajudd-los a ndo se sentirem
sobrecarregados de noticias negativas.

Ao antecipar os desejos crescentes por
diversdo e novidades, marcas podem fornecer
experiéncias divertidas, seja na forma de
novos alimentos, atividades ou eventos.

Considere adicionar elementos de jogos nas
campanhas de marca por meio de servigos
tanto digitais quanto fisicos nas lojas, para
tornar as interagdes do consumidor mais
divertidas.

Dar aos consumidores oportunidades para
explorar e jogar dentro da loja, e oferecer
produtos que transformem as rotinas e afazeres
em atividades divertidas.

Interessado em falar com um Consultor
sobre como essa tendéncia se aplica
ao seu negdécio?

Entrar em contato.







As demandas e expectativas dos Titulo: As expectativas dos consumidores em relagdo as marcas

d i ,1'. ~ ° e o o ° 4o
SNSRI [PRT SR SITETES SIS estdo evoluindo e eles querem ver progresso em iniciativas éticas.
das marcas ndo param de evoluir.

Os consumidores foram além de
simplesmente querer que as marcas
sejam éticas e estdo exigindo ver agdes
consistentes, transparentes e mensurdveis

1% 68% 66%

das marcas que eles escolheram apoiar.
As marcas precisam garantir que as
praticas éticas ndo sdo apenas uma
considerac&o, mas uma caracteristica fixa
de seu modelo de negécios e estratégias

dos consumidores canadenses dos consumidores brasileiros dos consumidores

de longo prazo. . - . . .
que se importam com ética nos concordam que é importante americanos que pediram
alimentos e bebidas concordam pesquisar as prdticas de comida em um restaurante
que as prdticas éticas das empresas negécios de uma empresa nos Ultimos trés meses
ficaram mais importantes para eles  antes de comprar dela. acreditam que a criagéo
desde o inicio da pandemia. de programas/comités de

diversidade, igualdade e
incluséo para restaurantes é
importante.

61% 61%

dos consumidores brit@nicos dos consumidores chineses

concordam que comprar de acreditam que ter transparéncia

marcas éticas é uma boa com os produtos e informacdes

forma de ajudar a melhorar o nos produtos contribuem para

mundo em que vivemos. uma impresséo boa da marca/
corporagdo.

Base: 1500 usudrios de internet com 18 anos ou mais do Canadd; 1500 usudrios de internet com 16 anos ou mais

do Brasil; 1850 usudrios de infernet com 18 anos ou mais dos EUA que pediram delivery de um restaurante nos frés
meses anteriores a margo de 2021; 2.000 usudrios de infernet com 16 anos ou mais do Reino Unido; 1.200 usudrios de
internet entre 18 e 59 anos da China.

Fonte: Mintel Reports Canada, Ethics in Food & Drink, 2021; Mintel Reports Brazil, Attitudes toward Ethics and
Sustainability, 2021; Mintel Reports US, Foodservice Brand Ethics, 2021, Mintel Reports UK, Ethical Lifestyles, 2021;
Mintel Reports China, The Chinese Consumer: Value Redefined, 2021,



A SITUACAO ATUAL

Consumidores confiam menos do que nunca - nas
empresas, governos e instituicdes — e estdo também
menos propicios do que nunca a acreditar nas palavras
das marcas que dizem estar fazendo a coisa certa. Entdo
como as empresas podem provar aos consumidores

que a ética é uma parte essencial na maneira que eles
fazem negécios e ganhar a confian¢a deles ao longo do
caminho?

Com preocupagdes crescentes sobre uma série de
questdes, da seguranca alimentar & ética que se refere
a seguranca de dados e viés algoritmico, consumidores
querem saber mais sobre os produtos que consomem

e as marcas de quem estdo comprando Além de
destacar suas conquistas e for¢as, empresas tém que ser
transparentes sobre suas fraquezas, onde e como elas
falham e como elas planejam resolver esses problemas
no futuro.




COMO A TENDENCIA COMPROVAGAO
ETICA VAI SE DESENVOLVER

Toda a transparéncia do mundo ndo
necessariamente ajuda consumidores
a entenderem o impacto de uma
marca, o impacto que eles causam ao
escolher uma marca ou se a marca
estd fazendo progresso em seus
objetivos declarados.

.

E por isso que é fundamental o uso de
métricas que reflitam com precisdo
os problemas que as marcas estdo
tentando resolver. Se uma empresa
ndo estd mensurando propriamente

o que eles pretendem consertar ou
mudar, é dificil determinar se um
progresso estd sendo feito, muito
menos comunicar esse progresso de
uma maneira que os consumidores

entendam. Analisar métricas também
forca as empresas a permanecerem
responsdveis por suas agdes,

e responsabilidade é o que os
consumidores mais querem nos dias
de hoje.

Também hd espago para uma
padronizagcdo dos comportamentos
éticos pela indistria, como o uso

de logos de comércio justo, o que
permite aos consumidores fazerem
compras éticas com mais facilidade.




3 MARCAS INOVADORAS

Futuro com seguranca alimentar
(Cingapura)

O DBS Bank, em Cingapura,
inaugurou dentro do banco

a iniciativa Zero Food Waste
(Desperdicio de Alimento Zero),
que inclui se juntar a parceiros do
ecossistema como o TreeDots, e
pretende criar um canal eficiente
de distribuigdo de alimentos para

reduzir o desperdicio de alimento. Moda online sustentavel (Reino Unido)

Fonte: dbs.com B o .
ASOS, varejista britdnica online de moda e beleza, pretende

reduzir seu impacto ambiental e melhorar os direitos dos
trabalhadores ao vincular os saldrios futuros dos executivos a
novas metas ambientais, incluindo conquistas na reducéo do
carbono e dos residuos.

Fonte: asosplc.com

Uma maré de apoio (EUA)

A marca americana de sabd&o para roupas Tide, da
Procter & Gamble, criou uma lavanderia permanente, a
Tide Loads of Hope, dentro do Midnight Mission, um abrigo
para sem tetos em Los Angeles, e também patrocinou um
documentdrio sobre a falta de moradia na cidade.

Fonte: tide.com



4 OPORTUNIDADES-CHAVE PARA AS
MARCAS APROVEITAREM EM 2022

Ao usar métricas para demonstrar esforgos
éticos, marcas podem ajudar consumidores a
quantificarem o impacto do que a marca j&
conquistou e guiar as decisdes de compras
deles.

Padrées éticos podem ser diferentes para
diferentes indstrias. E eficiente buscar o
suporte de, ou colaborar com, organizagdes
especializadas que serdo capazes de fornecer
um aconselhamento mais profundo.

Adicionar eticistas aos conselhos executivos
e vincular a remuneracdo dos executivos

a metas éticas sdo exemplos de como as
empresas e marcas podem garantir que as
estratégias de desenvolvimento ndo irdo
contra as expectativas do publico.

Seja transparente com o prego, em como os
verdadeiros custos refletem na estrutura dos
precos e como isso se relaciona a fazer a
coisa certa: se um custo maior reflete em um
produto melhor, moralmente mais correto,
explique de onde vém esses custos.

Interessado em falar com um Consultor
sobre como essa tendéncia se aplica
ao seu negdécio?

Entrar em contato.
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Mintel Global
Consumer

Compreender e
comparar os consumidores
em 35 mercados.

O QUEE

O Mintel Global Consumer permite descobrir as
diferencas e semelhancas de comportamento e
atitudes entre os consumidores nos 35 mercados
que geram 85% do PIB mundial..

COBERTURA

Nossa pesquisa examina os temas fundamentais
que influenciam as escolhas e mudangas

dos consumidores, bem como atitudes mais
especificas em relacdo a alimentos, bebidas,

beleza, cuidados pessoais e cuidados com o lar.

COMO PODE AJUDAR

006

Entre em novos mercados ao
compreender o que os consumidores
locais querem e por qué.

Cresga em seu mercado atual ao
identificar quais tendéncias globais
vocé consegue aplicar a nivel local.

Crie estratégias de segmentagdo
ao entender as distingdes entre os
principais grupos-alvo.

Inovagdo de produtos em
35 mercados

Pesquisa bianual com
35.000 pessoas

Abrange 85% do PIB mundial
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Como especialistas do que os consumidores querem e por
que, a Mintel é mais adequada para prever o futuro do
comportamento do consumidor com precis@o e o que isso
significa para as empresas e marcas.

Embora completas, as pesquisas e expertise
compartilhadas aqui ndo sdo exaustivas. Por exemplo,
identificamos duas tendéncias adicionais que ter&o um
impacto significante nos mercados de consumo globais j&
nos préximos anos.

ESPACOS
ELEXIELS

Espacos publicos e privados devem maximizar os recursos que

oferecem para se adequar aos estilos de vida flexiveis dos
consumidores. Agora mais do que nunca, marcas adaptar todos os
seus pontos de contato a essa nova flexibilidade das rotinas.

Titulo: Consumidores estdo reimaginando o
propoésito dos espacos que eles habitam e buscam

por marcas que redesenhem o mundo ao seu redor.

48% 31%

dos consumidores britdnicos que dos consumidores canadenses

trabalham remotamente acham que realizaram alguma reforma

dificil administrar os limites do em casa nos Ultimos trés anos o

trabalho e lazer em casa. fizeram para tornar o lar mais
eficiente.

Base: 770 usudrios de internet com 16 anos ou mais do Reino Unido que
trabalham de casa atualmente; 1230 usudrios de internet com 18 anos ou mais
do Canadd que fizeram alguma reforma em casa nos Gltimos trés anos.
Fonte: Mintel Reports UK, Technology for Working at Home, 2021; Mintel
Reports Canada, Improving the Home, 2020.
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Titulo: Marcas tém a oportunidade de se
associar a consumidores para ajuda-los a
fazerem escolhas de compras que estejam
alinhadas com suas metas climaticas.

58% 43%

dos consumidores chineses dizem dos consumidores brasileiros
que a ciéncia pode oferecer dizem que as empresas devem ser
solucdes para a crise climdtica. neutras em carbono para serem

consideradas marcas sustentdveis.

Base: 500 usudrios de internet com 16 anos ou mais da Ching;
1500 usudrios de internet com 16 anos ou mais do Brasil.

Fonte: Mintel Sustainability Barometer 2021; Mintel Reports
Brazil, Attitudes toward Ethics and Sustainability, 2021,

CLIMATICA

Se vocé estd curioso sobre o que os consumidores véo ]
deseja nos préximos 12 meses a cinco anos, € como sua

C id - d " empresa deve planejar o futuro, nés temos as respostas.
onsumidoresiestaniproCUENCEIBEIIIEE Se vocé é um cliente Mintel, faga o login ou fale ao seu

para mitigar seus impactos ambientais, mas também para gerente de contas.
garantir que suas praticas ndo contribuam para tornar
uma situagdo ruim ainda pior. As empresas que ndo tomam
atitudes proativas frente a crise climéatica seréo forcadas a
fazé-lo por conta disso.

Se vocé ndo é um Mintel cliente, visite mintel.com e
entre em contato.
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Sobre a Mintel

A Mintel é especialista em saber

o que os consumidores querem

e por qué. Como agéncia lider
mundial de inteligéncia de mercado,
nossas andlises de consumidores,
mercados, novos produtos e
cendrios de concorréncia fornecem
uma perspectiva Unica sobre as
economias globais e locais. Desde
1972, nossas andlises preditivas e
recomendacgdes de especialistas
permitem que nossos clientes tomem
melhores decisdes de negdcios

mais rapidamente. Nosso objetivo

é ajudar as empresas e as pessoas
a crescerem. Para descobrir como
fazemos isso, visite brasil.mintel.com.

mintel.com



