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OBJETIVOS

Trazer Insights

para
a criacao de uma identidade
visual para o certificado de
conformidade de agua mineral

MAPEAR IDENTIFICAR

os perfis e habitos percepcoes,
de compra dos crencas e

consumidores de motivacoes em
agua mineral torno do

consumo de
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Homens e mulheres, 18 a 64 anos,

classes ABC, que nas Ultimas 4
semanas compraram agua
mineral em copo, garrafa ou

garrafao

Garrafa Garrafo Total

se es
PUBLICO-ALVO Copos

Rio

Capital 118 65 142
RM R] 143 85 178
Rio 142 89 173
Interior 9
Total 403 239 493




PUBLICO-ALVO

Homens e
Mulheres

25 - 54 anos
Classes A/B/C

( Critério
Brasil)

Residentes:

RJ (capital)
Baixada
Sao Goncgalo

¥\

Consumidores e
responsaveis pela
compra de agua
mineral sem gas

( consumo
individual ou
mpartilh

Locais de Compra:

supermercados/padari
as/ lanchonetes/
bares / armazéns/
distribuidores
comerciais/ bancas de
jornal
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Perfil do Consumidor
de agua mineral




Sexo
~
o
26
Quantidade pessoas
moram na residéncia
& 7
00
(-] 25
o 25
w27
o
B
A 5
Média 3
Base 493

Idade

18-24 27

25-34

35-44 20

45-54 12

55-64

\l I

Média 33

Ha criancas morando
na residéncia

47

Base (2 ou + moradores) 459

¥\

Classe -/

HANB
mC

Quantidade criancas
morando na residéncia

S 58
- 31
o 7
sy 3 o

Média 2

Base (Tem crianca) 217
o

./ . \



Para este grupo, agua mineral remete a
agua limpa e pura (= posso beber
tranquilo)

Credibilidade da marca, preco e
atratividade da embalagem sao
importantes critérios de escolha

Mas héd menor fidelidade as marcas,
especialmente para consumo individual
(300a510 ml)

Y \/

O especialista

Diferenciam os produtos pela marca,
composicao e sabor

Observam atributos como teor de
sodio e PH, E EVENTUALMENTE
QUANTIDADE DE SAIS MINERAIS

Maior fidelidade as marcas preferidas

g '\



Agua Mineral:
Associacoes,
percepcoes e consumo




Assouagoes espontaneas a AGUA MINERAL
revelam credibilidade da categoria

origem:
natureza

, fonte,
mina,

Crystal
Minalba
Bonafont
Lindoya
Caxambu
Sao
Lourenco
Prata




0 Qual a diferenca entre -/

Menos

.

AGUA POTAVEL

Agua “ que sai da torneira de
casa” [] tratada pela CEDAE

Apropriada para consumo

Mas nao tao confiavel

“Dé para cozinhar e também da para
beber, embora nédo seja a ideal”

v

Nao ha mencdes especificas a
fluoretacao

mineral?

e

AGUA FILTRADA

Agua que sai dos filtros []
mais limpa que a potavel

Pronta para ser ingerida

Pode ter gosto
desagradavel: cloro, barro
( filtros de barro)

agua potavel , agua filtrada e agua

Mais purz

AGUA MINERAL

Origem: fonte/ mina, nao é
tratada

Qualidade superior: mais pura,
mais limpa, mais leve[] dgua
mais confiavel para consumo

Contém sais minerais
(mencoes pontuais)

v

Associacdes mais predominantes a
sua origem (fontes naturais) e menos
a sua funcao medicamentosa (conter

W\ / minerais que fazem bsm a saude)
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A embalagem de 500 ml é mais comprada para consumo

proprio individual fora de casa, embora 17% comprem -

) para consumo em casa 00

~/ Ry
ml

Motivos de compra

Consum Marca conhecida S 5
0 Facilidade de encontrar - 26
@é Ndo escolhe marca/ € a que o estabelecimento oferece - 24

Préprio e de mais
alguém fora de casa Preco M 21

Local de origem da fonte/ fonte conhecida - 10

.......................... T
9@’3‘ Conhecimento da

alguém em casa Ponto de venda
59 Amigos/ Conhecidos - 28
il Proprio individual °

Préprio

fora de casa Propaganda da marca - 20

individual em
casa

Local de compra

Loja de Conveniéncia e >
Supermercado/ Hipermercado —— -0
Vendedor de rua/ ambulante | 48
Base 195 Minimercado/ Armazém/ Mercearia/ Padarias | 40

|
Base (marcas citadas) 138
V \

-------
T, =’



Assim, em um cenario de marcas \J
9 Como Q§§Iﬁgﬂh@§|§$@§mineral?

O qué ajuda a transmitir “ confianca” nesta categoria?

—— ~ Embalagem: limpa,
S plastico
i transparente, resistente

Preco “meédio”
“Nem o mais barato,
nem o mais caro.”

N Roétulo
Acao do PDV Atrativo/ ilustrado
Bem colado

( prateleiras | j
mais vazias ou Grafia legivel

ndicacio do comerciante _ ! Informacdes nutricionais
S [——— ! a s (mesmo que nao saibam

significado !)

* Fonte de orige

*  “Eu vejo o rétul®d, de onde é a
agua, o que ela tem.” o/

leem mac nan

“Aspecto e preco. Porque se esta muito barato tem alguma coisa esquisita ai. Entra o preco e a \m as /

embalagem, a embalagem mais resistente, o rétulo bem feito que parece que ndo é de fundo de 2is
quintal.”

“ Eu leio as informacoes nutricionais, mesmo nao sabendo o que significa...Alguém
trabalhou para fazer isso.”



0 ... uma identidade visual poderia /
“ Influenciar na escolha de uma marca

Especialmente numa selecao entre
“"marcas desconhecidas”

“Nao tem marca que vocé conhece, tendo o

selo ajudaria, porque eu iria pelo selo.”
(Uso individual/ AB/ Baixada, SG)

“Se vocé nao conhecer nenhuma marca
poderia fazer diferenca sim.”
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Preocupacao com a quantidade diaria (principalmente) e qualidade
da dgua ingerida ja faz parte da rotina de muitos entrevistados

A principal motivacao para a compra da dgua mineral é o desejo
de consumir uma agua limpa, pura, livre de contaminacao[] que
influencia a saude e qualidade de vida [] e que, ao mesmo tempo,
propicie uma experiéncia de leveza

Contudo, noticias e experiéncias com aguas “ minerais”
adulteradas e/ou contaminadas levam o consumidor a redobrar a
atencao no momento da compra

Neste contexto, um certificado de conformidade - com

credibilidade - é muito bem vindo[] poderia ser uns dos critérios
levados em conta no momento da compra do produto,

especialmente entre marcas pouco conhecidas J

A ® LT
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