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AMOSTRA: Representativa do universo por meio de cotas proporcionais
ds seguintes variaveis

. GENERO: Masculino e Feminino
.IDADE: 18-24, 25-34, 35-44, 45-59, 60 anos ou +

. RENDA FAMILIAR: Até 2 SM, 2 a 5 SM, Acima de 5 SM
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1. FORMAS DE COLETA

A coleta de dados foi realizada por meio de duas estratégias principais: Painel
de Respondentes e andncios em redes sociais. No total, foram conduzidas 1.709
entrevistas, das quais 950 (55,6%) foram realizadas por meio do painel de
respondentes. Essa abordagem permitiu alcangar uma amostra diversificada

e representativa, garantindo a abrangéncia necessdria para a andlise dos

dados.
950
(55,6%)
759
(44,4%)
Painel - Offerwise Redes sociais

2. CRITERIO DE EXCLUSAO

A primeira pergunta do questiondrio teve como objetivo identificar se o

entrevistado possuia o hdbito de consumir bebidas alcodlicas. Caso a

resposta fosse negativa, o questiondrio era automaticamente encerrado.

Dessa forma, o universo da pesquisa restringiu-se a populagdo brasileira com

18 anos ou mais e que consome bebidas alcodlicas. Esse critério foi essencial

para garantir que os dados coletados refletissemn o comportamento e as

preferéncias do publico-alvo da pesquisa.




3. PERFIL DA AMOSTRA E PONDERACOES

O desenho amostral foi elaborado com o objetivo de aprofundar o

conhecimento sobre determinados estratos da populagdo, como

individuos de classe social mais alta e na faixa etdria entre 25 e 44 anos.

Para garantir que a amostra fosse representativa do perfil dos
consumidores de bebidas alcodlicas no Brasil, foram aplicadas
ponderacdes em algumas varidveis. Essas ponderagcdes ajustaram a
distribuicdo da amostra para que se aproximasse do perfil real da

populagdo.

O perfil da populagdo consumidora de bebidas alcodlicas no Brasil teve
como referéncia o estudo desenvolvido pelo Centro de Informagdo sobre
Alcool e Satde (CISA) 2023, com o titulo: Alcool e a saude dos brasileiros:
Panorama 2023. O estudo completo pode ser baixado pelo link:

https://cisa.org.br/biblioteca/downloads/artigo/item/426-panorama2023

3.1 Distribui¢do por género

Consumidores Pos-
CISA 2023 Amostra ponderacgdo

Masculino 58,9% 53,9% 58,9%

GENERO

Feminino 41,1% 46,1% 41,1%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

INTERPRETAGAO: Na amostra obtida, sem ponderacgdo, 53,9% séio do género
masculino e 46,1% sdo mulheres. Como o perfil da populagdo brasileira
consumidora de dlcool (CISA2023) indica que 589% sdo do género
masculino, foi readlizada ponderagcdo para que o amostra seja
representativa do Brasil, com base na variavel género. Esse raciocinio foi

adotado também para as varidveis idade e renda familiar

—



3.2 Distribuig¢éo por idade e renda familiar

Consumidores P&s-
CISA 2023 Amostra ponderagdo

18a24 19,0% 6,1% 19,0%
25034 26,0% 24,8% 26,0%
35044 21,0% 15,4% 21,0%
45 a b9 24,0% 26,6% 24,0%
60 anos ou + 10,0% 271% 10,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

IDADE

RENDA Consumidores P6s-

FAMILIAR CISA 2023 Amostra ponderagao

Até 2 SM 54,4% 19,7% 54,4%

2a5SM 31,5% 41,7% 31,4%

5a10 SM 26,5% 10,2%
14,1%

>10 SM 12,1% 4,0%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

ALERTA: Embora as ponderagdes tenham sido eficientes no objetivo de aproximar
a amostra obtida ao perfil da populagdo brasileira, € importante destacar os
seguintes aspectos:

Metodologia da pesquisa: A coleta de dados foi realizada de forma online, por
meio de questiondrios de autopreenchimento. Esse método, embora eficiente e
agil, pode influenciar a composigdo da amostra, uma vez que depende do acesso
e da familiaridade com ferramentas digitais.

Controles néo aplicados: Foram realizados controles para as varidveis de género,
idade e renda familiar, visando garantir uma representagdo mais fiel da
populacdo. No entanto, observou-se que a amostra obtida & composta
predominantemente por individuos com escolaridade mais elevada em
comparagdo ao padrdo da populagdo brasileira. No quesito regido geogrdafica, a
ponderagcdo mostrou-se alinhada ao perfil nacional, indicando uma boa cobertura

territorial.

—



4. DEFINICAO DOS GRUPOS DE PESQUISA

O estudo teve como objetivo principal compreender o perfil e as
preferéncias de dois grupos distintos: consumidores de vinho, e
consumidores esporddicos ou ndo consumidores de vinho.

Para diferenciar esses grupos, no inicio da aplicagdo do questiondrio, foi
utilizada a pergunta para avaliar se o respondente tinha comprado

alguma de garrafa de vinho nos Ultimos trés meses:

GRUPO 1 (Consumidores de vinho): Individuos que compraram pelo menos
uma garrafa de vinho nos dltimos trés meses.
GRUPO 2 (Consumidores esporadicos ou ndo consumidores): Individuos

que ndo compraram vinho no mesmo periodo.

Essa estratégia mostrou-se eficaz para discriminar os grupos em relagdo
ao consumo de vinho e outras bebidas, como evidenciado nas tabelas

abaixo:

Tipo de bebida

que mais consome

Vinho
Cerveja
Outras

Frequéncia com
que consome
vinhos

Diariamente
Semanalmente

Mensalmente

Ocasionalmente

Raramente

GRUPO1 -
Comprou garrafa
de vinho 3 meses

46,8%
41,8%
1,4%

GRUPO 1 -
Comprou garrafa
de vinho 3 meses

1,2%
40,7%
18,0%
20,0%
10,2%

GRUPO 2 — Né&o
comprou garrafa
de vinho 3 meses

2,6%
80,6%
16,8%

GRUPO 2 — N&o
comprou garrafa
de vinho 3 meses

0,4%

3,8%

3,6%
20,8%
N,4%




5. DIAGRAMA AMOSTRAL

Respondeu o Respondeu o
questiondrio questionario
referente ao referente ao

GRUPO 1 GRUPO 2
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Comprade vinho

Vocé, ou seu conjuge, comprou alguma garrafa de vinho nos Gltimos 3 meses?

B N3o
comprou
vinho
31,5%
B Comprou
vinho
68,5%
COMPRA DE GARRAFA DE VINHO COMPROU NAS Margem de
COMPROU erro

GENERO
Masculino +3)]
Feminino +3,7
IDADE
18 024 54
25 a 34 46
35044 +52
45 a 59 +4,.8
60 anos ou mais +75
ESCOLARIDADE
Fundamental 10,1
Médio +34
Superior +3,7
P6s-graduagdo +10,4
RENDA FAMILIAR
Até 2 saldrios-minimos +3,2
2 a 5 saldrios minimos +472
5 a 10 saldrios minimos 7,4
Acima de 10 saldrios minimos +11,9
REGIAO GEOGRAFICA
Sudeste +3,6
Nordeste +45
Sul +6,3
Centro-Oeste +89
Norte +8,8
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Bebida que mais tem o habito de
consumir?

54,0%
32,9%
I 4% 4% 27% 22%
I
Cerveja Vinho Cachaga / Vodka Gin Outras
Aguardente
Feminino +3,7
IDADE
18a24 +54
25034 +46
35044 52
45 a 59 48
60 anos ou Mais +75
ESCOLARIDADE
Fundamental +10,1
Médio +34
Superior +3,7
P6s-graduagdo +104
RENDA FAMILIAR
Até 2 sal@rios-minimos +3,2
2 a 5 salé@rios minimos +4,2
5 a 10 saldrios minimos 74
Acima de 10 saldrios minimos +11,9
REGIAO GEOGRAFICA
Sudeste +3,6
Nordeste +45
Sul +6,3
Centro-Oeste +89

Norte




ESTRUTURA DO
RELATORIO

GRUPO 1
COMPROU VINHO

Habitos de compra
Preferéncias
Avaliagdo de atributos
Barreiras

A\ 4

A 4

GRUPO 2
NAO COMPROU VINHO

HAbitos de consumo
Preferéncias
Relacionamento com vinho
Barreiras

> GRUPOS 1 + 2
VINHO NACIONAL

Relacionamento
\Vlelgelels
Preferéncias

—



GRUPO1
COMPROU

GARRAFA DE
VINHO




GRUPO 1
COMPROU

GARRAFA DE
VINHO

PARTE 1 - PERFILDO CONSUMIDOR

Frequéncia com que consome vinho
Paises dos quais consumiu vinho
Tipos de vinhos consumidos

Definicdo em relacdo a compra de vinhos



GRUPOS DE
CONSUMIDORES

Para o Grupo 1 (Comprou garrafa de vinho), foram definidos trés perfis

distintos, com base nas seguintes varidveis:
- Tipo de bebida que mais consome;
- Frequéncia de consumo de vinhos;

- Frequéncia de compra de vinhos.

Esses perfis foram definidos da seguinte forma:
1. Vinho - Avancado:
Bebida preferida: Vinho.
Consumo de vinho: Diariamente ou semanalmente.
Frequéncia de compra: Pelo menos uma vez por més.
2. Vinho - Intermedidrio:
Bebida preferida: Vinho.
Consumo de vinho + Frequéncia de compra: situagdes que ndo se
encaixam no perfil Vinho - Avangado.
8l Outras Bebidas:

Bebida preferida: Qualquer uma, exceto vinho.

Essa segmentagcdo permitiu  uma andlise mais detalhada do

comportamento e das percepgdes dos consumidores de vinho,

destacando diferencas significativas entre os perfis identificados.
53,2%

Vinho — Avangado  Vinho — Intermedidario Outras bebidas
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Frequéncia com que consome vinho

Com que frequéncia vocé consome vinho?

40,7%

20,0%
18,0%

1,2% 10,2%

Diariamente  Semanalmente Mensalmente Ocasiondalmente  Raramente

FREQUENCIA COM QUECONSOME . Margem de
VINHOS erro
GENERO
Masculino +39
Feminino £42
IDADE
18a24 +6,]
25034 153
35044 6,1
45 a 59 +6,5
60 anos ou mais +105
ESCOLARIDADE
Fundamental +13,9
Médio 43
Superior +42
P6s-graduagdo +10,9
RENDA FAMILIAR
Até 2 salé@rios-minimos +4,2
2 a 5 saldrios minimos +48
5 a 10 salérios minimos +82

REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste +43
Nordeste 54
Sul +7,4
Centro-Oeste +122
Norte +10,6
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO

Vinho - Avangado +53
Vinho - Intermedidrio +6,8
Outras bebidas +39




SEBRAE

Paises dos quais consumiu vinhos

Nos (ltimos 6 meses, vocé consumiu vinho de qual(is) pais(es)?

oot | 75
oo I 7,
wervrs | 5.7

Portugal 28,9%
Italic 15,7%
Franca 14,0%
Espanha 11,8%
Uruguai 8,6%

Outros I 0,8%
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Paises dos quais consumiu vinhos
ESTRATIFICADA

Nos Gltimos 6 meses, vocé consumiu vinho de qual(is) pais(es)?

PAISES DOS QUAIS CONSUMIU
VINHO NOS ULTIMOS 6 MESES
GENERO
Masculino
Feminino
IDADE
18a24
25a34
35044
45 a 59
60 anos ou mais
ESCOLARIDADE
Fundamental
Médio
Superior
Pos-graduagdo
RENDA FAMILIAR
Até 2 salarios-minimos
2 a b saldrios minimos
5 a 10 saldrios minimos
Acima de 10 saldrios minimos
REGIAO GEOGRAFICA
Sudeste
Nordeste
Sul
Centro-Oeste

Norte

Vinho - Avangado
Vinho - Intermedidrio

Outras bebidas

Brasil Chile Argentina Portugal Italia Outros paises

[ e T ar s e

I
AT eE L aE e

Margem de
erro

+39
+42

+6,1
+53
6,1
+6,5
105

+13,9
+43
+4,2
10,9

53
+6,8
+3,9
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Tipos de vinhos consumidos

TIPOS DE VINHOS CONSUMIDOS

Rosé _36,3%
Espumante -29,7%

Sobremesa 8,7% o
Respostas multiplas

Outro I 1,9%

NS/NR | 0,8%

TIPO DE VINHO MAIS CONSUMIDO

80,0%

Resposta Unica

8,6% 6,9%
' 26% 15% o
B . 0,5%

Tinto Branco Rosé Espumante Sobremesa NS/NR

ﬁ




VA

PESQUISA

Tipos de vinhos consumidos |
ESTRATIFICADA

Nos Gltimos 6 meses, quais os tipos de vinho que vocé consumiu? Qual mais consumiu?

Margem de
TIPO DE VINHO QUE CONSUMIU Tinto Branco Rosé Espumante Outros NS/NR
erro

GENERO

IDADE

18 a 24 +6,]
25034 +53
35044 +6,1
45 a 59 6,5
60 anos ou mais +10,5
ESCOLARIDADE

Fundamental +13,9
Médio +4,3
Superior +4,2
Pos-graduagdo +10,9
RENDA FAMILIAR

Até 2 sald@rios-minimos +42
2 a 5 salérios minimos +4,8
5 a 10 saldrios minimos +82

REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste +4,3
Nordeste +54
Sul 74
Centro-Oeste +12,2
Norte +10,6
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO

Vinho - Avangado +53
Vinho - Intermedidrio +6,8
Outras bebidas +3,9
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Tipos de vinhos tintos consumidos

Quais os tipos de vinho tinto que vocé consumiu nos Gltimos 6 meses?

BASE DE DADOS: 88,9% que afirmaram ter consumido vinho tinto

Tinto suave

63,1%

Tinto seco

49,1%

Vinho de mesa 28,4%

Tinto demi sec 8,8%

outro  0,0%

NS/NR  J12%
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Tipos de vinhos tintos consumidos
ESTRATIFICADA

Quais os tipos de vinho tinto que vocé consumiu nos Gltimos 6 meses?

TIPO DE VINHO TINTO QUE
CONSUMIU

GENERO
Masculino
Feminino
IDADE
18 a24
25034
35044
45 a 59
60 anos ou mais
ESCOLARIDADE
Fundamental
Médio
Superior
P&s-graduagdo
RENDA FAMILIAR
Até 2 sal@rios-minimos
2 a 5 saldrios minimos
5 a 10 saldrios minimos
Acima de 10 sal@rios minimos
REGIAO GEOGRAFICA
Sudeste
Nordeste
Sul
Centro-Oeste

Norte

Vinho - Avangado
Vinho - Intermedidrio

Outras bebidas

Tinto suave Tinto seco Vinho de mesa Demi Sec Outros + NS/NR

Margem de

erro

+39
+4

+6,1
=53
+6,1
+6,5
+105

+13,9
+43
+42
10,9

+42
+483
+82
125

+43
+54
+74
122
+10,6

+5,3
+6,8
+3,9
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SEBRAE

Como se define em relagédo a compra

de vinhos

59,3%

26,3%

13,0%

Eu gosto de Eu sei do que gosto e  N&o me importo

experimentar novos geralmente prefiro  com o que compro,

e diferentes estilos manteroque j&  desde que o prego
de vinho conhecgo seja justo
regularmente

Resposta Unica

1,3%

NS/NR
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CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Perfil dos participantes e preferéncia por bebidas

ANALISE

A maioria dos consumidores de vinho € composta por mulheres, jovens (18-34
anos), pessoas com maior escolaridade (graduagéo e pods-graduagdo) e
renda familiar mais alta (acima de 5 sald@rios minimos). A cerveja ainda & a
bebida alcodlica preferida, mas o vinho tem uma participagdo significativa,
especialmente entre os estratos com maior nivel educacional e com maior

poder aquisitivo.

PONTOS FORTES, FRACOS E RECOMENDAGOES

PONTOS FORTES: O vinho &€ bem posicionado entre consumidores de maior

renda e escolaridade, indicando um mercado premium consolidado.

PONTOS FRACOS: A preferéncia pela cerveja ainda &€ dominante, sugerindo
que o vinho & visto como uma bebida menos acessivel ou menos integrada

ao cotidiano.

INSIGHTS: HG uma oportunidade de atrair mais consumidores jovens e de
renda média, que jG demonstram interesse, mas podem ser limitados pelo

preco ou falta de conhecimento.

RECOMENDACOES: Campanhas de marketing focadas em desmistificar o
vinho como uma bebida sofisticada e cara, além de promogdes que
tornem o produto mais acessivel, podem ajudar a ampliar o publico

consumidor.



GRUPO 1
COMPROU

GARRAFA DE
VINHO

PARTE 2 - PREFERENCIAS

Locais em que compra vinhos
Frequéncia de compra de vinhos

Perfil de compra (valor e quantidade)
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Locais para compra de vinhos

LOCAIS EM QUE COMPROU VINHOS

Supermercados fisicos,

presencialmente _ 888%
Lojas especializadas / _ .
Empdrios 39,7%
Compra direta online - 27,3%
16,1%

Lojas de conveniéncia [
Postos de combustiveis

Assinatura de clubes de

vinho 10,9%
Fornecedor local [ Venda
10,3%
por WhatsApp
Respostas multiplas
Diretamente na vinicola 9,0%
Duty Free (Freeshop) 7.8%
Compras no exterior 6,5%
T
69,0%
Resposta Unica
16,5%
6,3% N
2,6% 2,4% 32%
L —
Supermercados Lojas Compra direta Assinatura de Lojas de Outros
fisico, especializadas | online clubes de vinho  conveniéncia /
presencialmente Empérios Postos de
combustivel

ﬁ
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Local em que mais compra vinhos |

ESTRATIFICADA

Dos locais que vocé indicou comprar vinhos, qual o que vocé MAIS utiliza?

LOCAL EM QUE MAIS COMPRA  Supermercado [ Lojas Compra direta
VINHOS Presencialmente especializadas online Outros meios
GENERO
Masculino 72
Feminino
IDADE
18a24
25034 6
35044 i
45 a b9

~
H

60 anos ou mais
ESCOLARIDADE
Fundamental

Médio

Superior
P6s-graduagdo
RENDA FAMILIAR

Até 2 salarios-minimos
2 a b salérios minimos

5 a 10 saldrios minimos

w

~N
~N -

Acima de 10 saldrios minimos
REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste

~
o

Nordeste

Sul

w

Centro-Oeste

N
(o)

Norte
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO
Vinho - Avangado

Vinho - Intermedidrio

—r

~N

~
©

QOutras bebidas

Margem de

erro

+39
+4,

6,1

53
6,1

+6,5
+10,5

+139
+4,3
+4,
+10,9

+4,2
+4,8
+8,2
+12,5

+4,3
+54
+7,4
12,2
+10,6

+5,3
+6,8
+39
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SEBRAE

Principais motivos para escolhero
local onde compra vinhos

Quais os dois principais motivos paraescolhero _ __ ___ __________
como o que mais compra) como principal canal de compra de vinhos?

(meio citado

Mais opgoes de prego baixo _ 28,8%
Facilidade para comprar _ 28,3%
Mais opgoes de escolha _ 27,0%
— 0

19,3%

Vinhos mais baratos

Rapidez para estar com o .
produto em mados ]6,5 %

Confiar que o vinho ndio & .
falsificado 10,6%

Conhecer novos vinhos 78%

E possivel ver recomendacgdes
de outras pessoas

34%

Outros 17%

NS/NR I 0,6%

12 mais citado 22 mais citado 32 mais citado

LOCAL EM QUE MAIS

FAZ COMPRA DE VINHO

Mais opgoes de
escolha (22%)

Facilidade para
comprar (32%)

Opcao de preco
baixo (33%)

Supermercados

Lojas especializadas
Compra direta online
Clubes de assinatura

Lojas de conveniéncia

Mais opgoes de
escolha (43%)

Mais opgoes de
escolha (39%)

Descontos (35%)

Mais opgdes de
escolha (49%)

Confiar que ndo é
falsificado (28%)

Mais barato que

outros meios (31%)

Conhecer novos
vinhos (32%)

Opgdes de prego
baixo (46%)

Descontos (26%)

Descontos (28%)

Confiar que ndo é
falsificado (24%)

Rapidez para estar
com produto (26%)
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Frequéncia com que realiza compra de
vinhos

B NGo sabe /
1 vez por ano Néio
53%
respondeu
2 abvezes 19%
por ano

Resposta Unica

B Uma vez por
més ou Mais

1,6%

B Umaveza

cada 2 frequente
57,3%
meses
239%

61,4%
Resposta Unica
23,0%
8,5%
T o
2 garrafas ou 3 garrafas 4garrafas  5oubgarrafas  7oumais  NGo sabe [ Ndo
menos garrafas respondeu

“
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Preferéncia por vinhos de
determinados paises

(]
Nao tenho -
preferéncia Tenho
50,1% preferéncia
49,9%

Resposta Unica

BASE DE DADOS: 49,9% que afirmaram ter preferéncia

Brasil 57,3%
Chile 37,2%
Argentina _ 27,5%
Portugal _ 18,4%
talia [ 16,4%
Franga 8,7%
Espanha 4.5%

Uruguai 2.8%

Outro

0,2%

ﬂ
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Paises que possui preferéncia
ESTRATIFICADA

Quais os dois paises que vocé tem preferéncia na hora de realizar a compra [ consumo

de vinhos?
BASE DE DADOS: 49,9% que afirmaram ter preferéncia
PAISES QUE PREFERE COMPRAR Margem de
Brasil Chile Argentina Portugal Italia Outros paises
VINHOS erro
GENERO

IDADE

18024 6]
25034 =53
35044 6,1
45 a 59 +6,5
60 anos ou Mais +10,5
ESCOLARIDADE

Fundamental +13,9
Médio +43
Superior +4,2
P6s-graduagdo +10,9
RENDA FAMILIAR

Até 2 salarios-minimos +4,2
2 a 5 saldrios minimos +4.8
5 a 10 saldrios minimos +82
Acima de 10 saldrios minimos +125
REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste +43
Nordeste +54
Sul +74
Centro-Oeste +12,2
Norte +10,6
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO

Vinho - Avangado +53
Vinho - Intermedidrio +6,8
Outras bebidas +3,9
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Faixa de preco médio por vinho

B Acima
deR$150 M NS/NR
7,7% 0/1%
B R$ 70 G Até R$ 30
R$ 150 23,8%
23,0%

Valor médio: R$ 66,30

T R$30a
R$ 70
45,4%
R$ 107
R$ 96
RS 88
R$ 77
R$ 72 R$ 72 R$ 73 R 88 R$ 70 R$ 7 RS 71
R$ 67 R$ 66 R$ 65 v 69
R$ 61 R$ 59
R$ 55 R$ 57 R$ 55 s
| R$ 47 | |
S ((@@ \>'°‘ v & & @é\& &-\0 QQ}\Q\ S"'abo @’f’g\ qf’”é\ ;}“ éh Q’c}z \éz’c}g = oe'c’@ \\"{& S &é\o eﬁ’\@%
Q QJ
& & Q;bq’ h'e-(b Qj’bb‘ (O'b% & < q}?’b ¥ ©° © N < ?}5‘ o
R e F S & i &




GRUPO 1
COMPROU

GARRAFA DE
VINHO

PARTE 3 - MOTIVAGOES E OCASIOES

Ocasides de compra e de consumo de
vinhos

Fatores que mais influenciam a escolha

Barreiras para ampliagdo do consumo
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Ocasides em que mais compra ou
consome vinho

Quais as duas ocasiées em que vocé mais costuma comprar / consumir vinho?

45,2%
40,7%
38,5%
29,8%
12,4%
08%
Momentos Refeigbes em Datas Reunides sociais  Presente para Outros
relaxantes, sem casa comemorativas amigos e
uma refeigéo familiares
OCASIAO PARA COMPRA | Momentos Refeicdes em Datas Prente para Margem de
CONSUMO DE VINHOS relaxantes casa comemorativas Reuniges sociais outros erro
GENERO
Masculino +39
Feminino +42
IDADE
18024 6]
25 a 34 153
35044 +6,1
45 a 59 6,5
61 a 65 anos +10,5
ESCOLARIDADE
Fundamental +13,9
Médio +43
Superior +42
Pos-graduagéo +10,9
RENDA FAMILIAR
Até 2 sal@rios-minimos +42
2 a 5 salérios minimos +48
5 a 10 salé@rios minimos +82
Acima de 10 saldrios minimos “““““ +125

GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO
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Fatores que mais influenciam
a escolha do vinho

Pensando em uma ocasicio especial, quais os dois fatores que mais influenciam sua
escolha de vinho?

Recomendagdo de amigos ou familiares
Faixa de prego

Reconhecimento da marca

Origem do vinho (pais/regico)

Sugestdes do vendedor
Notas e avdliagdes em aplicativos de
vinho (Vivino e outros)

Recomendagoes online (Google, Blogs
online)

AnGncios em redes sociais (Instagram,
Youtube, outros)

Prémios, notas ou mengoes em
competigdes

Distribuidor do vinho (Grand Cru, Mistral,
Decanter, outros)

Outros
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Importéncia de fatores

Classifique a importéncia dos fatores abaixo ao escolher um vinho:

6 fatores - Preco
avaliados - Tipo de uva
- Pais [ Regitio
- Premiacdes
Atribuir nota de 1a - Recomendagdes online
5 para importédncia - Roétulo

W Muito importante m Bem importante m Importante = Pouco importante  Nada importante

31
2929
25
21
13 1213
9 10

Preco Tipo de uva Pais [ Regico Premiacées Recomendagdo Rotulo
online

NOTA MEDIA
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Importéncia do PRECO

Nota atribuida para a importdncia do prego ao escolher um vinho para comprar

B [1] Nada
PREGO importante
7,9% m [2] Pouco
importante

5,0%
(3]
® (5] Muito Importante
importante 10,7%
44,5%
B [4] Bem
importante
31,8%
4,4
42 43 42
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Ensino fundamental: 4,4
Centro-Oeste: 4,3
Pés-graduacdo: 4,2
Vinho-Intermedidrio: 4,2
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Importéncia do TIPO DE UVA

Nota atribuida para a importdncia do tipo de uva ao escolher um vinho para comprar

TIPO DEUVA = iri‘éggjgte

9,3%
B [2] Pouco
importante
® [5] Muito 8,6%
importante
371%
(3]
Importante
16,5%
B [4] Bem
importante
28,5%
42 42
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tipo de uva

Pés-graduacdo: 4,2

>10 SM: 4,2

Fundamental: 4,1

5-10 SM + Sul + Norte + Vinho-intermedidrio: 4,0



VA

PESQUISA

Importéncia da ORIGEM/REGIAO

Nota atribuida para a importéncia da origem [ regiéo ao escolher um vinho para comprar

ORIGEM [/ REGIAO = [ Noda

importante

12,7%

B [5] Muito B [2] Pouco
importante importante
312% 10,2%
(3]
Importante
20,7%
B [4] Bem
importante
251%
42 4]
39 39
37 37 37 38
8 o4 35 36 365 35 35 o0 36 35 4,
' 32 33 33 ,
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a origem/regiéo

Pés-graduacdo: 4,2
>10 SM: 4,1

60 anos ou mais: 3,9
5al10SM: 3,9
Vinho-Avancgado: 3,8
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Importéncia das PREMIAGOES

Nota atribuida para a importdncia das premiagdes ao escolher um vinho para comprar

-~ B [1] Nada
PREM'AQOES importante

14,6%

[ | | [5] Muito B [2] Pouco
importante importante
30,3% 10,2%
[3]
B [4] Bem Importante
importante 18,2%
26,7%

38
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| 33 33 | 33
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25 a 34 anos: 3,8
P6s-graduacdo: 3,8
>10 SM: 3,8

Nordeste | Norte: 3,8
Vinho—-Avang¢ado: 3,8
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Importéancia da RECOMENDAGAO ONLINE

Nota atribuida para a importdncia da recomendagéo online ao escolher um vinho para comprar

RECOMENDAGAO ONLINE [ Nada
importante

129%

B [5] Muito H [2] Pouco

importante importante

291% 12,2%

(3]
Importante

16,9%

B [4] Bem
importante
29,0%
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recomendacdo online

Pés-graduacdo: 4,0

25 a 34 anos: 3,9
Nordeste: 3,7
Vinho-Avancado: 3,7
Vinho-intermedidrio: 3,7
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Importancia da EMBALAGEM [ ROTULO

Nota atribuida para a importéncia da embalagem [ rétulo ao escolher um vinho para comprar

B (1] Nada

EMBALAGEM [ ROTULO importante
13,0%

B [5] Muito B [2] Pouco
importante importante
26,8% 10,4%
[3]
B [4]Bemn Importante
importante 18,8%
31,0%
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Norte: 3,9

25 a 34 anos: 3,8
>10SM: 3,8
Vinho-Intermedidrio: 3,8
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Desafios para consumir vinho com
mais frequéncia

Quais s@o os maiores desafios para consumir vinho com mais frequéncia?

Nenhum desdafio ou
problema para consumir 24,0%
mais

Preferéncia por outras
bebidas

Dificuldade em encontrar
boas opgdes

Falta de conhecimento
sobre vinhos

Outros
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CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

GRUPO 1: Comprou garrafa de vinho nos Gltimos trés meses

ANALISE

Este grupo & composto por consumidores frequentes, com alto indice de
consumo semanal (51,9%). Eles preferem vinhos tintos suaves, compram
principalmente em supermercados e valorizam prego, variedade e facilidade
de compra. O consumo estd associado a momentos de reloxamento,

refeigbes em casa e ocasides especiais.

PONTOS FORTES, FRACOS E RECOMENDAGOES

PONTOS FORTES: Fidelizagdo e frequéncia de consumo sdo altas,

especialmente entre mulheres, pessoas com maior renda e escolaridade.

PONTOS FRACOS: A dependéncia de supermercados para compra pode

limitar a exploragdo de vinhos de maior qualidade ou de nicho.

INSIGHTS: O prego é o fator mais importante na decisdo de compra, mas haé
espago para educar os consumidores sobre outras varidveis, como origem,

tipo de uva e premiagoes.

RECOMENDACOES: Parcerias com  supermercados para  oferecer
degustagdes e promogodes, além de campanhas educativas sobre tipos de
vinho, podem aumentar o valor percebido e incentivar a experimentagdo

de produtos premium.
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GRUPO 2
NAO COMPROU
GARRAFA DE
VINHO

Frequéncia de consumo de bebidas
alcodlicas

Motivagdes para o consumo

Classificacdo em relacdo ao consumo de
vinhos

Barreiras para ampliar ou iniciar o
consumo de vinhos
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Frequéncia com que consome bebidas
e vinhos

B Raramente
6,2%

B Diariomente

. 1,8%
Ocasionalmente &

23,3%

Mensalmente
10,2% Semanalmente

48,5%

B Diariacmente ]

0,4% Semanalmente

3,8%

Mensalmente
3,6%

B Raramente

7.4% Ocasionalmente

20,8%

ﬂ



MA SEBRAE

PESQUISA

Bebidas que consumiu nos ultimos 3
meses e qual mais consumiu

TIPOS DE BEBIDA QUE CONSUMIU

cenep _ 815
Destilados (vodka, gin, N
whisky, cachaga, etc) 404%

Vinhos 10,8%

Respostas multiplas

Outros

2,4%

TIPO DE BEBIDA QUE MAIS CONSUMIU

75,6%
Resposta Unica
20,4%
. 2"5% .II.I% 0’4%
|
Cerveja Destilados (vodka, gin, Vinhos Espumantes Qutros

whisky, cachaga, etc)

ﬂ
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Bebidas que mais consumiu nos
ultimos 3 meses | ESTRATIFICADA

Quais tipos de bebidas alcodlicas vocé consumiu nos Gltimos 3 meses?

Margem de
TIPO DE BEBIDA QUE MAIS CONSOME CERVEJA DESTILADOS VINHO OUTRAS
erro

GENERO

IDADE

18 a24 11,8
25034 +9,7
35044 +9,8
45 a 59 +72
60 anos ou mais +10,7
ESCOLARIDADE

Fundamental +14,8
Médio +54
Superior +7,7
Pos-graduagdo +34,6
RENDA FAMILIAR

Até 2 saldrios-minimos +5,0
2 a 5 saldrios minimos +9)
5 a 10 saldrios minimos +17)
Acima de 10 saldrios minimos +40,0
REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste +6,5
Nordeste +82
Sul +118
Centro-Oeste +13,2
Norte +15,7
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Principal motivo para preferir
consumir

53,3% L.
Resposta Unica
357%
19,0%
81%
3,8%
I

Costume / Habito Sabor Prego Facilidade de Qutro
encontrar

BEBIDA QUE MAIS 12 mais citado 22 mais citado 32 mais citado
CONSUMIU

Cerveja Costume / Habito Sabor (38%) Preco (18%)
(55%)
Vinho Sabor (52%) Preco (40%) Costume / Habito
(7%)

ﬂ
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Classificacéio em relacgéo ao consumo
de vinhos

40,3%
35,4%
20,8%
3,4%
Consome vinho de Consome vinho Consome vinho Nd&o tem o hdabito de
forma regular ocasionalmente raramente consumir vinho

BASE DE DADOS: 24,2% que consomem de forma regular ou ocasionalmente

Ocasid@io especial 57,9%

Reunido com amigos 29.4%

16,7% Resposta multiplas

Curiosidade / provar algo
novo

Influéncia [

0,
recomendagdo de outros 84%

Unica opgdo disponivel 5,4%

Qutros 102%

ﬂ
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Barreiras que percebe NOo coNnsumo

Prefiro outras bebidas 51,7%

Né&o combina com meu

estilo de vida 22,5%

Preco elevado

210%

Resposta multiplas
Falta de conhecimento
sobre tipos e rotulos

20,7%

Achar o vinho complexo

0,
ou dificil de entender 6,9%

Outros

0,3%
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Percepcoes sobre vinho

327%
27,1%
17,5%
13,3%
6,1%
32%
mm o
Sofisticado Uma bebida Casual Formal Acessivel Outra N&o sabe
normal como avaliar
qualguer
outra

I Para o diaa
dia
3,2%

B Para ambos
28,4%

B Para
ocasides
especiais

68,4%
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E

Fatores para consumir vinho com mais

frequéncia

O que mais faria vocé consumir vinho com mais frequéncia?

30,5%
245%
19,4%
12,6%
Pregos mais Estimulo por Informagdo  Maior variedade
acessiveis  meio de amigos mais acessivel de opgdes em
e eventos sobre como mercados

escolher vinhos locais

7,5%
55%
Qutros Nenhum
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CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

GRUPO 2 — Ndo comprou garrafa de vinho nos Gltimos trés meses

ANALISE

Este grupo consome bebidas alcodlicas regularmente, mas prefere cerveja e
destilados. O vinho é visto como uma bebida sofisticada, mas cara e pouco
alinhada ao estilo de vida cotidiano. O consumo é ocasional, geralmente em

eventos especiais.

PONTOS FORTES, FRACOS E RECOMENDAGOES

PONTOS FORTES: HG um potencial de conversdo, j que 24,2% consomem
vinho ocasionalmente e 30,5% citam precos mais acessiveis como fator

para aumentar o consumo..

PONTOS FRACOS: A falta de conhecimento e a preferéncia por outras

bebidas sdo barreiras significativas.

INSIGHTS: O vinho €& associado a ocasides especiais, mas pode ser
reposicionado como uma bebida para o dia a dia, com opgdes mais

acessiveis e informativas.

RECOMENDACOES: Langamento de linhas de vinhos acessiveis, campanhas
que associem o vinho a momentos cotidianos (como happy hours) e
parcerias com bares e restaurantes para oferecer opcdes de vinho por

CopoO.
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GRUPOS 1+2
VINHO
NACIONAL

Consumo e compra de vinho nacional
Marcas que comprou
Desafios para consumir vinho nacional

Percepcgdo sobre a qualidade dos vinhos
nacionais
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Consumo e compra de vinho nacional

] Nao
consumiu
29,8%

B Consumiu
70,2%

Masculino m“ 3]

Feminino =87/
IDADE

18024 +54
2534 +46
35044 +52
45 0 59 438
60 anos ou mais 7B
ESCOLARIDADE

Fundamental +10,1
Médio +3,4
Superior +37
P6s-graduagédo +10,4
RENDA FAMILIAR

Até 2 saldrios-minimos +32
2 a 5 saldrios minimos +42
5 a 10 saldrios minimos +74
Acima de 10 saldrios minimos 1,9

REGIAO GEOGRAFICA

Nordeste “ +4,5
Centro-Oeste “ +8,9
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO

Vinho - Avangado ““ +53
Vinho - Intermedidrio ““ +6,8
Outras bebidas ““ +39
GRUPO DA PESQUISA

Grupo 1 - Compro garrafa de vinho m“ +28
Grupo 2 - N&o comprou garrafa “m +42




SEBRAE

Compra de vinho nacional

u Nao
comprou
34,2%

® Comprou
65,8%

GENERO

Masculino 3]

Feminino +3,7
IDADE

18 a 24 +54
25034 +4.6
35a44 +52
45 a 59 +4.8
60 anos ou mais =)
ESCOLARIDADE

Fundamental £10,1
Médio +34
Superior +37
P6s-graduagédo +104
RENDA FAMILIAR

Até 2 sal@rios-minimos +32
2 a 5 salérios minimos +42
5 a 10 saldrios minimos +74
Acima de 10 salarios minimos +11,9
REGIAO GEOGRAFICA

Sudeste +3,6
Nordeste *45
Sul 2HE3
Centro-Oeste +89
Norte +88
GRUPO DE CONSUMIDOR DE VINHO

Vinho - Avangado +53
Vinho - Intermediério +6,8
Outras bebidas +3,9
GRUPO DA PESQUISA

Grupo 1- Compro garrafa de vinho ““ +28

Grupo 2 - NGo comprou garrafa “ +42
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Marcas que comprou

BASE DE DADOS: 65,8% que afirmaram ter comprado vinho nacional

Pérgola NN 01 8%
Salton I S 0%
Miolo NN 7 8%
Quinta do Morgado M 5,9%
Aurcra I 5 0%
Caosa Valduga  ms 4,.3%
DomBosco [ 41%
Garibaldi =5 36%

Casa Perini [ 3,4%
Campo Largo 0 2,9%
Pizzato 2,8%
Galioto 01 2,8%

Sangue de Boi [ 27%
Chalise i 2,3%

Almadém 1,9%
Mioranza 1,6%
Serras Galchas 14%
Goes 1,3%
Marcus James 1,2%
Santomé 11%
Cangdo 1,1%
Jolimont 1,0%

Outros I 34,5%
NGo lembra I 3 0%

“
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Maiores desafios para consumir

Quais sd@o os maiores desafios para consumir vinho nacional com mais frequéncia?

Prego elevado 381%

Falta de conhecimento sobre vinhos

I 32.5%
Dificuldade em encontrar boas
: I %
opgoes
Preferéncia por vinhos de outros
. 14,7%
paises
Ndo gosta de vinho / Prefere outras .
bebidas 5.2%
Nenhum desafio / Dificuldade 23%

Outros 0,6%

Nd&o sabe avaliar | 0,5%




Percepcéo da qualidade dos vinhos
nacionais

vinhos da Argentina e do Os vinhos nacionais sé@o, e Néo sabe avaliar
em geral, de g , melhores do qu
da Argentina e do Chile

Pl g
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CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Vinho Nacional

ANALISE

O vinho nacional tem uma boa penetracdo, especialmente no Sul e Sudeste,
mas enfrenta a percepg¢do de que vinhos do Chile e Argentina sdo superiores

em qualidade. Marcas como Pérgula, Salton e Miolo lideram o mercado.

PONTOS FORTES, FRACOS E RECOMENDAGOES

PONTOS FORTES: O vinho nacional &€ bem aceito entre consumidores de
maior renda e escolaridade, e hd um mercado consolidado para marcas

tradicionais.

PONTOS FRACOS: A percepgdo de qualidade inferior em relagdo aos vinhos

estrangeiros e o precgo sdo desafios significativos.

INSIGHTS: H& uma oportunidade de melhorar a imagem dos vinhos
nacionais, destacando sua qualidade e diversidade, especialmente para

consumidores mais jovens e de renda média.

RECOMENDAGCOES: Investir em marketing que valorize a qualidade e a origem
dos vinhos nacionais, além de parcerias com influenciadores e eventos que
promovam a cultura do vinho brasileiro. Oferecer degustagdes
comparativas entre vinhos nacionais e estrangeiros também pode ajudar a

mudar percepgoes.



VA

PESQUISA

DESAFIOS E OPORTUNIDADES GERAIS

Observagées gerais

DESAFIOS

PRECO: O principal obstdculo para o consumo de vinho, tanto nacional quanto

internacional.

FALTA DE CONHECIMENTO: Muitos consumidores ndo se sentem confortveis
para escolher vinhos, especialmente os menos experientes.

CONCORRENCIA COM OUTRAS BEBIDAS: Cerveja e destilados dominam o

mercado de bebidas alcodlicas.

OPORTUNIDADES

EDUCACAO DO CONSUMIDOR: Campanhas que expliquem tipos de vinho,
harmonizagdo e como escolher um bom vinho podem aumentar o interesse e
a confionga dos consumidores.

ACESSIBILIDADE: Linhas de vinhos mais acessiveis e promogdes podem atrair
novos consumidores.

EXPERIENCIA DE COMPRA: Melhorar a experiéncia de compra em
supermercados e lojas especializadas, com mais informagdes e degustagoes,

pode aumentar as vendas.

RESUMO

O mercado de vinhos no Brasil tem um potencial significativo de crescimento,
especialmente entre jovens e consumidores de renda média. No entanto, é
necessario superar barreiras como o prego elevado, a falta de conhecimento
e a forte concorréncia com outras bebidas. Estratégias focadas em
educacgdo, acessibilidade e reposicionamento do vinho como uma bebida
cotidiana podem ajudar a expandir o mercado e aumentar a participagdo do

vinho no consumo de bebidas alcodlicas no pais.
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Perfil da amostra

B Masculino Feminino

Género

Idade

21,0 24,0 10,C

18224 m25a334 WM35a244 WM45359 m>59
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Perfil da amostra

Escolaridade

Superior 40,5%

_ Pés-Graduagdo
Médio 48,7% 5,2%

54,4%

Renda
familiar

31,4%

10,2%
4.0%
Até 2 SM 2abSM 5a 10 SM Acima de 10
SM
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Perfil da amostra

43,4%
Regido
eografica
E 27.8%
I 14,3%
Sudeste Nordeste Sul
43,4%
36,4%
Estado
Civil
10,6%
Solteiro Casado Unido
estdvel

11%

7.0% 7,3%
Centro Norte
Qeste

85%
Divorciado

Vidvo

0,2%

N&o
informado



Percepgoes e
preferéncias sobre o
consumo de vinhos
no Brasil

fevereiro/2025
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