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"O uso de desodorante é visto pelos brasileiros como parte
da rotina basica de cuidados pessoais, e a maioria das
pessoas 0 usam mais de uma vez ao dia. "

— Renata Pompa de Moura, Gerente do Setor de
Pesquisa

Este relatorio responde as seguintes questoes:

COMPRE ESTE

Quais sédo os principais formatos e tendéncias de consumo na categoria de desodorantes? Relatérl (0] agora
Como as marcas podem aumentar a frequéncia de uso e fidelidade de certos grupos
demogréaficos?
Como as marcas podem diversificar a eficacia de protecédo de seus produtos? \VA BSY B =
Quais séo as inovagdes que os consumidores estariam mais interessados em Store. minte| .com
experimentar e por quais estariam dispostos a pagar mais?

= Quais sao os atributos e beneficios dos desodorantes mais relevantes para os usuarios?

LIGUE:

Apesar do seu uso quase universal, o mercado continua a mostrar um crescimento significativo, EMEA

+44 (0) 20 7606 4533

impulsionado principalmente pela demanda dos consumidores por produtos de maior valor
agregado. Inovagdes, como férmulas antimanchas; tecnologias que proporcionam uma protegéo
superior contra a transpiragdo e o odor; férmulas sem ingredientes quimicos e com beneficios
adicionais (tais como o da hidratagéo), séo atraentes aos consumidores e continuardo a envolvé-los Brasil

com a categoria no decorrer dos préximos anos. 0800 095 9094

Américas

+1 (312) 943 5250

APAC
+61 (0) 2 8284 8100

EMAIL:
reports@mintel.com

Este relatério é parte de uma série de relatdrios produzidos para Ihe
proporcionar uma visdo mais holistica do mercado

Vocé sabia?
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Interesse por formatos e formulas de maior valor agregado impulsiona o crescimento do mercado
Figura 10: Vendas em valor no varejo brasileiro de desodorantes, 2009-19

Figura 11: Vendas em valor no varejo brasileiro de desodorantes, por segmento, 2011-13

A previsdo é de crescimento nos préximos cinco anos
Figura 12: Previsdo do valor de vendas no varejo de desodorantes, Brasil, 2009-19

Fatores usados na previsao

Participacdo de Mercado

Topicos centrais

O mercado de desodorantes torna-se cada vez mais centrado nas empresas lideres
Figura 13: Participacédo das empresas no mercado brasileiro de desodorantes, por valor, 2011-13

Empresas e Marcas
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O Consumidor — Frequéncia e Uso

Topicos centrais

Brasileiros usam desodorantes com alta frequéncia
Figura 14: Uso e frequéncia, janeiro de 2014

Figura 15: Frequéncia de uso de desodorantes, por formato, janeiro de 2014

O uso de todos os formatos é baixo entre os consumidores mais velhos, e aerosséis/sprays podem atrair os jovens adultos
Figura 16: Uso de formatos de desodorante, por faixa etéria, janeiro de 2014

O Consumidor — Atitudes e Comportamentos em Relagédo aos Desodorantes/Antitranspirantes

Topicos centrais

Protecédo efetiva e duradoura sé@o os principais motivos de uso de desodorante
Figura 17: Atitudes e comportamentos em relacdo aos desodorantes/antitranspirantes, janeiro de 2014

Sensacao de conforto é especialmente importante para os consumidores da classe AB e da Regidao Norte

Figura 18: Concordancia com a afirmacédo "Uso desodorante/antitranspirante para manter minha pele com uma sensacéo de conforto”,
por reqido, janeiro de 2014

O Consumidor — Interesse em Inovacao

Topicos centrais

Um terco dos brasileiros estdo dispostos a pagar mais por inovagdes em férmulas antimanchas, contra a transpiragdo e com protecgdo de
longa duragéo

Figura 19: Interesse em inovacao, janeiro de 2014
O interesse em férmulas sem alcool é maior entre as mulheres jovens, e é provavel que férmulas hidratantes sejam atraentes as
mulheres de meia-idade

Figura 20: Interesse em formulas hidratantes e sem alcool, pela faixa etaria, janeiro de 2014

Apesar do seu apelo limitado, os produtos com beneficios funcionais podem atrair consumidores da Regido Nordeste
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O Consumidor — Atitudes em Relacdo a Compra de Desodorantes/Antitranspirantes

Topicos centrais

Mais de um terco dos brasileiros associam eficacia ao preco dos produtos
Figura 21: Atitudes em relagdo a compra de desodorante/antitranspirantes, janeiro de 2014
Figura 22: Concordancia com a afirmacao "Desodorantes/antitranspirantes mais caros sdo mais eficazes (por exemplo, protegem
contra o suor por mais tempo) do que produtos mais baratos"”, por género e faixa etéaria, janeiro de 2014

Fidelidade & marca é maior entre os consumidores da classe AB e mulheres

Figura 23: Concordancia com a afirmagéo "Prefiro usar sempre a mesma marca de desodorante/antitranspirante”, por género e grupo
socioecondbmico, janeiro de 2014

Mulheres sédo mais propensas do que os homens a sentirem-se limpas e com sensacédo de frescor ao usar desodorante

Figura 24: Concordancia com as afirmacdes "Usar desodorantes/antitranspirantes me da sensacédo de limpeza " e " Usar desodorantes/
antitranspirantes me da sensacéo de frescor ", por género e faixa etéria, janeiro de 2014
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Figura 37: Atitudes e comportamentos em relagdo aos desodorantes/antitranspirantes, pela demografia, janeiro de 2014 (cont.)
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Figura 38: Interesse em inovacao, janeiro de 2014
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Figura 47: Interesse em Inovagédo - Férmula hipoalergénica, pela demografia, janeiro de 2014
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Figura 49: Interesse em Inovacédo - Propriedades antibacterianas, por dados demograficos, janeiro de 2014
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Apéndice — O Consumidor — Atitudes em relacéo a Compra de Desodorantes/Antitranspirantes

Figura 50: Atitudes em relacdo aos desodorantes/antitranspirantes, janeiro de 2014
Figura 51: Atitudes mais populares em relacdo aos desodorante/antitranspirantes, pela demografia, janeiro de 2014

Figura 52: Atitudes mais populares em relagcdo aos desodorante/antitranspirantes, pela demografia, janeiro de 2014 (cont.)

Apéndice — GNPD

Figura 53: Participagdo dos lancamentos de desodorantes no Brasil, por posicionamento, 2010-13
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