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“As marcas que mais ampliaram participacdo no periodo
foram as do grupo Boticéario, Jequiti e as posicionadas para
o0 mercado de luxo. Tendem a buscar, eles mesmos, as
referéncias de fragrancias e concentracdes que mais
combinam com o seu estilo e momento, referéncias as
guais, as marcas devem estar dispostas a desenvolver.”

— Sheila Salina, Analista Sénior

Este relatorio responde as seguintes questoes:

COMPRE ESTE
Quais os principais habitos e razbes para o uso de fragrancias? Relatéri (0] agora

Qual o grau de entendimento da categoria — em relagdo a concentracéo de esséncia e a
familia olfativa — entre os consumidores brasileiros?

Quais os fatores decisivos da escolha de marca na hora da compra? V | S | TE

Quais séo as atitudes dos brasileiros em relacéo ao uso e compra de fragrancias? store. minte| .com

Entre op¢des nacionais e importadas, compras em lojas virtuais, fisicas ou por consultoras, o
consumidor brasileiro de fragrancias vivencia uma fase de franco desenvolvimento da categoria, onde o L | G U E:
que mais lhe agrada é a possibilidade de experimentar novos langamentos e novas marcas. Com um EMEA

+44 (0) 20 7606 4533

resultado de aproximadamente sete milhdes de reais em 2013, a categoria ampliou 2% o seu
faturamento em relagéo a 2012, mesmo em um cenario econdmico instavel e precos sete pontos
percentuais mais altos. Um claro indicativo do desejo dos consumidores em manter o nivel de compra

conquistado nos anos anteriores. Exclusividade, diversidade, ofertas de diferentes concentragfes e Brasil

esséncias, disponibilidade de informacgdes das mais simples as mais complexas séo alguns dos 0800 095 9094
elementos centrais para o sucesso da categoria no pais. N&o foi mera coincidéncia a escolha de uma

mulher moderna, independente, apaixonada e brasileira para estrelar a campanha anual de uma das

marcas icones da perfumaria. O mercado brasileiro comeca a ser percebido como palco para inovagées Américas

e tendéncias, ja que esta a frente do consumo mundial. +1 (312) 943 5250

APAC
+61 (0) 2 8284 8100

EMAIL:
reports@mintel.com

Este relatorio é parte de uma série de relatérios produzidos para lhe
proporcionar uma visdo mais holistica do mercado

Vocé sabia?
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Figure 9: Vendas ao varejo de fragrancias, no Brasil, total, em milhdes de reais, 2007-13

Figure 10: Vendas ao varejo de fragrancias, no Brasil, total e segmentos, em milhdes de reais, 2012-13
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Figure 11: Vendas no varejo de fragrancias, no Brasil, total, 2009-19

Figure 12: Vendas no varejo de fragrancias, no Brasil, total, 2009-19
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Grupo Boticario e marcas de luxo alavancaram o mercado em 2013
Figure 13: Participacéo das principais fabricantes de fragréncias no varejo, Brasil, 2012-13
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Figure 14: Habitos e razdes de uso de perfumes, abril de 2014
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Figure 15: Atitude selecionada em relagéo a fragrancias, por razées de uso selecionadas, abril de 2014

Figure 16: Atitude selecionada em relagdo a fragrancias, por razédo de uso selecionada, abril de 2014

Figure 17: Atributos selecionados de conhecimento sobre perfume, por atitudes selecionadas em relacdo a fragrancias, abril de 2014
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Perfume para “se sentir mais atraente” tem relagdo com o consumo dos adultos jovens e de meia idade

Figure 18: “Sinto-me mais atraente quando estou usando perfume”, dentre as razdes de uso de perfume, por género e idade, abril de
2014

Quem usa perfume para se sentir mais atraente tende a valorizar mais inovagfes do que valor de marca

Figure 19: Atitudes selecionadas em relagéo a fragrancias por todos e pela razdo de uso “sinto-me mais atraente quanto estou usando
perfumes”, abril de 2014
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Pouco mais de um em cada cinco brasileiros conseguem identificar diferentes tipos de fragrancias
Figure 20: Entendimento sobre perfumes, abril de 2014
Implicacdes

Preco e habito de usar o mesmo tipo de fragrancia dificultam o desenvolvimento da categoria nas classes C2DE
Figure 21: Entendimento sobre perfumes, atributos selecionados, por grupos socioeconémicos, abril de 2014

Figure 22: Atitudes selecionadas em relagéo a fragrancias, por grupos socioeconémicos, abril de 2014
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Os consumidores brasileiros querem acessar o que ha de mais novo na categoria
Figure 23: Fatores decisivos na Ultima compra de perfume, abril de 2014

Implicacbes

Consumidores adeptos a experimentacdo buscam entender as inovagdes antes de compra-las

Figure 24: Conhecimento sobre perfumes, atributos selecionados, por todos e por fator decisivo de compra “ja tinha experimentado
uma amostra gratis antes”, abril de 2014
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O Consumidor — Atitudes Gerais em Relagdo a Fragrancias

Topicos centrais

Mencgdes sobre experimentagéo e mais conhecimento sobre a categoria apontam para um perfil de consumidor independente
Figure 25: Atitudes gerais em relagéo a fragrancias, abril de 2014

Implicagbes
“Dificuldade em encontrar um perfume de que goste” tem relacdo com a necessidade de oferta direcionada
Figure 26: Atitude “encontrar um perfume que gosto € muito dificil” por idade e género, abril de 2014
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Apéndice — Mercado e Previsao
Figura 27: Melhor e pior cenéario para a previsao de valor do mercado de fragrancias, no varejo, 2014-19
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Figura 28: Razbes para usar perfume, abril 2014
Figura 29: Razbes para usar perfume, pela demografia, abril 2014

Figura 30: Razdes para usar perfume, pela demografia, abril 2014 (cont.)

Apéndice — Fatores Fecisivos de Compra
Figura 31: Razbes de compra de perfume, abril 2014

Figura 32: Razbes de compra de perfume, pela demografia, abril 2014
Figura 33: Razbes de compra de perfume, pela demografia, abril 2014 (cont.)

Figura 34: Razbes de compra de perfume, pela demografia, abril 2014 (cont.)

Apéndice — Conhecimento Sobre Perfumes

Figura 35: Conhecimento sobre perfume, abril 2014

Figura 36: Conhecimento sobre perfume, pela demografia, abril 2014
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Figura 37: Conhecimento sobre perfume, pela demografia, abril 2014 (cont.)

Apéndice — Atitudes em Relagéo a Fragrancias

Figura 38: Atitudes em relagao a fragrancias, abril 2014
Figura 39: Atitudes em relacao a fragrancias, pela demografia, abril 2014

Figura 40: Atitudes em relacao a fragrancias, pela demografia, abril 2014 (cont.)
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