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—— BEM-VINDO

Um material feito
para te ajudar a
vender mais.

Este material foi criado com um propésito
simples: te ajudar a vender mais, com mais

confianga e mais clareza.

A gente nao veio aqui apenas para apresentar
produtos. Veio compartilhar o que a gente vé
acontecer no mercado de beleza, e o que isso

significa, na pratica, para o seu negécio.

Aqui vocé vai encontrar dados, tendéncias globais
e locais, andlises de comportamento do
consumidor e tudo o que vocé precisa saber para

tomar decisdes mais inteligentes na sua operagao.

Porque pra nés, ser parceiro vai além de uma
relagdo comercial. E caminhar junto, com

transparéncia, propédsito e resultado.

Bom aprendizado!
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— CARTA DO TIME ALVA

Oiecee, a gente tem
algo importante pra
te contar!

O mercado de beleza esta passando por uma
transformacgdo que ndo tem volta. E quem
entender isso agora vai sair na frente. Nao daqui
a cinco anos, mas ja na préoxima compra, na
préxima campanha, na préxima conversa com o

seu cliente.

Nés, do time comercial da Alva, trabalhamos todos
os dias com lojistas, farmacistas e parceiros que
estdo no meio dessa mudanga. E o que a gente
percebe, com frequéncia, é o seguinte: a demanda
ja existe. O consumidor ja esta pedindo. A
dificuldade estd em saber exatamente o que esta
acontecendo, por que esta acontecendo e como

aproveitar isso de forma inteligente.

Foi com esse espirito que a gente criou este

material.

@ uM GUIA, NAO UM CATALOGO

\

N&o é um catélogo. Nao é uma peca de vendas.
E um guia estratégico, construido com dados
reais, tendéncias globais e uma leitura honesta
do que o futuro do varejo de beleza tem a
oferecer.

- /

A ideia é simples: quanto mais vocé entender o
mercado, mais preparado vocé esta para crescer
dentro dele. E nés queremos estar ao seu lado

nesse crescimento.

Ao longo dessas paginas, vocé vai descobrir por que
o clean beauty deixou de ser nicho e virou
mainstream, por que os desodorantes naturais sdo
hoje a categoria mais estratégica para entrar nesse
movimento, e o que os dados dizem sobre o
comportamento do consumidor brasileiro, aquele

que ja frequenta a sua loja.
A gente vai ser direto, porque respeita o seu tempo.
E vamos ser completos, porque acreditamos que

informacao boa é informacgao que realmente serve.

Pronto para comecar?

Cuidar de si é o primeiro passo para
cuidar do mundo. Esse é o
movimento que o seu cliente j&
esta fazendo, com ou sem vocé.

— ANANDA BOSCHILIA, FUNDADORA E
CEO DA ALVA
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O mercado

de beleza que
ninguém
pode ignorar

Um setor em expansao
acelerada, e a oportunidade
estd bem na sua frente!
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Antes de falar sobre estratégia, a gente precisa falar
sobre tamanho. Porque o mercado de beleza e bem-
estar ndo é uma tendéncia. E uma das maiores

economias do mundo e estd crescendo mais rapido

do que a maioria dos setores.

US$ 10,06tri

Projecdo do setor global de bem-estar
até 2030 (avaliado em US$ 6,3 trilhdes
em 2024).

FONTE - WGSN

E o Brasil? O Brasil

I:rotagonista nessa
istoria.
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—— BRASIL EM NUMEROS
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maior mercado de

movimentados por ano
beleza do mundo
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crescimento ao ano dos
produtos naturais no
Brasil
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crescimento ao ano
contra 3,5% global

CAGR 16,8%

projecao do mercado de beleza limpa entre 2026 e 2033

Esses nimeros tém uma mensagem muito direta
para vocé, lojista: o seu cliente nao esta
comprando menos cuidados pessoais. Esta
comprando mais e com mais critério. Ele estd
disposto a gastar, mas quer gastar em algo que faca
sentido para o estilo de vida que ele esta

construindo.

E aqui esta o ponto mais importante: o crescimento
mais expressivo nao estd vindo dos produtos
tradicionais. Esta vindo dos produtos com maior
valor agregado, especialmente os naturais e de

clean beauty

Por que esse
crescimento é
diferente dos outros?

A expansao do mercado de beleza tem uma
caracteristica que poucos setores tém: ela é
impulsionada por mudanca de mentalidade, nédo

apenas por poder de compra.

4 N N
74% 46%

dos compradores de
beleza nos EUA
priorizam o autocuidado

usam beleza para
trazer alegria e leveza

L ao dia a dia
em seus rituais
WGSN WGSN
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%

42%

dos consumidores brasileiros ja mudaram
habitos por razées ambientais
WGSN

. J

Isso significa que quando seu cliente escolhe um
produto, ele ndo esta apenas comprando eficacia.
Estd comprando um posicionamento. Um estilo de
vida. Um conjunto de valores que diz quem ele é e

no que acredita.

O consumidor ndo compra mais s6

produto. Compra decisao.

E essa decisdo, cada vez mais, favorece marcas que
entregam ingredientes transparentes, impacto
ambiental reduzido e comunicacao honesta.

O varejo que entender e se preparar para isso vai
capturar um crescimento real e consistente. O que
nao se preparar vai assistir o consumidor migrar para

quem preparou.

Bem=-estar como
simbolo de status

Em um dado da WGSN que a gente considera um

dos mais relevantes para entender o consumidor de
beleza de agora: o bem-estar esta se tornando,

crescentemente, um simbolo de status.

Nao estamos falando de exibicionismo. Estamos
falando de um movimento onde cuidar de si,
escolher produtos com intengdo, adotar rotinas
saudaveis, consumir de forma consciente, passou a
ser uma declaracao de valores. Uma forma de

sinalizar quem vocé é no mundo.

Para o varejo, isso tem uma implicagdo pratica muito
clara: a gondola de produtos naturais e clean beauty
nao é mais um canto alternativo da sua loja. E o

centro de valor do seu mix.

A SEGUIR ¢« CAPITULO 02

O Consumidor Mudou. \l/
Ele esta na sua loja agora.
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Ele
esta na sua
loja agora.
Nao é um novo publico,

é o seu cliente atual se
transformando!
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Um dos maiores equivocos que ouvimos no mercado
é a ideia de que o consumidor consciente é um
nicho. Uma bolha. Um grupo pequeno e especifico
que consome produtos naturais por convic¢ao

ideolégica.

Isso foi verdade. Nao é mais.

O consumidor que pesquisa rétulos, questiona
ingredientes e busca alternativas mais seguras nao é
uma excecao. Ele é cada vez mais a regra. E ele j3
estd comprando na sua loja, mesmo que vocé ainda

nao tenha os produtos que ele quer encontrar.

Quando nao encontra? Compra online. Muda de

loja. Nao volta.

—— COMPORTAMENTOS DA NOVA
GERACAO

O Pesquisa ativamente os ingredientes antes de
comprar

@)

Questiona o impacto ambiental das embalagens

@)

Busca alternativas sem aluminio, sem parabenos,
sem toxinas

O Prefere marcas que se comunicam com
transparéncia

O Esta disposto a pagar mais por produtos em que
acredita

O 30% da Geragao Z e Millennials priorizam bem-
estar "muito mais" do que ha um ano

A desinformacao
também é um
fenéomeno de mercado

87%

dos usuarios Millennials e Geracao Z do

TikTok recorrem a plataforma para

conselhos sobre nutricédo e saude.

Mas apenas 2% dessas informacées estao alinhadas
com as diretrizes de satde publica.

O que isso significa na pratica?

O consumidor esta tentando tomar decisées mais
saudaveis, mas estd navegando num mar de
informagdes contraditdrias, as vezes enganosas e

frequentemente alarmistas.

E ai estd uma das maiores oportunidades do varejo
inteligente: ser um ponto de confianca num
ambiente de confusao. Ter na sua loja marcas que se
comunicam com clareza, que explicam o que usam e

por que usam. Isso nao é diferencial de nicho. E

exatamente o que o consumidor mais anseia hoje.

Os 3 perfis de
consumidor que vocé
vai encontrar no PDV

Para facilitar a conversa, desenhamos 3 perfis de
consumidor que vocé ja estd atendendo (ou vai

atender cada vez mais):

PERFIL 01

O Consciente Ativo

Ja chegou sabendo o que quer. Pesquisou
antes, sabe quais ingredientes evitar, compara
rétulos na gdndola. Para ele, a curadoria da sua
loja diz muito sobre o que vocé pensa sobre
saude. Ele fideliza facil, mas s6 com marcas

que mantém o padrao.

PERFIL 02

O Consciente em Transicao

Ainda usa produtos convencionais, mas esté
em processo de mudanga. Viu algo nas redes
sociais, recebeu uma indicagdo, comecgou a
questionar. Ele precisa de uma boa primeira
experiéncia para converté-la em habito. Um
produto que funcione, um preco acessivel e

uma comunicacao clara fazem a diferenca.

PERFIL 03

O Consumidor por Reflexo

Ainda compra por habito e reconhecimento
de marca. Mas quando encontra um produto
natural com boa comunicacéo, bom preco e
boa experiéncia de uso, a migracdo acontece e

tende a ser permanente.

@ ALVA NOS 3 PERFIS

Como a Alva se encaixa nos
trés perfis?

A Alva foi construida para ser a primeira— e a
melhor — escolha natural para cada um desses
perfis. Com férmulas transparentes,
comunicagdo educativa e produtos que
funcionam de verdade, a marca ja

Isso se traduz em giro real de

prateleira e em recompra consistente.

A SEGUIR * CAPITULO 03
Clean Beauty: o que é, o que nao é \l/
e por que isso importa
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Clean Beauty:
o que ¢, o que
nao € e por que
isso importa

A beleza limpa entrou
no segundo ato, e estd
mais forte do que nunca.
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Por muito tempo, "clean beauty" foi definido pelo
que excluia. Uma lista de ingredientes proibidos, um
rétulo de "livre de" e uma promessa de pureza. Isso
teve valor no comeco, e ajudou a criar consciéncia

no mercado.

Mas o conceito evoluiu. E entender essa evolugao
é fundamental para vender e explicar clean beauty

com autoridade.

—— O0S TRES PILARES *- WGSN

A nova definicao
substituiu as listas de
exclusao

@ \

Seguranca

Os ingredientes foram testados? Ha
estudos que comprovam auséncia de
toxicidade?

&

Transparéncia

A marca comunica abertamente o que usa,
como formula e de onde vém seus
ingredientes?

Desempenho

O produto realmente entrega o resultado
prometido, sem precisar de atalhos
quimicos questionaveis?

Clean beauty nao é mais um rétulo.
E uma mentalidade. E ela precisa
estar em tudo: no desenvolvimento
do produto, na comunicagao e nos
valores da marca.

O risco do
greenwashing e como
se proteger dele

Com o crescimento do mercado de beleza limpa
vieram também marcas que adotaram o
vocabuldrio sem adotar a esséncia. Embalagens
verdes, termos como "natural” e "organico" sem
comprovagao técnica. Praticas como essas sao
chamadas "greenwashing" e que representam um

risco real para o mercado.

Por qué isso importa para vocé, lojista? Porque o
consumidor esta cada vez mais informado. Uma
experiéncia ruim com um produto que prometia ser
natural mas ndo entregava (seja em eficécia, seja
em ingredientes) nao prejudica sé6 a marca,

prejudica a categoria inteira dentro da sua loja.

A curadoria que vocé faz ao escolher quais marcas
vai trabalhar é, portanto, uma decisdo estratégica

de reputacao.

100% DE ¢
ORIGEM
NATURAL

N
“Q}
@ ALva (]

A Alva e o clean beauty de
verdade

A Alva ndo usa "natural" como argumento de
marketing. Usa como compromisso técnico.
Nossas férmulas sdo desenvolvidas sem
cloridrato de aluminio, sem parabenos e sem
toxinas, com cada ingrediente escolhido com

critério e comunicado com transparéncia.

Nossos produtos tém certificagdes reais:

B Corp, Carbon Free e Eu Reciclo.
Nao sdo selos decorativos.

Sao compromissos auditaveis.

O "natural” por si
s6 nao vende mais.
E isso é uma boa
noticia.

Outro insight da WGSN que muda o jogo: o apelo
"natural” sozinho esta perdendo forca como
motivador de compra. O consumidor ja ndo se
satisfaz com o rétulo. Ele quer saber o que aquele
ingrediente natural faz, como foi obtido, se o
processo de extragao é sustentavel, se o

desempenho é comprovado.

Isso significa que marcas que apenas dizem ser
naturais, mas ndo explicam nem comprovam,
estao perdendo espaco. E marcas que combinam
naturalidade com educacao, pureza de
ingredientes e performance real crescerao com

consisténcia.

E exatamente nesse segundo grupo que a Alva esta.
E é exatamente o que torna nossa parceria tao

estratégica para vocé.

A SEGUIR « CAPITULO 04

Transparéncia Radical: a nova \l/
moeda de confianca no varejo
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a hova
moeda de
confianca no
varejo
Num mundo de

desinformacao, quem
fala a verdade ganha.
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A WGSN cunhou uma expressao que resume
perfeitamente o que o mercado exige das marcas hoje:
"transparéncia radical descontraida®. N3o é rigidez
técnica. Ndo é um manual farmacéutico. E a
capacidade de contar a verdade de forma acessivel,

com leveza e sem esconder nada.

Para o consumidor de 2026, transparéncia nao é
diferencial. E pré-requisito. Uma marca que nao
conta de onde vém seus ingredientes, que nao explica
O que usa e por que usa, que esconde informacdes
atras de nomes técnicos impronuncidveis ndo passa no
filtro.

—— O QUE O CONSUMIDOR VERIFICA

O Lista de ingredientes (INCI) na embalagem

O Certificacdes e selos (sustentabilidade, cruelty-free,
organico)

@)

Origem dos ingredientes

@)

Posicionamento da marca nas redes sociais

@)

Avaliacoes e recomendacgdes de outros
consumidores

O Postura da marca em relacso a sustentabilidade

Transparéncia como
estratégia de vendas

Agora, o ponto mais importante para vocé,
lojista: transparéncia nao é sé6 um valor ético.

E uma estratégia de vendas comprovada.

Quando o consumidor confia em uma marca, de
verdade, com base em informacao sélida, ele ndo
muda. Nao busca alternativa na concorréncia. Nao
precisa ser convencido a cada compra. Ele volta
sozinho, indica para os outros e se torna um

defensor da marca.

Essa fidelizagdo é o que transforma giro de

prateleira em relacionamento de longo prazo.

O cliente que entende por que
compra é o cliente que volta.
Sempre.

O papel do PDV nessa
equacao

Aqui esta algo que muitos lojistas ainda
subestimam: o ponto de venda é um canal de
educacao tao poderoso quanto qualquer rede

social.

A forma como vocé organiza sua gondola, os
materiais de comunicagdo que vocé usa, a
capacidade do seu time de explicar a diferenca
entre um desodorante natural e um convencional...
Tudo isso constrdi (ou destréi) confianga no

momento mais critico: o da decisdo de compra.

Marcas que investem em materiais educativos de
PDV, que capacitam seus parceiros varejistas e que
treinam equipes de venda estdo a frente porque
entendem que a transparéncia ndo termina na
embalagem. Ela precisa chegar até o consumidor,

seja no balcdo, na prateleira ou na conversa.

PURO
NATURAL
EFICAZ

Seu peRrUME
desodorante
cristal natural
stick

04 CLORDRATO DEALMNG.
| BRAKTE1 NG, ERCAZ CONTRAD

S ALVA
@ ALva

A Alva e o clean beauty de

verdade

A Alva ndo usa "natural" como argumento de
marketing. Usa como compromisso técnico.
Nossas férmulas sdo desenvolvidas sem
cloridrato de aluminio, sem parabenos e sem
toxinas, com cada ingrediente escolhido com
critério e comunicado com transparéncia.
Nossos produtos tém certificagdes reais:

B Corp, Carbon Free e Eu Reciclo.

Nao sdo selos decorativos.

Sao compromissos auditaveis.

A SEGUIR ¢« CAPITULO 04

Transparéncia Radical: a nova \l,
moeda de confianca no varejo
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O futuro dos
Desodorantes

A categoria mais
estratégica do clean
beauty é a porta de
entrada para o seu
crescimento.
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LIVRE DE
~ ALUMINIO

NATURAL
MOQOD

Se vocé tivesse que escolher uma Unica categoria para
entrar, ou crescer no mercado de beleza limpa, seria
essa!

O desodorante natural ndo é apenas um produto. E o
produto que transforma curiosidade em habito.E a
primeira experiéncia consciente de muita gente com o
clean beauty. E é a categoria com o perfil comercial

mais atraente do varejo:

—— POR QUE E A CATEGORIA
MAIS ESTRATEGICA

Uso didrio, sem excecao

Alta taxa de recompra

Baixa complexidade de venda

Ticket médio maior que o convencional

Alta percepgao de valor pelo consumidor

© © 6 © 6 6

Porta de entrada para todo o mix de beleza limpa

A questao do aluminio,
e o que o mercado
realmente diz

Vamos ser diretos sobre um tema que qualquer pessoa
que vende desodorante vai enfrentar: a polémica

do cloridrato de aluminio.

A ciéncia ainda nao chegou a uma unanimidade sobre
os niveis dos riscos associados ao cloridrato de
aluminio. Entretanto, existem diversos estudos que

comprovam sobre:

O Acumulo de cloridrato de aluminio no tecido
mamario

O Associacdo com cancer de mama

O A absorcao cutanea do cloridrato de aluminio
em aplicagdo tépica

O Associacdo com doencas neurodegenerativas

O Preocupagio com exposicio prolongada ao
componente

E enquanto ndo existe consenso, aqui esta o que é
absolutamente concreto: a percepc¢éao de risco é real
entre os consumidores, e ela determina a deciséao de

compra.

O consumidor quer evitar. Quer reduzir exposicao.
Quer escolher alternativas. Essa ndo é uma demanda
irracional, ¢ uma demanda legitima por autonomia

sobre o que se coloca no préprio corpo.

E quando existe demanda, existe oportunidade.

No varejo, o que importa nao é o
que a ciéncia conclui. Eo que o

consumidor acredita, e como vocé
responde a isso.

A revolucao técnica dos
desodorantes naturais

Houve um tempo em que "desodorante natural” era
sinbnimo de "ndo funciona direito". Esse tempo

passou.

A WGSN descreve com precisao o movimento que
estd transformando essa categoria: a chegada
de ativos tecnolégicos naturais com performance

comparavel ao convencional.

Microbioma, peptideos antimicrobianos,
biomimética... A ciéncia dos ingredientes naturais
evoluiu a ponto de entregar controle de odor real,
com menor agressao a pele, sem bloquear o processo

natural do corpo.

@ como FuNncioNa \

O mecanismo é simples e
comprovado

O odor ndo vem do suor em si, mas da acédo de
bactérias que metabolizam esse suor. O
desodorante natural age controlando essas
bactérias, sem precisar bloquear a
transpiragao, sem cloridrato de aluminio, sem

comprometer a fisiologia natural.

- J

Uma categoria que esta
se reinventando

A WGSN aponta para um movimento ainda mais
amplo: a "skinificacao" dos desodorantes. Ou seja, a
incorporagao de ingredientes e légicas do skincare na

formulacdo de desodorantes.

Clarear, suavizar, acalmar e outros cuidados que o
consumidor ja aplica no rosto estdo chegando para a
regido das axilas. E mais: perfis olfativos sofisticados,
experiéncias sensoriais diferenciadas, formatos

inovadores.

Para o lojista, isso significa uma coisa muito concreta:
desodorante nao é mais uma compra automatica de
baixo envolvimento. E uma categoria onde o
consumidor vai dedicar ateng¢do, comparar e testar.
E onde uma boa experiéncia gera fidelizacio

duradoura.

@ roORTFOLIO ALVA

A linha de desodorantes
naturais mais completa do
mercado

A Alva tem cristal em pedra, spray, roll on e em
barra. Cada formato atende um perfil de uso
diferente, e todos entregam eficacia visivel
sem toxinas. Com mais de 1,8 milhdo de
produtos vendidos e o Desodorante Cristal da
Alva tendo sido o mais vendido da Amazon por
anos consecutivos, a linha é a prova de que

natural e eficaz ndo sédo conceitos opostos.

Mas além das inovagdes tecnoldgicas presentes nas
férmulas, uma outra caracteristica tem se mostrado
igualmente importante na decisdo de compra. No
préximo capitulo vamos falar de como as emocoes

influenciam o comportamento do consumidor.

A SEGUIR » CAPITULO 06
Beleza Emocional: quando o \l/
cuidado vira alivio
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quando o cuidado
vira alivio

A conexao mente-pele
estd redefinindo o que
o consumidor espera
de um produto.
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Tem algo acontecendo no mercado de beleza que vai
além das férmulas e dos ingredientes, e que qualquer
marca ou lojista que queira crescer precisa entender:
o consumidor nao esta apenas buscando eficacia.

Esta buscando conforto.

Vivemos um momento de policrise global, com
incertezas econémicas, tensdes sociais e sobrecarga de
informacdo. A WGSN documenta com precisdo um
efeito direto disso no comportamento de compra:

os rituais de beleza e cuidado pessoal estao sendo
ressighificados como momentos de alivio,

estabilidade e reconexao consigo mesmo.

Cuidar da pele antes de dormir ndo é sé skincare.
E uma ancora de rotina num dia cadtico. Usar um
desodorante com aroma que vocé ama nao é frescura.

E um micro-momento de prazer num dia comum.

—— O ESTADO EMOCIONAL DO
CONSUMIDOR

/ p
Em queda desde 2024

Saude emocional dos consumidores em
trajetéria descendente em mercados globais

& /
4 N\ )

4L6% 2025

In-Cosmetics LATAM
elegeu beleza emocional
como pilar central

o AN J

usam beleza para trazer
alegria ao dia a dia

Consumidores buscam ativamente produtos que
oferecam conforto sensorial em meio ao estresse

econdmico atual.

O que é beleza
emocional e como ela
aparece no produto?

A beleza emocional ndo é uma categoria de produto.
E uma camada de valor que pode e deve estar em

qualquer categoria.

Na pratica, ela aparece em escolhas de formulacdo que
vao além do funcional: um aroma que acalma, uma
textura que conforta, um ritual de aplicacdo que
convida a pausa. Sdo elementos chamados

de "ingredientes emocionais", tdo importantes

quanto os ativos técnicos para o consumidor de agora.

A conexao mente-pele, conceito que ganhou forca na
dermatologia e chegou ao mercado de cosméticos,
reforca isso com base cientifica: o estado emocional
impacta diretamente a salde da pele. Estresse crénico
se manifesta em sensibilidade aumentada, inflamacgao
e envelhecimento precoce. Produtos que atuam nessa
interface, calmantes, adaptogénicos, sensorialmente

ricos, tém apelo crescente e justificado.

O que isso significa para
a sua gondola?

Quando o consumidor chega até a sua loja depois de
um dia dificil, ele esta, muitas vezes, buscando mais do

gue um produto. Esta buscando algo que faca bem.

Produtos que comunicam esse beneficio emocional
com clareza e autenticidade tém vantagem no
momento da decisdo de compra. E marcas que
incorporam essa dimensdo de forma genuina, ndo
como argumento de marketing vazio, mas

como compromisso de formulag¢éo, constroem um
vinculo com o consumidor que vai muito além da

transacgao.

O produto que faz bem ao corpo e
bem & alma ndo é um luxo. E o que
o consumidor de agora esta
disposto a pagar mais para ter.

creme dental

desodorante

desodorante cristal natural
natural

em barra | k R 15!
desodorante
cristal natural

stick

S CLOIDRATO DE ALUMING
DURAATE 1 AN, EFICAZ CONTRA Q 00K
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@ ALVA E A BELEZA EMOCIONAL

Cuidar de si é um ato profundo

A Alva entende que cuidar de si é um ato
profundo, ndo uma tarefa mecanica. Por isso,
as nossas férmulas sdo pensadas para oferecer
nao apenas eficacia técnica, mas

uma experiéncia sensorial que respeita o
momento do consumidor. Ingredientes gentis,
aromas naturais, texturas que confortam. Cada
produto foi desenvolvido para ser parte de
uma rotina que o consumidor queira ter, ndo

que precise cumprir.

A SEGUIR » CAPITULO 06

Beleza Emocional: quando o \l,
cuidado vira alivio
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Sensorial
Aroma, textura e

formato: os novos
argumentos de venda.
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A WGSN documentou na In-Cosmetics Latin America
2025 um tema que surgiu com forga entre expositores
e especialistas do setor: o Poder da Brincadeira. Nao é
uma ideia infantil. E uma estratégia sofisticada de

engajamento do consumidor.

A légica é simples e profundamente humana. Num
contexto de sobrecarga e estresse, o consumidor quer
experiéncias que sejam prazerosas, hao apenas
funcionais. Produtos que envolvem os sentidos, que
cheiram bem de um jeito especial, que tém texturas
inesperadas, que criam um pequeno ritual de uso,
geram uma resposta emocional positiva que vai além

do beneficio técnico.

E essa resposta emocional €, justamente, o que

transforma uma compra em habito. E um habito em
fidelidade.

—— OS TRES SENTIDOS DO PRODUTO

Aroma, o sentido mais
direto ao emocional

O olfato tem uma caracteristica Gnica entre os
sentidos: ele é processado diretamente pelo sistema
limbico, a regido do cérebro ligada as emogdes e a
memoria. Um aroma pode ativar uma lembranca,
mudar o humor, criar uma associacdo poderosa com

uma marca.

Nao é por acaso que a WGSN aponta o
desenvolvimento de perfis olfativos como uma das
principais estratégias de diferenciacdo na categoria
de desodorantes, e que jovens consumidores da
Geragao Z estdo aumentando seus gastos com

fragrancias de forma expressiva.

Textura — o argumento
que o consumidor sente

Uma emulsdo que desliza de forma diferente, uma
férmula em bastao que aplica com precisdo, um spray
com névoa fina que distribui uniformemente... Cada
escolha de textura comunica algo ao consumidor.
Diz que a marca pensou na experiéncia, ndo apenas na

férmula.

Existe o conceito de "tangibilidade como novo
marcador de valor": num mundo cada vez mais
digital, o toque, a sensacao fisica, a experiéncia real de

uso ganha peso. Quem entrega isso com consisténcia

cria memoria sensorial de marca.

Formato — a inovacao
que esta na forma

Roll on, spray, cristal em pedra, bastao. Diferentes
formatos para diferentes perfis de usuérios,
momentos de uso ou experiéncias distintas. A
diversidade de formatos néo é apenas uma estratégia
de portfélio. E uma declaracio de que a marca

entende que ndo existe um Unico jeito de cuidar de si.

O In-Cosmetics Latin America 2025 elegeu o "Poder

da Brincadeira" como tema-chave de inovacéao

O Texturas multissensoriais e aromas diferenciados
emergem como principais vetores de diferenciacao
na categoria de cuidados pessoais

O Jovens do segmento Zalpha aumentaram gastos
com fragrancias em 26% em 2024 vs 2023

dos adolescentes preferem
fragrancias de prestigio em
detrimento das de massa

|
- 0 £

Como o PDV pode
ativar a experiéncia
sensorial

A experiéncia sensorial pode e deve ser ativada no

ponto de venda.

Tester disponivel para aplicagdo. Embalagem aberta
com possibilidade de sentir o aroma. Material de
comunicacgdo que convida a tocar, experimentar,
descobrir. Essas estratégias simples aumentam
significativamente a conversao, porque permitem que
o consumidor tome a decisdo de compra com base na
experiéncia real, ndo apenas na promessa da

embalagem.

A WGSN reforca essa ideia ao apontar que lojas
devem investir em "pontos de contato

tangiveis" como estratégia essencial de captura de
atencao e fidelidade. O toque como ingrediente

ativo — essa é a metéfora que define o varejo sensorial

de agora.

SEM PERFUN

desodorante
cristal natural
stick

desodoran il e
istal natural | €FCAZ CONTRAG ODOF
stick

av., IALVA

@ roORTFOLIO ALVA

A linha de desodorantes
naturais mais completa do
mercado

A Alva tem cristal em pedra, spray, roll on e
em barra. Cada formato atende um perfil de
uso diferente, e todos entregam eficéacia visivel
sem toxinas. Com mais de 1,8 milhao de
produtos vendidos e o Desodorante Cristal
da Alva tendo sido o mais vendido da
Amazon por anos consecutivos, a linha é a
prova de que natural e eficaz ndo sédo

conceitos opostos.

A SEGUIR *« CAPITULO 08

Geracgoes, Comportamento e \l/
Oportunidade Real no PDV
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Entender quem estd
comprando é o
primeiro passo para
vender melhor.
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O mercado de beleza ndo é homogéneo. E entender os
diferentes perfis geracionais que compdem a base de
consumo de clean beauty é fundamental para tomar
decisdes melhores sobre mix, comunicagao e
estratégia de PDV.

Vamos falar sobre quatro grupos que vocé ja atende

ou vai atender cada vez mais.

—— GERAGAO Z - 1997 A 2012

A Geracao Z é o motor
do crescimento

Em 2026, é ela que exige transparéncia de ingredientes,
sustentabilidade real e ética nas praticas de marca.
Para a Geracao Z, "livre de" nao é suficiente —ela
quer saber de onde vem, como foi feito e qual o

impacto.

Eles pesquisam muito antes de comprar, e as redes
sociais sdo o principal canal de descoberta e validacao.
Uma marca recomendada por um criador de contetdo
em quem eles confiam tem mais peso do que qualquer

publicidade tradicional.

M Geracdo Z e beleza

Principal impulsionadora da demanda por 2026
clean beauty

[ ~ o
Embalagens recarregaveis e neutras EXlgG“Cla

em carbono

Responsabilidade na producdo como fator Sim
decisivo

Zalpha - gastos com fragrancias 2024 vs 2023 +26%

Tireg
M'"ennlals

= MILLENNIALS - 1981 A 1996

Millenials tem o maior
poder de compra

Os Millennials s&o o grupo de maior poder de compra
hoje. Eles fazem as compras da familia, ja passaram
pela primeira onda de conscientizagdo sobre
ingredientes e estdo cada vez mais dispostos a pagar

mais por produtos que se alinham com seus valores.

Sao também os pais e maes que estdo formando os
habitos de consumo da préxima geracdo — o que
torna esse grupo duplamente estratégico: eles

compram para si e influenciam o consumo dos filhos.

—— GERAGCAO ALFA - A PARTIR DE 2010

Esse € o grupo que
mais vai importar nos
proximos anos

-

\7 A ‘\\u\

,,,,,,

USS 5,46tri

Poder econdmico projetado da Geragao
Alfa até 2029.

FONTE - WGSN

Os Alfas estdo estabelecendo habitos de higiene
pessoal agora, influenciados pelos pais, pela escola e
pelas redes sociais. Marcas que conseguirem criar uma
relacdo positiva com esse grupo agora através de
produtos pensados para eles, comunicagdo lidica e

empética, vao colher resultados por décadas.

sem cloridrato iminio, &lco rabeno:
cloridrato de aly, io, dlcool e paral
s

LANCAMENTO 2026

Em abril de 2026, a Alva lancou a Good
Mood, sua primeira submarca: uma linha de
cuidados pessoais naturais pensada
especificamente para adolescentes de 12 a 18
anos.

A Good Mood é a resposta da Alva ao que a
WGSN chama de oportunidade com a
Geracdo Z e Alfa: produtos que estabelecem
habitos saudaveis cedo, com comunicacéo que
respeita a autonomia e a identidade do jovem

consumidor.

Geracao X e Boomers
— um segmento
subestimado

N&o cometa o erro de ignorar os consumidores mais
velhos nessa equacao. A Geragao X (1965 a 1980) e os
Boomers (1946 a 1964) estao cada vez mais ativos
na busca por longevidade e bem-estar. E eles tém

poder de compra para investir.

Investimento global em longevidade
dobrou em 2024.

FONTE - WGSN

Produtos que cuidam da pele, que respeitam o corpo
e que oferecem beneficios de longo prazo tém forte

apelo para esse grupo.

A familia inteira estd mudando de
habito. O lojista que tem o
produto certo para cada fase da
vida captura o valor inteiro, ndo s6
uma fatia.

A SEGUIR ¢« CAPITULO 09

Como montar uma gondola que \l/
realmente vende
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Estratégia de PDV para
o varejista de beleza
limpa.
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Entender tendéncias é valioso, mas o que muda seu
resultado no final do més é o que acontece dentro da
sua loja, na disposicao dos produtos, na comunicacao
com o consumidor e na capacidade da sua equipe de

transformar interesse em compra.

Aqui, a gente compartilha o que aprendemos
com mais de 40 mil pontos de venda em todo o

Brasil.

MASCULINO

desodorante
SEM PERFUME cristal natural
S|

desodorante
cristal natura|
spra:
desodorante by
| cristal natura|
desodorante |
00 & FRUTAS AMARELAS cristal natura| :
desodorante SPial
cristal natura|

1 Curadoria antes de
variedade

Mais produtos na gondola de clean beauty nao
significa mais vendas. O consumidor consciente fica

confuso diante de muitas op¢des sem critério claro.

O que funciona é curadoria inteligente: um nimero
menor de marcas, escolhidas com critério, com

comunicagao clara e posicionamento coerente.

/ p
regra de ouro!

Prefira ter trés marcas excelentes do que dez
medianas. O consumidor que confia na sua
curadoria volta, e traz indicacodes.

2 Comunicacao no
PDV vale mais do
que vocé imagina

O momento de decisdo de compra é o momento
mais valioso da jornada do consumidor. E nele que a

comunicagdo no PDV pode fazer toda a diferenca.

Materiais que explicam o diferencial do produto, que
traduzem os beneficios em linguagem acessivel ou
que contextualizam por que aquele produto é a

escolha certa ajudam a reduzir a fricgdo de compra.

AR D

Comunicaciao no PDV de clean beauty

& Wobblers ou display com destaque para
diferenciais (sem aluminio, cruelty-free,
certificado)

Tabela comparativa entre desodorante natural e
convencional visivel na géndola

QR Code linkando para contetido educativo ou
avaliages do produto

Sinalizacao clara: "Cuidados Naturais", "Clean

n n

Beauty", "Familia Natural"

@ & &0 o

Treinamento bésico para a equipe sobre os

principais diferenciais

3 O desodorante
natural como
categoria de entrada

Uma estratégia que funciona muito bem: posicionar
o desodorante natural como porta de entrada para
o mix de clean beauty da sua loja. Por qué? Porque é
um produto de uso diario, com ciclo de recompra
rapido e que, uma vez que o consumidor experimenta
e aprova, abre caminho para explorar outros produtos

da mesma prateleira.

O consumidor que entra pela porta do desodorante
natural sai, eventualmente, carregando skincare,
cuidados corporais e produtos para toda a familia.
Isso é o que chamamos de expansao natural de ticket e

de fidelizacdo genuina.

L Treinamento de
equipe nao é custo,
é investimento

Um vendedor que entende a diferenga entre um
desodorante natural e um convencional, que sabe
explicar o que é o cloridrato de aluminio e por que o
consumidor esta evitando, que conhece os
ingredientes ativos dos produtos que vende, esse é

vendedor converte mais. Ponto.

E ndo é necessario um treinamento extenso. Em
muitos casos, uma hora bem aproveitada com
informacoes certas é suficiente para transformar a

abordagem da equipe.

@ TIME COMERCIAL ALVA

O Time Comercial Alva apoia
sua operagao

Nosso time esta disponivel para treinar sua
equipe de vendas, fornecer materiais de PDV
e apoiar a estratégia de exposicao dos
produtos Alva na sua loja. Porque sabemos que
o seu sucesso no PDV é o nosso sucesso

também.

Mas por que a Alva especificamente? O préximo

capitulo responde essa pergunta com dados concretos.

A SEGUIR « CAPITULO 10

Alva Personal Care: parceria com \1/
escala e propésito
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Nao € uma aposta. E uma
operacgao validada.
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Poderiamos falar sobre propésito aqui, e vamos falar.
Mas antes, vamos falar sobre operagao. Porque o
lojista precisa de parceiros que entreguem resultado,
e resultado se mede com ndimeros.

A Alva Personal Care é uma das marcas de cosméticos
naturais que mais cresceu no Brasil nos Ultimos anos.
Com mais de 320 mil clientes ativos, mais de 1,8
milhao de produtos vendidos e presenca em mais de
40 mil pontos de venda no pais, a marca ndo é uma

promessa. E uma realidade comprovada em escala

nacional.

M Alva em niimeros

Clientes ativos +320 mil
Produtos vendidos '|'1,8 mi
Pontos de venda no Brasil +40 mil
Produtos vendidos por més (média) 84 mil
Faturamento projetado R$ 55 mi
Crescimento em market share +275%

Expectativa de crescimento ao ano +6°%

Giro vs. concorréncia no PDV NS 6,48

O que torna a Alva
diferente?

Existem muitas marcas de cosméticos naturais no
mercado. A pergunta certa ndo é "por que natural?”

E "por que Alva?".

A resposta tem vérias camadas:

4 )

1 « FORMULA

Féormulas que funcionam

Nossos produtos sdo desenvolvidos com rigor
técnico e ingredientes naturais
cuidadosamente selecionados. Sem toxinas,
sem exageros, sem promessas que a ciéncia nao
sustenta.

. J
4 )

02 - EDUCACAO

Educacao como diferencial

A Alva foi construida sobre um pilar que
poucos exploram de forma consistente: o
conhecimento que liberta o consumidor.
Quando vocé educa alguém sobre ingredientes,
sobre o impacto de suas escolhas, sobre como
cuidar melhor de si, vocé cria um consumidor

fiel. Nao por habito, mas por convicgao.

. /
4 )

03 - SUSTENTABILIDADE

Sustentabilidade real

Certificacées B Corp, Carbon Free e Eu
Reciclo nao sao selos decorativos. Sao
auditorias rigorosas que comprovam o que a
marca diz. Isso importa para o consumidor
consciente, e da credibilidade a sua géndola.

. /
4 )

04 - ESCALA

Escala que inspira confianca

Marcas pequenas tém charme. Mas marcas
com escala tém consisténcia: de entrega, de
qualidade, de suporte ao parceiro. A Alva tem

os dois.

Entre performance e propésito, ndo
precisamos escolher. A Alva
entrega os dois, e essa combinagao
é exatamente o que o mercado de
agora exige.

Por que os numeros de
giro importam para
vocé?

Um dado merece atengdo especial: o giro dos
produtos Alva no PDV é 6,4x maior que o da
concorréncia. No varejo, o que importa ndo é apenas
vender, é girar rapido. Produto parado é capital
imobilizado, é espago ocupado sem retorno, é
reposicdo que ndo acontece. Produto com giro alto é
fluxo de caixa saudavel, prateleira produtiva e

previsibilidade para o seu negécio.

Quando vocé escolhe trabalhar com a Alva, vocé esta
escolhendo um produto que o consumidor ja
conhece, ja confia e ja busca ativamente. Esse é o

tipo de parceria que faz sentido.

Crescimento que
nao paral!

A Alva esta inserida no segmento que mais cresce
dentro da beleza, e estd ganhando participagao de

mercado dentro dele.

4 )

+275%

e crescimento em market share, expectativa
de até 60% de crescimento ao ano,
expansao continua do portfélio para body
care, oral care e hair care.

Trabalhar com a Alva hoje é garantir
posiciao no mercado de amanha.

A SEGUIR ¢« CAPITULO 11

Os niimeros que convencem \l/
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desodorante
cristal natural
stick

Um parceiro de qualidade precisa ser comprovado, ndo
apenas prometido. Aqui estdo os nimeros que fazem
a Alva ser, na pratica, a escolha de menor risco e
maior retorno para o lojista que quer entrar ou

crescer no mercado de clean beauty.

—— 1l CONFIANCA DO CONSUMIDOR

4 N[

~
98.5% +1.000

influenciadores
recomendam
organicamente

avaliagdo positiva no
e-commerce

- J
4 )

8,2/10 100%

das reclamacdes
respondidas

N\
VAN

nota OTIMA no
Reclame Aqui

- AN J

82,7%

de resolucao de
problemas reportados

Esses nimeros tém uma tradugdo direta para o

lojista: baixo risco reputacional. Quando vocé coloca
um produto na sua prateleira, vocé empresta a ele um
pedaco da sua reputagdo. Um produto com altas
avaliacdes, resposta rapida a reclamacées e base
sélida de clientes satisfeitos protege e reforca a

imagem da sua loja.

—— ul DESEMPENHO NO PDV

Desodorante Cristal

esodorante
desodorante  grgtal natural | desodorante
ris 2los

Alva: mais vendido da

ALVAA

AALVA Amazon por anos
- - consecutivos
oo K \ !/’ \J';:j‘
Alta durabilidade: W )
~x
até 2 anos de uso por
unidade ‘
I
_ g Giro 6,4x maior que
?‘
s a concorréncia no
ALVA ponto de venda
.l »

Alta percepcao de valor
(justifica posicionamento

premium)

Forte recomendacao

boca a boca, o motor
mais poderoso de

recompra

Certificacoes que tém
peso de mercado

As certificacdes da Alva ndo sdo apenas

simbolos. Sdo argumentos de venda.

RESA
& Ce

®

B CORP 20 ygzua®

AD
/\\;\C A o

\
* vayo\?

4 A

Governanca auditada

Uma das certificagcdes mais rigorosas do
mundo para empresas que equilibram lucro e
impacto positivo. Exige avaliagdo em
governanga, meio ambiente, comunidade,
trabalhadores e clientes.

- /

carbonfreebrasil.com
1D 22001

Neutralidade verificada

Comprometimento com neutralidade de
carbono, auditado e verificado. Para o
consumidor que se preocupa com o impacto
climatico, e sdo cada vez mais, esse selo é
decisivo.

\_ J
~ )
U

EU RECICLO

eureciclo

Pés-consumo rastreavel

Responsabilidade pés-consumo comprovada.
A embalagem néo é apenas "sustentével" na
comunicagao, é rastredvel no processo de

reciclagem.

Certificacdo nao é enfeite.E o
argumento que o consumidor usa

para justificar a compra, para si
mesmo e para quem indica.

—— ul FORGCA DE DISTRIBUIGCAO

O Presenca em grandes redes de farmacia
O Redes de produtos naturais em todo o Brasil

O Varejo especializado

O E-commerce préprio com alta avaliagdo

O Expansao continua de pontos de venda

Dados mostram o passado e o presente.
O préximo capitulo fala sobre o que vem pela
frente, e como o Time Comercial da Alva estara

ao seu lado nessa jornada.

A SEGUIR « CAPITULO 12

O Time Comercial da Alva é seu \1/
parceiro de crescimento
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Porque vender bem é
melhor do que vender
sozinho.
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Ao longo deste material nés compartilhamos dados,
tendéncias e estratégias. Mas tem algo que nenhum
dado consegue transmitir completamente: o que
significa ter um parceiro comercial que realmente

se importa com o seu resultado.

O Time Comercial da Alva nao foi construido para
fazer pedidos. Foi construido para construir
relacdes. Relagbes que crescem junto, que
compartilham informacgao, que resolvem problemas,

que celebram resultados.

—— O QUE ESPERAR DO NOSSO TIME

@ Informacdo que serve

Assim como este material, o Time Comercial da
Alva traz regularmente insights de mercado,
dados de tendéncia e estratégias praticas que
vocé pode aplicar no seu negécio. Porque o

lojista informado vende mais.

@ Suporte no PDV

Materiais de exposicao, sinalizacao, orientagdo
de mix e posicionamento de géndola. Tudo isso
faz parte do que oferecemos para maximizar o

desempenho dos nossos produtos na sua loja.

@ Treinamento de equipe

Disponibilizamos capacitagdes para o seu time
de vendas sobre o portfélio Alva, diferenciais de
produtos e argumentacdo com o consumidor

consciente.

@ Transparéncia total

Nada escondido na relacdo comercial.
Comunicamos abertamente nossos processos,
mudancas de produto, novidades de portfdlio e
estratégias de crescimento. Porque acreditamos
que parceria real é construida com

transparéncia.

@ Crescimento compartilhado

Seu resultado é o nosso resultado. Quando vocé
vende bem, a gente cresce junto. Por
issO, investimos no seu sucesso com a mesma

energia que investimos na nossa marca.

Ser parceiro Alva vai
além do pedido

Existem marcas que te vendem produtos. E existem

marcas que te ajudam a crescer.

A Alva quer ser a segunda. Nao porque isso soa bem
em uma apresentacdo, mas porque entendemos que o
varejo consciente de amanha vai ser construido por

lojistas e marcas que aprenderam a caminhar juntos.

4 )

Vocé tem o que importa!

Vocé tem o PDV. Vocé tem a relagdo com o
consumidor. Vocé tem o espago onde a decisdo

de compra acontece.

Nés temos as formulas, o propésito, os dados
e a escala.

Juntos, temos tudo que o mercado de beleza

limpa precisa.
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INSPIRE
PUREZA

desodorante
Cristal naturai
stick

gl desodorante
FCAZ CONTRA D GOOR Cristal natural
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Ingredientes puros, resultados
reais. Essa é a nossa promessa para
o consumidor. E a nossa promessa

para vocé, parceiro, € essa:
informacao real, suporte real,
crescimento real.

Chegamos ao final.

Mas, na verdade, é s6 o comeco.



ALVA

PERSONAL ¢

PAGINA 28

—— PROXIMOS PASSOS

Agora,
o movimento
comeca.

Vocé chegou até aqui. Isso ja diz muito sobre o tipo de
lojista que vocé é: alguém que investe em informacgao,
que pensa a frente e que esta disposto a crescer com

consciéncia.

O mercado de clean beauty ndo vai esperar. Ele ja esta
acontecendo — na sua cidade, no seu bairro, na sua
loja. A quest&o n&o é se o consumidor vai migrar para
produtos naturais. J4 esta migrando.

A questdo é: ele vai encontrar o que procura na sua

prateleira?

@ SEUS PROXIMOS PASSOS COM A ALVA

01 Fale com o nosso time comercial

Entre em contato pelo canal que preferir,
WhatsApp, e-mail ou através do Compre Alva,
e converse com nossos consultores. A gente
ouve antes de oferecer.

02 Conheca o portfélio completo

Desodorantes, cuidados corporais, linha kids e a
nova Good Mood para adolescentes. Temos
solugdes para toda a familia e para cada perfil
de consumidor da sua loja.

03 Pecaum diagnéstico do seu mix atual

O time Alva pode te ajudar a entender como
otimizar sua gondola de clean beauty, quais
produtos tém mais potencial no seu perfil de
loja e como comegar com o mix certo.

04 Conheca as condigdes especiais para
novos parceiros
Temos condigdes diferenciadas para lojistas
que querem comegar ou ampliar o mix Alva.

Converse com o nosso time e descubra o que
esta disponivel para vocé.

A Alva esta pronta para
crescer com vocé °

WHATSAPP

47 992385203

COMPRE ALVA
comprealva.com.br


https://paginas.comprealva.com.br/lp-revendedor/
https://wa.me/5547992385203?text=Ol%C3%A1%2C%20li%20o%20e-book%20%F0%9F%98%8D.%20Gostaria%20de%20mais%20informa%C3%A7%C3%B5es.
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—— SOBRE A ALVA PERSONAL CARE

A Alva Personal Care é uma marca brasileira de
cosméticos naturais, fundada com a crenca de

que cuidar de si é cuidar do mundo. Nossos produtos
séo formulados com ingredientes naturais e puros,
sem toxinas, sem cloridrato de aluminio, sem
parabenos, para familias que querem fazer escolhas

mais saudaveis e conscientes.

Somos certificados B Corp, Carbon Free e Eu Reciclo.
Somos transparentes em tudo o que fazemos. E somos
movidos pelo propésito de inspirar escolhas que

transformam rotinas e vidas.

Certified eREA Ecqy
Q

U

FELE

®
I

Corporation o eureciclo
Pureza que inspira,
movimento que transforma.
o

Site - alvapersonalcare.com.br
Para lojistas - Compre Alva

Redes sociais - @alvapersonalcare
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