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Resumo

Verificar as estratégias utilizadas no Marketing Sustentavel para a
incorporacdo do tema na marca. O grande dilema atual que as empresas
enfrentam é como se sobressair e conseguir aparecer frente ao consumidor com o
excesso de marcas, tecnologia e comunicacdo. O Marketing Sustentavel chegou
como uma das solugdes para esse problema.

O presente estudo vem mostrar como o marketing tem grande relagcdo com
a sustentabilidade e € fundamental para o crescimento das empresas. O objetivo
do trabalho é a identificacdo de métodos e acbes que contribuam para a
incorporacao da responsabilidade social e ambiental na imagem da empresa. Para

ilustrar o estudo, a empresa Natura esta sendo usada como exemplo.

Palavras-chave: Marketing, sustentabilidade, incorporagdo, marca, imagem.
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1- Introducao:

Sustentabilidade. Nunca antes se ouviu falar tanto nessa palavra quanto

nos dias atuais. Mas, afinal de contas, o que é sustentabilidade?

Nos ultimos anos, mais notadamente na ultima década, observou-se o
despertar de uma forte conscientizagao ecoldgica da sociedade mundial passando
a ser exigido das empresas e nagdes uma maior atengdo a dimensdao ambiental

da atividade econbmica.

O desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do
presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem as
suas proprias necessidades. Em outras palavras, € o equilibrio na convivéncia
entre 0 homem e 0 meio ambiente. Isso significa cuidar dos aspectos ambientais,
sociais e econdmicos e buscar alternativas para sustentar a vida sem prejudicar a

qualidade de vida no futuro.

Na pratica, esse conceito representa promover a exploracao de areas ou o
uso de recursos planetarios (naturais ou nao) de forma a prejudicar o menos
possivel o equilibrio entre 0 meio ambiente e as comunidades humanas e toda a
biosfera que dele dependem para existir. Pode parecer um conceito dificil de ser
implementado e, em muitos casos, economicamente inviavel. No entanto, ndo é
bem assim. Mesmo nas atividades humanas altamente impactantes no meio
ambiente a aplicagao de praticas sustentaveis nos empreendimentos revelou-se

economicamente viavel e benéfica.



2- Sustentabilidade
2.1- Histérico:

Segundo Maimon (1996), até a década de 1970 a grande maioria das
empresas localizadas nos paises desenvolvidos apresentava um comportamento
meramente reativo no que diz respeito ao meio ambiente, isto €, tratavam de
cumprir as normas de polui¢cdo vigentes em seus paises, porém, sem grandes
investimentos nos processos que prevenissem a poluicdo. Quando os acidentes
ocorriam, as empresas tratavam de “limpar a sujeira” e de pagar as multas. As
acoes preventivas s6 eram realizadas por extrema pressao de governos ou
comunidades atingidas diretamente. Esta atitude acabava aumentando os custos

operacionais e, em consequéncia, os pre¢os dos produtos.

A partir das duas crises do petroleo (1973 e 1979) e pressionadas pelo
aumento do preco da energia e outros insumos, de forma geral, as empresas
comecaram a alterar seus processos produtivos no sentido de economizar
energia, reduzir o desperdicio e eliminar fontes de custos desnecessarios que
afetassem seus lucros, entre eles a poluicdo. Como consequiéncia, comegcaram a
perceber o potencial de ganhos de um comportamento mais ético em relagcéo ao
meio ambiente, inclusive para a imagem da empresa. Além disso, com a questao
em pauta, a ONU formou a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, para estudar a questdo e formular propostas. Em 1987, foi
publicado seu relatério sob o titulo “Nosso Futuro Comum”, também conhecido
como Relatério Bruntland. Este relatério lanca o conceito de desenvolvimento
sustentavel, que visa assegurar a continuidade das conquistas e avangos na
qualidade de vida e na estrutura econémica, minimizando as agressdées ao meio
ambiente e evitando uma catastrofe ambiental no longo prazo.

Com a publicacdo desse relatério e uma maior pressdao da ONU e da
comunidade em geral, as empresas comegcam a desenvolver uma nova ética

socioambiental, que incorpora a necessidade de se adequar a maior cobranca da



sociedade como um todo e do movimento ambientalista, em particular. Assim, a
postura das empresas passa a ser mais pro ativa.

O conceito de desenvolvimento sustentavel é incorporado ao discurso
oficial das empresas e a responsabilidade ambiental, isto €, a preocupacao com
as consequéncias de seus processos e produtos sobre o meio ambiente e as
pessoas, passa, aos poucos, a ser vista como necessaria e vital a sobrevivéncia
das empresas no longo prazo. Além disso seria uma nova fonte de receitas, por
meio de novas tecnologias e conceitos como o “marketing verde”, que explodiria
na década de 1990.

Neste novo contexto, as leis ambientais em vigor, as normas ambientais
(como a ISO 14001) voluntariamente aceitas pelas empresas (mas de certo modo
impostas pelo mercado) e a propria pressao da sociedade tém feito as empresas
tomarem a iniciativa de agir de maneira mais consciente e cooperativa em relagéao
ao meio ambiente. Segundo Richers (2000), atualmente a area ecolégica é a que
demanda esfor¢os mais urgentes e que, mais cedo ou mais tarde, todas as
empresas terdo que se preocupar com isso, seja por pressdes da lei, dos

consumidores ou da propria natureza.

2.2 — Sustentabilidade nas empresas

O grande dilema atual que as empresas enfrentam é como se sobressair e
conseguir aparecer frente ao consumidor com o excesso de marcas, tecnologia e
comunicacdo. Com o passar dos anos 0s avangos tecnoldgicos estdo cada vez
mais rapidos e as publicidades, para conseguirem apanhar esses adiantamentos,
aumentam significativamente. Como era de se esperar, o consumidor n&o
consegue absorver toda a comunicagao e, involuntariamente, descarta as que nao
Ihe chama a atencao.

Atualmente a questdo da sustentabilidade vem preocupando fortemente as
empresas. O marketing passa a ter uma grande responsabilidade no sentido de
fazer a aproximacdo da empresa com as questbes ambientais. As empresas

precisam de alguma forma associar a sua marca ao assunto sustentabilidade.



O consumidor procura novidades, produtos que paregcam com sua personalidade e
marcas que significam algo na sociedade. Além disso, essa vertente do marketing
também soluciona outra questdo do mundo atual: a fidelizagdo de clientes.
Segundo pesquisas, o consumidor fiel traz para a empresa um aumento no
resultado financeiro de 50% a 75%. Entretanto, para isso, os fabricantes precisam
entender que “a verdadeira fidelidade n&o pode ser comprada, mas sim
conquistada” (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p. 15). E para essa lealdade ser
adquirida, o Marketing Sustentavel é fundamental para passar ao consumidor o
beneficio emocional da marca.

Cada dia, mais empresas véem se preocupando com a responsabilidade
socio-ambiental. Segundo a pesquisa Ag¢do Social das Empresas, realizada pelo
Instituto de Pesquisa Econbémica Aplicada (Ipea), 600 mil empresas brasileiras
fizeram investimentos em doacdes e agdes sociais em 2004, totalizando R$ 4,7
bilhGes. Essa estatistica contabiliza todas as iniciativas ligadas a filantropia. Outro
indice importante para medir o investimento social privado é o mapeamento anual
realizado pelo Grupo de Institutos, Fundagcbes e Empresas (Gife). Segundo essa
pesquisa, entre seus 90 associados foram realizados um investimento de cerca de
R$ 1 bilhdo em 2005, em 2,2 mil projetos envolvendo quatro mil entidades que
beneficiam cinco milhées de pessoas.

Essas relacbes devem trazer beneficios emocionais para os compradores.
Essas vantagens agregam credibilidade e riqueza ao uso da marca. O beneficio
emocional de uma marca faz com que o consumidor, na hora da compra ou do
uso, sinta uma experiéncia boa. Mas, as necessidades dos consumidores foram
mudando ao longo do tempo, até chegar a demanda atual, a sustentabilidade. Ha
décadas atrgs viviamos um periodo em que o consumo era impulsionado pela
aquisicao de bens materiais. Carros novos, televisdes e geladeiras identificavam a
classe econbémica e social que a pessoa pertencia. Hoje, as necessidades da
populacdo mudaram. Os consumidores compram aquilo que lhes trard mais
felicidade e auto-realizagao.

A Hierarquia das Necessidades de Maslow é um bom exemplo de como as

caréncias dos consumidores foram evoluindo ao longo dos anos. Segundo os



autores Pringle eThompson (2000), Maslow a medida que as necessidades de
subsisténcia fossem sendo supridas, a populacdo vai querendo novas opgoes,
outros horizontes. A Hierarquia das Necessidades é uma piramide, a base sao as
necessidades fisioldgicas (fome e sede); logo depois as de seguranca; sociais
(nocoes de pertencer e amor); estima (auto-estima e reconhecimento) e o topo da
piramide sdo as necessidades de auto-realizagdo. Analisando o momento atual e
a Hierarquia das Necessidades de Maslow, percebe-se que estamos no topo da
piramide. Os consumidores procuram uma marca ou produto que lhes traga auto-
realizacdo. Por isso, as empresas devem voltar-se para a area humana,
desenvolvendo propagandas direcionadas a opiniao do consumidor.

O Marketing Sustentavel € uma solugdo para que as marcas consigam
subir, junto com os consumidores, ao topo da piramide. Nesse mesmo sentido,
pode-se mostrar como as ondas na construgdo da marca evoluiram. A primeira
delas € a racional em que o marketing e as propagandas eram voltadas para a
praticidade do produto. A segunda onda € a emocional. Nessa fase as empresas
comegaram a se preocupar com o humor e 0s beneficios emocionais que o
produto traz. Logo depois, a terceira onda apareceu e € a que se vive atualmente.
A defesa da questdo ideolégica, o meio ambiente e o social surgiram nas
campanhas publicitarias e de marketing.

As ondas na construcdo da marca tém uma ligacdo grande na Hierarquia
das Necessidades. A medida que o consumidor sobe na piramide e passa a
querer novas necessidades, ele forca que as marcas também evoluam e passem
a pensar como eles. A etapa que o consumidor vive, atualmente € a que eles
precisam saber em que a marca que eles consomem acredita (PRINGLE e
THOMPSON, 2000). Esse é o ponto chave que o Marketing Sustentavel precisa
desenvolver no produto, passar a imagem da marca que o consumidor acredita.
Para isso, a empresa precisa deixar bem claro sua crenga, o valor simples e
relevante do produto e comunica-lo.

Mas, deve-se tomar cuidado na hora de desenvolver o Marketing
Sustentavel. Nao basta escolher uma entidade para fazer doacdes ou plantar

arvores. Os consumidores sabem diferenciar campanhas de caridade e ambientais
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com marketing. Uma campanha de Marketing Sustentavel é caracterizada pelos
resultados tangiveis, intensa publicidade na midia e longo tempo dedicado a
causa.

Pringle e Thompson tém uma boa definicio de Marketing para Causas
Sociais: “Uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que
associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social relevante, um
beneficio matuo”. (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p.03). E esse posicionamento
que Pringle e Thompson relatam que diferencia uma marca lider, bem posicionada
e vista pelo consumidor, de uma que o cliente avalie como mera tentativa de
ajudar uma entidade filantrépica ou de fazer bonito na sociedade, ndo trazendo
nenhum significado positivo.

A base do Marketing Sustentavel é a empresa, ou seus diretores, acreditar
em uma causa e ver a possibilidade de associar esse beneficio a marca.
Um ponto principal para se fazer um bom marketing de sustentabilidade é garantir
que a marca e acao escolhida sejam de um mesmo ambiente, elas tém que ter
algum tipo de ligagéo.

Na era atual, valores éticos da empresa para obter fidelidade do cliente
devem ser conquistados e ndo vendidos. As campanhas devem ser realizadas
procurando uma mudanca fundamental e a longo prazo. Muitas pesquisas
comprovam a validade de uma campanha de Marketing Sustentavel. Essas
pesquisas mostram que essa vertente do marketing tem mais influéncia no
comportamento do consumidor do que as formas tradicionais. Elas também
comprovam que os compradores estdo dispostos a pagar um prego um pouco
mais alto por produtos ou marcas que apdiem causas. Mas, que fique claro que
esse valor a mais que o consumidor paga é em contribuicdo a causa que gostaria
de ajudar. Muitos indices ainda mostram que varios compradores irdo mudar de
marca escolhendo as que apbiam causas que eles aprovam. As marcas que
tiverem “uma crenga” terdo mais credibilidade que aquelas que nao tiverem
(PRINGLE e THOMPSON, 2000).
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3 — Planejamento Estratégico
3.1- Analise Macroambiental
O Mercado de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.

O mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos € um dos mais
prosperos do mundo. Mesmo com a crise que abalou todos os continentes em
2008, manteve desempenho superior ao da maioria dos segmentos da economia.
No Brasil, os resultados foram ainda mais expressivos. Em 2008, o Pais liderou a
taxa de crescimento de participacdo global do setor, com 27,5%, segundo dados
do Euromonitor.

O mercado-alvo no Brasil teve evolugdo, em valores nominais, de 15,2%
em 2009, segundo dados da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal (Sipatesp/Abihpec). O segmento de venda direta também manteve seu
ritmo de expansao no Pais e movimentou, em 2009, R$ 21,85 bilhdes, um avango
de 18,4% sobre o ano anterior.

Existem no Brasil 1.659 empresas atuando no mercado de produtos de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, sendo que 14 empresas de grande
porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes,
representam 73,0% do faturamento total.

Em relagdo ao mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, conforme dados do Euromonitor de 2009, o Brasil ocupa a terceira
posicdo. E o primeiro mercado em desodorante; segundo mercado em produtos
infantis, produtos masculinos, higiene oral, protecao solar, perfumaria e banho;
terceiro em produtos para cabelos e cosmético cores; sexto em pele e oitavo em

depilatérios.



Figura 1:
oy : 2009 %Percentual
Higiene Pessoal, Perfumaria e L
Cosméticos UsS Balhoes' Crescimento Participagao
(prego ao consumidor)

Mundo 350,3 -2,1
1 | Estados Unidos 58,9 -1,3 16,8
2 | Japdo 39,9 6,6 11,4
3 | Brasil 28,4 3,2 8,1
4 | China 20,8 10,4 5,9
5 | Alemanha 17,4 -4,2 5,0
6 | Franca 16,3 -6,8 4,7
7 | Reino Unido 15,0 -13,2 4,3
8 | Itdlia 12,5 -5,4 3,6
9 | Espanha 10,7 -17,7 3,1
10 [ Rudssia 10,4 -9,2 3,0

Top Ten 230,37 -1,6 65,8

Fonle:Euromonitor 2009
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A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

apresentou um crescimento médio deflacionado composto de 10,5% nos ultimos

14 anos, tendo passado de um faturamento "ExFactory", liquido de imposto sobre
vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 24,9 bilhdes em 2009. A queda das
vendas em ddlares no periodo entre 1999 e 2002 deveu-se a desvalorizacdo do

real, que sofreu valorizagdo de 1994 a 1996, devido sua utilizagdo como ancora no

controle inflacionario apds a implantacao do Plano Real em meados de 1994. A

partir de 2003 o real passou a ser novamente valorizado vigorosamente até 2007.

O forte crescimento em ddélar nos recentes anos foi motivado por esta valorizacao

do real, em conjunto com o crescimento deflacionado no mercado interno superior

aos dois digitos.
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Figura 2:

24,9

M RS Bilhdes B USS Bilhdes

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fonte: ABIHPEC

Varios fatores tém contribuido para este excelente crescimento do Setor,

dentre os quais destacamos:

e Participacao crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e A utilizacdo de tecnologia de ponta e o conseqiente aumento da
produtividade, favorecendo os pregcos praticados pelo setor, que tem
aumentos menores do que os indices de precos da economia em geral;

e Langamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar
uma impressao de juventude.

Nos ultimos anos em geral o Pais apresentou indices baixos de crescimento. O
quadro abaixo compara a evolugdo do Produto Interno Bruto, com a da industria
em geral e com os indices da Industria de Produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, demonstrando que o setor apresentou, ao longo dos
ultimos anos, crescimento bem mais vigoroso que o restante da industria (10,5%

de crescimento médio no setor contra 2,9 do PIB Total e 2,3% da Industria Geral):
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Figura 3:
VARIA(,‘RO ANUAL — EM PORCENTAGEM
ANO PIB INDUSTRIA GERAL SETOR Deflacionado
1996 2,7 3,3 17,2
1997 3,3 4,7 13,9
1998 0,2 -15 10,2
1999 0,8 -2,2 2,8
2000 4,3 6,6 8,8
2001 1,3 1,6 10,0
2002 2,7 2,7 10,4
2003 1,1 0,1 5,0
2004 5,7 8,3 15,0
2005 3,2 3,1 13,5
2006 4,0 2,8 15,0
2007 6,1 4,9 9,4
2008 51 4,3 7,6
2009 -0,2 -5,5 9,8
Acumulado ultimos 14 anos 48,4 45,7 307,0
Médio Composto Ultimos 14 anos 2,9 2,3 10,5

FONTE: IBGE - Banco Central — ABIHPEC- Deflator: Indice IPC FIPE Higiene e Beleza

Os produtos do setor sao distribuidos através de trés canais basicos:
e distribuicdo tradicional, incluindo o atacado e as lojas de varejo
e venda direta, evolucédo do conceito de vendas domiciliares

e franquia, lojas especializadas e personalizadas

A Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD)
contabilizou ao final do ano 2,37 milhdes de revendedores ativos, o que
representou uma ampliacdo de 17% no canal de vendas na comparagdo com
2008. Vale destacar que, segundo a agéncia Euromonitor, o Brasil se tornou o
maior mercado do planeta em venda direta de cosméticos, fragrancias e produtos
de higiene pessoal, a frente de paises como Estados Unidos e Japao.

Na disputa por espaco nesse mercado em permanente expansao, o market
share da Natura no mercado-alvo no Brasil voltou a crescer em 2009, passando
de 21,4%, em 2008, para 22,5%, em 2009. Nos demais paises da América Latina,
também houve ganho de market share.
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3.2 - A Empresa: Natura

natura

A Natura, fundada em 1969, comecou como uma pequena empresa na Vila
Mariana, que produzia somente cosméticos destinados ao cuidado com a pele, e
que eram comercializados em uma unica loja localizada na Rua Oscar Freire, no
bairro dos Jardins, em Sao Paulo. Em 1970, a Natura decide apostar na
consultoria personalizada e o sistema de venda direta entra em operacéao apoiado
na forca das relacdes pessoais. Nascia a consultoria Natura, com vendas porta-a-
porta, que garantia contato direto e personalizado com as suas clientes e que,
anos depois, faria com que a Natura enfrentasse a supremacia da gigante norte-
americana dos cosméticos no Brasil, a Avon.

Em 1983 a empresa iniciou sua primeira atividade no exterior, no Chile. Em
1984, a Natura tornou-se uma das primeiras fabricas de bens de consumo
continuo a comercializar produtos com recargas ou refil. A empresa passou a
década de noventa reorientando a carteira de produtos para linhas com base nos
conceitos de biodiversidade.

Em 2001, inaugurou o complexo industrial de Cajamar no estado de Séao
Paulo para pesquisa, desenvolvimento, treinamento e logistica de suas operagdes.
A conclusdao da fabrica permitiu a fabricacdo de produtos de alta qualidade,
proporcionou flexibilidade e eficiéncia produtiva, além de baixas necessidades de
investimento para futuras expansoes.

Hoje a Natura possui operagdes em diversos paises como Argentina, Peru,
Chile, Colbmbia, México e Franca.
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3.3 - Visao

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes
que estabelece e por seus produtos e servigos, sera uma marca de expressao
mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a
construcao de um mundo melhor através da melhor relacdo consigo mesmas, com

o outro, com a natureza da qual fazem parte e com o todo.

3.4 — Razao de Ser

“Nossa razao de ser é criar e comercializar produtos e servicos que promovam o
Bem-Estar/Estar Bem”

Bem-Estar
E a relacao harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo.

Estar Bem
E a relagdo empdtica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a
natureza da qual faz parte e com o todo.

3.5 — Valores

“Acreditamos que a percepcao da importancia das relagdes é o fundamento
da grande revolugcdo humana na valorizagdo da paz, da solidariedade e da vida
em todas as suas manifestacoes.

A Dbusca permanente do aperfeicoamento é o que promove o0
desenvolvimento dos individuos, das organizagdes e da sociedade.

O compromisso com a verdade é o caminho para a qualidade das relagdes.

Quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a vitalidade do
todo.

A busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar liberta
de preconceitos e manipulagoes.
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A empresa, organismo vivo, € um dindmico conjunto de rela¢des. Seu valor
e sua longevidade estado ligados a sua capacidade de contribuir para a evolucao

da sociedade e seu desenvolvimento sustentavel.”

3.6 — Resultados 2009

Econémicos:
* A receita liquida da Natura alcangou R$ 4,2 bilhdes, crescimento de 18,6% em

relacdo a 2008, com evolugédo nas operagoes internacionais e no Brasil.

» O market share da Natura no mercado alvo evoluiu de 21,4%, em 2008, para
22,5%, em 2009, medido pela Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal (Sipatesp/Abihpec).

* O lucro liquido foi de R$ 683,9 milhdes, com crescimento de 32,1% sobre 2008.
» Operagdes internacionais cresceram 42,8% em moeda local ponderada.
 Terminou do ano com R$ 500 milhdes em caixa

Sociais:

» Superada a marca de 1 milh&o de consultores e consultoras, com ampliacao de
20,5% no Brasil e 33% nas operac¢des internacionais.

» Lancado o Projeto Trilhas, do Crer para Ver, em 210 municipios brasileiros,
alcangando cerca de 200 mil alunos das escolas publicas

» Implantado o Crer para Ver — a contribuicdo para melhoria na qualidade do
ensino publico — em todas as operacdes da América Latina.

» Quadro de colaboradores com crescimento de 9,9% em todas as operacoes. No
Brasil, o indice de turnover caiu de 12,4%, em 2008, para 7,5%, em 2009.

Ambientais:
« Em 2009, foi reduzido em 5,2% o volume de emissdes relativas de gases do
efeito estufa (GEE), por meio do Projeto Carbono Neutro.
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* Registrado o melhor indice no uso de matérias-primas renovaveis em férmulas:
79,2% diante de 77,5% de 2008.

* Alcancada reducéao de 19% no consumo de energia por unidade faturada.

« Lancamento da linha Ekos Safra Acai, que dissemina a conscientizacdo em
relacao aos ciclos da natureza.

* A participacao do refil de produtos nos itens faturados no Brasil ficou em 18,4%.

3.7 — Analise SWOT

As empresas devem sempre desenvolver e explorar suas vantagens
competitivas para que consigam render mais do que apenas seu custo de capital.
Seguindo esta perspectiva, € apresentada uma andlise onde sao relacionadas as
vantagens competitivas identificadas na Natura e que auxiliaram na projecao dos
fluxos financeiros. Também sao listadas suas fraquezas, oportunidades e riscos
inerentes ao negocio.

A Matriz SWOT consiste na avaliagdo da posicdo competitiva de uma
empresa no mercado através do recurso a uma matriz de dois eixos, cada um dos
quais, composto por duas variagdes: pontos fortes (strenghts) e pontos fracos
(weaknesses) da analise interna; oportunidades (opportunities) e ameagas
(threats) da analise externa. Ao construir a matriz, as varidveis sao sobrepostas,
facilitando a sua andlise e a procura de sugestdoes para a tomada de decisoes,

sendo uma ferramenta imprescindivel na definicdo de estratégias para o negécio.

Forcas:
e Marca forte, com nome conhecido e admirado no mercado, imagem
associada a responsabilidade social, ao desenvolvimento sustentavel e a
qualidade de seus produtos;

e Produtos diferenciados da concorréncia
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Foco na inovacdo de produtos com altos investimentos em pesquisa e
desenvolvimento;

Empresa com preocupagdo socio-ambiental: utilizagdo de embalagens de
refil, eliminagdo dos testes em animais, reflorestamento, etc.

Sistema de distribuicdo bem estruturado e em crescimento. A rede de
venda direta é a segunda maior do Brasil;

Logistica eficiente, que permite receber pedidos a qualquer hora do dia pela
internet e atender a 98% deles dentro das 24 horas seguintes do seu
recebimento;

Sélida geragao de fluxo de caixa livre e solidez financeira;

Baixo nivel de intensidade de capital para investimento em infraestrutura;
Estar listada no Novo Mercado garante altos padrées de governanca

corporativa, trazendo mais confianga aos investidores e ao mercado;

Fraquezas:

Mercado muito competitivo;

Os produtos da companhia sdo mais caros que a média dos equivalentes
nacionais;

Total dependéncia dos representantes de vendas diretas;

Dependéncia do mercado brasileiro, pois grande parte da sua receita bruta
ainda vem deste mercado;

Necessidade continua de investimentos em marketing, pesquisa e
desenvolvimento para atrair e reter os consumidores;

A penetragdo em regides remotas aumenta os custos de logistica;

Oportunidades:

Expansao nos mercados brasileiro e internacional;
E cada vez maior a preocupacdo da populagcdo brasileira com
responsabilidade social e o desenvolvimento sustentavel;
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A variedade demografica e sdcio-econdmica brasileira permite a empresa
desenvolver produtos diferenciados para atender a necessidades
especificas desses varios nichos;

Com a abertura de uma loja em Paris, a empresa tem a oportunidade de
exportar a biodiversidade brasileira presente em seus produtos pela
Europa;

Ameacas:

A entrada dos competidores nos canais de venda direta afetaria os
resultados da Natura.

Alto nivel de exposicao as flutuacées da economia e da politica brasileira, ja
que o consumo de seus produtos esta relacionado ao poder de compra;

A nova legislacao global e local, preocupada com o acesso e utilizacdo da
biodiversidade, € um fator que acarretaria em maiores custos;

Alteracbes na lei trabalhista quanto ao status legal das consultoras poderia
afetar os resultados operacionais ja que atualmente ndo ha relacao de

emprego entre as consultoras e a empresa;

- Analise Ponto a Ponto da Matriz SWOT

Oportunidades Ameacas
Forcas 1 2 3 4 Forcas 1 2 3 4
1 2 1 1 2 1 1 P 1 1
2 2 2 1 2 2 1 2 1 2
3 1 1 2 1 3 0 1 0 1
4 1 1 2 2 4 2 1 0 0
5 2 2 2 2 5 2 1 2 2
6 2 1 1 2 6 0 2 2 2
7 1 2 2 1 7 1 0 1 0
8 2 2 1 2 8 2 1 2 1
9 2 1 1 1 9 1 1 1 1
Sub Total | 15 13 13 15 Sub Total 10 11 10 10
56 41
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Forcas x Oportunidades = 56/4x(9+6) = 56/60 = 0,93 = 93%
Fraquezas x Oportunidade = 34/4x(9+6) = 34/60 = 0,56 = 56%
Forcas x Ameacas = 41/4x(9+6) = 41/60 = 0,68 = 68%
Fraquezas x Ameacas = 26/4x(9+6) = 26/60 = 0,43 = 43%

Oportunidade

Ameaca

Totais

Forca

93%

68%

161%

Fraqueza

56%

43%

99%

Total

62%

Oportunidades Ameacas
Fraquezas 1 2 3 4 Fraquezas 1 2 3 4
1 1 2 1 1 1 0 1 2 1
2 1 1 2 2 2 2 1 1 2
3 2 1 1 2 3 1 1 1 1
4 1 2 1 1 4 1 0 2 1
5 2 1 2 1 5 1 2 0 1
6 1 2 2 1 6 2 1 1 0
Sub Total 8 9 9 8 Sub Total 7 6 7 6
34 26

Como o valor percentual encontrado se encontra entre 20% e 100%,

podemos dizer que a estratégia € FAVORAVEL.

3.8- Forcas Competitivas: O Modelo de Porter

O modelo das cinco forgas de Porter é uma ferramenta para auxiliar na

estratégia da unidade de negdcio e para entender o ambiente externo. Serve

também para fazer andlise da atratividade de um determinado segmento de um
negocio ou de um produto. (LOPES SILVA, 2008)
Concebido por Michael Porter em 1979, essa ferramenta destina-se a

analise da competicdo entre empresas, considerando cinco fatores, as "forcas"
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competitivas, que devem ser estudados para que se possa desenvolver uma
estratégia empresarial eficiente. Porter refere-se a essas forcas como
microambiente, em contraste com o termo mais geral macroambiente. Uma
mudanc¢a em qualquer uma das forcas normalmente requer uma nova pesquisa
(analise) para re-avaliar o mercado. (PORTER, 1986)

Figura 4:

1. Barreiras
para
entradaem
_ um .
. mercado ‘

3.Poderde | O5-Disputapor /" 2.poderde
barganhados posicio no ! barganhados

fornecedores . consumidores
’ mercado '

“ 4. Ameaga . ‘
deprodutos
ou servicos
de
substituigdo

- Rivalidade entre os Concorrentes Existentes

A rivalidade entre os concorrentes de uma industria pode ser definida como
a disputa por posicao entre as empresas que ja atuam em um mesmo mercado.
Ela é caracterizada pelo uso de taticas como: concorréncia de pregos, batalha de
publicidade, introducdo e aumento dos servicos ou das garantias dos
compradores. (PORTER,1986).
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No mercado de cosméticos existem diversas empresas muito bem
conceituadas e reconhecidas por parte dos consumidores, fazendo com que se
tenha uma grande competitividade neste setor. Isso faz com que a concorréncia
seja bastante acirrada, caracterizando inclusive uma alta barreira de entrada.

Além da competicdo com a Avon no mercado de vendas diretas, a Natura
também encontra concorréncia nas empresas com sistemas de vendas varejistas
e franqueadas como LOréal, Nivea, Johnson & Johnson, Unilever, Colgate-
Palmolive e O Boticario. As empresas deste setor vendem seus produtos através
das cadeias de distribuicdo de supermercados, lojas de departamento e farmécias,
com excecdo do O Boticario, que trabalha com lojas de franquia, sendo
normalmente produtos oriundos de produgdes em massa, com pregcos mais
acessiveis e altas quantidades vendidas.

Atualmente, a Avon é lider do setor nacional de vendas diretas de
cosméticos e a maior competidora global da Natura. Aproximadamente 90% das
vendas diretas do pais sao oriundas destas duas companhias.

- Ameaca de Novos Ingressantes

Segundo Porter, as barreiras de entrada sao os fatores que tornam mais
dificil a uma organizagdo comegar a atuar num determinado segmento ou
mercado, na medida em que facilitam ou dificultam que novas empresas facam
parte da concorréncia. (PORTER, 1986).

A entrada de novos integrantes neste mercado é ameacada pelo alto
investimento inicial em tecnologia e P&D, que é necessaria para este tipo de
produto. Segundo o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), é necessario desembolsar entre R$ 500 mil a R$ 700 mil para iniciar
um novo negocio nesse meio (SEBRAE, 2006)

Além disso, o investimento necessario na divulgacao e reconhecimento da
marca configura uma segunda barreira de entrada para novos competidores, pois

como estamos falando de um mercado que envolve saude e estética, precisa ter
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seu potencial realmente atestado para se tornar viavel sua compra por parte do
consumidor.

- Ameaca de Produtos Substitutos

A existéncia de produtos substitutos no mercado que desempenham
funcbes equivalentes é uma condicdo basica de barganha que pode afetar as
empresas. Assim os substitutos podem limitar os lucros em tempos normais, e
como também podem reduzir as fontes de riqueza que a industria poderia obter
em tempos de prosperidade. (QUICK MBA, 2010).

No caso da Natura os produtos substitutos podem ser produtos
semelhantes, mas feitos em farmacias de manipulagdo ou qualquer produto das

empresas concorrentes.
- Poder de Barganha dos Fornecedores

Segundo Kotler (2000), os fornecedores podem exercer poder de barganha
sobre os compradores ameacando elevar os precos ou diminuir a qualidade dos
bens ou servigos fornecidos. E mais comum que isto ocorra quando existem
poucas empresas capazes de oferecer a matéria-prima necessaria na producao,
pois por falta de opcao, os clientes acabam cedendo as exigéncias feitas.

A base de fornecedores da Natura, esta distribuida predominantemente no
Brasil, com alguns fornecedores no exterior. Do total, 5% sao fornecedores de
produtos acabados e de insumos produtivos (ativos da biodiversidade, matérias-
primas, materiais de embalagem). Outros 95% sao fornecedores de servigos,

ativos e materiais indiretos.
- Poder de Barganha dos Compradores

Segundo Kotler (2000), os compradores forcam os pregos para baixo,

barganhando por qualidades ou mais servigos e jogando os concorrentes uns
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contra os outros. O nivel de renda, emprego e crédito, aliados aos prazos da taxa
de juros, sao os principais fatores que afetam o consumo.

Os compradores poderdao pressionar a Natura para obterem descontos
quando muitas unidades forem compradas, facilidades e variedade nas formas de
pagamento. Essas pressoes podem ser feitas por compradores individuais como
acontece no caso da Natura em que a venda é para pessoas individuais.
Entretanto, quando se fala em grandes redes de supermercados e farmacias,

existe uma maior pressao.

- Conclusao:

A andlise das Cinco Forcas de Porter nos permite avaliar quais fatores
apresentam mais ou menos influéncia para um produto ou marca.

Pode-se dizer que a Rivalidade entre os Concorrentes é uma forga de alta
influéncia, j& que as empresas que atuam nesse setor estdao constantemente
tentando aumentar sua parcela de participacdo de mercado, seja no ingresso de
novos consumidores ou na obtencao de clientes das outras empresas.

A ameaga de novos ingressantes nao possui grande impacto para uma
marca consagrada como a Natura, na medida em que o investimento inicial é
muito alto para ingressar no setor de cosméticos e exige tempo até que uma nova
marca se consolide.

A ameaca de produtos substitutos seria uma forgca de muita influéncia, ja
que estamos trabalhando com duas classes de consumidores: pessoas que ja
utilizam algum produto da marca Natura e outras que ainda nao utilizam nenhum
tipo de produto da marca. Estas ultimas, podem ficar interessadas em
experimentar a marca como também podem optar por outros produtos
semelhantes.

O poder de barganha dos fornecedores pode ser considerado uma forca de
pouca influéncia. Como ja foi dito, apenas 5% dos fornecedores sdo de insumos
ou produtos diretos enquanto os outros 95% séo de servicos e produtos indiretos

podendo ser substituidos mais facilmente.
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O poder de barganha dos consumidores, por fim, também seria uma forca
de baixa influéncia, ja que a venda dos produtos Natura é feita através de venda
direta para pessoas fisicas. Caso a venda de produtos fosse para massa,
aumentaria o poder de barganha.

O modelo de Porter, enfim, € muito eficiente na medida em que apresenta
uma visao geral do ambiente externo a empresa. Por se tratar de um mercado de
muita competitividade e sempre em movimento, as variaveis que influenciardo no
sucesso ou fracasso ainda nao estdo completamente claras e definidas, ha
apenas uma previsdo. Nesse cendrio, o0 modelo de Porter € uma excelente
ferramenta, j& que auxilia na formulagcéo da estratégia de langamento do produto,
através de uma analise do setor em que ele se encaixa, a fim de identificar as

melhores oportunidades e as possiveis desvantagens competitivas.
- Estratégia Competitiva

A estratégia proposta para se defender das 5 forcas apresentadas acima €
a DIFERENCIACAO.

Neste tipo de estratégia a empresa busca ser a Unica em sua industria. A
empresa seleciona um ou mais atributos que os clientes valorizam e estao
dispostos a pagar mais por eles. A diferenciagédo pode ser baseada em diversos
aspectos como: o proprio produto, qualidade do servigo, imagem da marca, etc. A
empresa que alcancar e mantiver uma diferenciagdo sera um competidor
considerado acima da média em sua industria.

Na diferenciacdo a empresa nao se limita a oferecer o que o cliente esta
esperando e sim algo que o surpreenda.

Isso se aplica a estratégia da Natura, pois a empresa busca oferecer
produtos diferenciados da concorréncia, que tém um apelo especial para o
consumidor e por isso ele se dispde a pagar mais pela qualidade de seus
produtos.
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4- Marketing

4.1 — Publico Alvo e Posicionamento de Mercado.

A definicdo de segmentagédo é o processo de divisdo de um mercado em
subconjuntos distintos, de acordo com as necessidades ou caracteristicas.
Segundo Kotler (1996, p.257) “segmentacdo de mercado é o ato de dividir um
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e
respostas".

O motivo de segmentar o mercado é simples, os consumidores sao
diferentes, cada um tem uma preferéncia e um gosto. Um mesmo produto néo
pode satisfazer todas as pessoas com necessidades diferentes. Quando se
conhece o publico alvo € facil direcionar o esforgco e as estratégias a serem
desenvolvidas.

De acordo com Kotler & Keller (2006), posicionar é: “O ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupe uma posi¢do competitiva,
distinta e significativa na mente do consumidor alvo. O posicionamento pode
ocorrer de varias maneiras: por qualidade, preco, marca, categorias de produto,
atributos, beneficios, etc.”

O posicionamento de mercado da Natura, é diferente do da Avon, sua maior
concorrente. Enquanto a estratégia de venda da Avon envolve ganhar participacao
de mercado com a venda de produtos mais baratos (destinado a classe C e D), a
Natura foca na venda de produtos que possuam alto valor de percepcgao,
permitindo-lhe estipular precos mais altos (classe A e B).

4.2 — Mix de Marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Para definir o sistema do marketing de forma clara e objetiva surgiram os 4
P’s, ou marketing mix. O primeiro, produto, é todas as qualidades e variedades de
um bem de consumo como nome, embalagem, etc. O segundo, praga, é onde

serdo inseridas as agdes, sdo os canais de distribuicdo. O terceiro € o preco,
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condicdes de prazo. E o ultimo é a promocao, as estratégias utilizadas para
estimular a comercializagéo.

A definicdo do composto de marketing € o conjunto de ferramentas que a
empresa utiliza para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo
(KOTLER, 2000).

- Produtos

A Natura oferece um portfolio de produtos que inclui solugdes para diversas
necessidades dos consumidores, homens e mulheres de todas as idades, tais
como produtos de tratamento da pele do rosto e do corpo, cuidado e tratamento
dos cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, protecdo solar,
higiene oral e linhas infantis.

As principais linhas de produtos conceituais séo:

Chronos:

A linha Chronos oferece uma gama completa de opgcdes para tratamento da pele
do rosto, desenvolvidas para mulheres com mais de 30 anos. Chronos afirma a
beleza das mulheres em todos os estagios de suas vidas e alinha tecnologia para
tratamento da pele com a rejeicdo de esteredtipos sobre beleza. Esta linha inclui
uma variedade de produtos de limpeza, tonificacao e hidratacao da pele, além de
produtos anti-sinais, divididos em categorias para mulheres de 30 a 45, 45a 60 e
60 anos ou mais.

Natura Ekos:

A linha Natura Ekos de produtos de perfumaria, higiene pessoal e ambientacao,
utiliza recursos da rica biodiversidade brasileira e é inspirada pelo conhecimento
tradicional das propriedades e usos das plantas brasileiras. Com esta linha a
Natura busca aumentar a consciéncia da riqueza do patriménio ambiental
brasileiro e obter ingredientes naturais de maneira sustentavel, de modo a

preservar esse patrimdnio para as geracoes futuras e estimular o desenvolvimento
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e a qualidade de vida nas comunidades que cultivam ou extraem esses
ingredientes. Em linha com o conceito de sustentabilidade, os produtos Natura
Ekos sao biodegradaveis e utilizam vidros e embalagens que contém material
reciclado e refis que, além da diminuicdo do impacto ambiental, aumentam a
competitividade, oferecendo economia e aproveitamento de embalagens. Natura
Ekos cobre a maior parte dos segmentos de mercado em que a empresa atua,
incluindo sabonetes, shampoos, condicionadores, hidratantes e perfumes.
Recentemente foi lancado o Perfume do Brasil e a Agua de Banho.

Mamae e Bebé:

A linha Mamae e Bebé de produtos para higiene pessoal foi desenvolvida para
afirmar o valor do vinculo existente entre mae e filho, que se inicia na gravidez,
inclusive no tocante a importdncia desse relacionamento na formacdo da
personalidade e na contribuicdo para a felicidade. Os ingredientes, texturas,
fragrancias, cores, formas e funcbes desses produtos sdo desenvolvidos para
evocar a ternura do cuidado da mae para com seu filho. A linha de produtos
Mamae e Bebé inclui produtos para o bebé e para a mulher gravida.

Fragrancias e perfumes:

Uma variada e ampla selecéo oferece alternativas para ambos os sexos, todas as
idades e estilos, contemplando as diferencas nas preferéncias dos consumidores.
Fragrancias, perfumes, desodorantes e emulsdes hidratantes perfumadas, com
ampla variacao de preco, embalagem e modo de usar.

Natura Unica:

A linha de produtos de maquiagem premium Natura Unica estimula a auto-
realizacdo e a descoberta da beleza unica de cada mulher, valorizando diversas
belezas, ragas e estilos. Utilizando tecnologia por desenvolvida pela prépria
empresa, estes cosméticos contém ingredientes que tratam e protegem a pele, e
usam férmulas testadas. A linha Natura Unica inclui produtos para o rosto, os
olhos e os labios.
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Faces de Natura:

Faces de Natura € uma linha completa de cosméticos e produtos de higiene
pessoal, desenvolvidos para refletir o ritmo de vida da jovem mulher moderna. A
linha oferece produtos para tratamento de pele, cosméticos e fragrancias — todos
praticos, faceis de usar e facilmente combinaveis com outros produtos dentro da

linha, de acordo com as preferéncias pessoais e inspiracdo da mulher jovem.

Tododia:
A linha Tododia oferece uma grande variedade de produtos desenvolvidos para
uso diario em diversos segmentos. Esta linha segue uma tendéncia mundial no

uso cosmético de ingredientes naturais, como o leite, o agucar e 0 mel.

Com o mesmo cuidado que a Natura desenvolve suas férmulas, se
ocupamos das embalagens dos produtos, para que elas reflitam a atratividade e o
impacto positivo dos valores da Companhia, bem como a preocupagdo com a
responsabilidade ambiental. A Natura foi pioneira, em 1983, no uso de refis para
os produtos de maior consumo. Essa medida reflete expressivamente o

comprometimento da empresa com a questao ambiental.

Os produtos Natura sdo as mais importantes expressdes do conceito Bem
Estar Bem, por isso, manter seu alto padrdao de qualidade é uma prioridade
absoluta. A empresa preza garantir a seguranga dos ingredientes, produtos e
processos de fabricacdo, com foco sempre na saude e seguranga dos

consumidores.

Com o0 avango da ciéncia, novos e diferentes estudos surgem
frequentemente. A Natura deseja assegurar aos consumidores que, ao adquirir um
produto Natura, ele dispée do que ha de melhor e mais inovador, tanto em termos
de eficacia quanto de seguranca.
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— Preco

Segundo Churchill e Peter (2007), o preco é parte do custo total que os
clientes pagam numa troca, além dele, o custo de um produto inclui também o
tempo gasto, o esforco mental e 0 comportamental despendidos naquela compra.
Desta forma, o preco influencia o comportamento de compra quando o consumidor
estd avaliando alternativas e chegando a uma decisdo. (CHURCHILL JR &
PETER, 2007)

A informacdo bem disseminada faz com que o consumidor entenda os
valores agregados dos produtos naturais da Natura e optem por eles, mesmo
sendo mais caros.

Além disso, a Natura também usou o refil como estratégia de preco, onde o
cliente compra o primeiro produto com um preco elevado, e os seguintes, com um
preco muito mais baixo, uma vez que o cliente ndo compra mais a embalagem, e
sim, o refil. Essa atitude também contribui para a preservagdo do meio ambiente.
Todos esses atributos contribuem para a empresa fidelizar o cliente e possuir um

diferencial em relacao aos concorrentes.

- Praca

A Natura ndo possui ponto de venda para seus produtos. Ao inves de ponto
de venda, a empresa optou pelo modelo de venda direta através das suas
consultoras. Em 2009, atingiu um numero histérico: ultrapassou a marca de 1
milhdo de consultoras e consultores trabalhando, sendo 879,7 mil no Brasil e
159,2 mil nas operagdes internacionais. No Brasil, a ampliagdo da base de CNs
em 2009 foi de 20,5%, e fora do Pais esse crescimento foi de 33,2%.

Os produtos sdo distribuidos por representantes de vendas em todo o
territério nacional e redes de pequena escala na Argentina, Peru e Chile. O canal
exclusivo de vendas diretas associado a forga de sua marca geram boas margens
de crescimento das vendas, conquistando o market share dos canais de

distribuicdo convencionais. Apesar do canal ser diferente, concorre de forma
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equitativa com os seguintes gigantes do setor de cosmético global que atuam no
Brasil: Avon, L’Oréal e Nivea. Apesar da Johnson & Johnson, Unilever, Colgate-
Palmolive também atuarem no pais, o nicho de mercado explorado por estas é
um pouco diferente do mercado alvo da Natura.

A logistica de transporte dos produtos para as residéncias dos
representantes de venda envolve a utilizacdo de mais de vinte diferentes
empresas e servigco postal e o tempo de entrega nas poucas regides classificadas
como de dificil acesso leva até dez dias.

— Promocao

Em abril de 2000, a Natura inaugurou seu portal virtual - natura.net - com, o
objetivo de reproduzir a dinamica as relagbes humanas na Internet, integrando a
empresa interna e externamente. O site atende o consumidor final, consultores
Natura, colaboradores, forca de vendas e profissionais da imprensa e da area de
saude. Para cada um desses publicos foi preparado um ambiente especifico de
navegacao. O foco do site ndo é o e-commerce e sim o e-business, por isso a
empresa desenvolveu um programa para fortalecer seu canal de vendas e atingir
seu contato com a clientela.

Além da internet, a Natura também se utiliza de anuncios em revistas e

televisdo além de mershandising em alguns programas.

4.3 - Matriz de Boston Consulting Group (BCG)

Com base nas informacdes de crescimento e participacao dos produtos no
mercado, detalhadas anteriormente no mix de marketing de produto, criou-se a
Matriz BCG, delineando os produtos comercializados em quatro quadrantes:

e Estrela: os produtos caracterizados como "estrelas" tem alta participacao
em um mercado que apresenta altas taxas de crescimento; sdo exemplos

0s produtos naturais como a linha Ekos.



33

e Vaca leiteira: os produtos "vacas leiteiras" tém alta participacdo em um
mercado ja estabilizado, cujas taxas de crescimento sdo moderadas. E
comum vermos "estrelas" se transformarem em "vacas leiteiras" ap6s um
tempo. Neste caso, temos os produtos da linha de cosméticos Faces de
Natura

e Ponto de interrogacao: pertencem a esse quadrante os produtos que tem
baixa participagdo em um mercado que apresenta altas taxas de
crescimento. Essas “criancas problematicas” (como também sao
conhecidas) tém um poder de competitividade razoavel e, com as
estratégias corretas, podem conquistar o consumidor. Estdo enquadrados
aqui as Fragrancias e Perfumes que possuem muitos concorrentes
inclusiveinternacionais.

e Abacaxi: os produtos "abacaxis” tém baixa participacdo em um mercado
maduro, que j& ndo apresenta sinais de crescimento. As vezes, pode ser
adequado que a empresa simplesmente livre-se dos seus "abacaxis" ou
“cachorrinhos” que somente dao prejuizos, do ponto de vista estratégico e
financeiro.

Figura 6:
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#
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Crescimento do Mercado (%)

If"articipacéo de Mercado (%)
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Fundacao: 1969, Brasil, Sdo Paulo

Fundador: Antonio Luis da Cunha Seabra

Sede Mundial: Sao Paulo

Capital aberto: Sim

Lucro Liquido: R$ 683,9 milhdes

Market Share: 22,5%

Consultoras: Mais de 1 milhdo

Presenca Global: Mais de 6 paises ( Argentina, Peru, Chile, Colémbia, México e Franca)

Segmento: Varejo

Principais Produtos: Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

Slogan: Bem Estar Bem

Website: www.natura. Net

5.1 — Organograma

COSMETICOS

Natura Nova Flora Natura Natura Natura Natura
Indlstria (Brasil) Inovagéo Brasil Cosméticos Cosméticos
(Brasil) (Brasil) Cosmeética S.A. (2) de México
Lda. (1) (México) S.A. (1)
(Portugal) (México)
Natura Flora Natura Natura
Logistica Medicinal Cosmeéticos Cosmeéticos
(Brasil) (Brasil) y Servicios y Servicios
S.A. (2 de México
(México) S.A.(1)
(México)
Natura Natura Natura Natura Natura de Commoditie
Cosméticos Cosméticos Cosméticos Cosméticos Colémbia s Trading
S.A. S.A. S.A. S.R.L. (1) Ltda. (1) S.A. (1)
(Argentina) (Peru) (Chile) (Venezuela) (Colémbia) (Uruguai)




5.2 - Fuxograma

Fluxograma Geral do Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos

ENTRADAS

Matéria-prima e materiais

Materiais de embalagens

(caixa de papelao, plastico

e tambores)
Pallets

Energia elétrica
Kit emergéncia

Materiais de embalagens
Matérias-primas
Energia elétrica

Materiais de embalagens
Matérias-primas

Energia elétrica

Insumos auxiliares

Materiais de laboratorio
Microorganismos
Produtos quimicos

Materiais de embalagens

Frascos e potes de plastico

e vidro

Energia elétrica
Insumos auxiliares
Adesivos

Materiais de embalagens

—

—_—

ETAPAS

RECEBIMENTO DE

MATERIAS-PRIMAS >

L ]

ARMAZENAGEM —_—

Y

PESAGEM E SEPARACAO
MATERIAS-PRIMAS

—

ANALISES
FISICO-QUIMICAS E/OU

MICROBIOLOGICAS
(QUANDO APLICAVEL)

ENVASE/ EMBALAGEM Ly o

ARMAZENAMENTO

DO PRODUTO ACABADO

EXPEDICAO

Id I‘ I‘

SAIDAS

Restos de embalagens (residuos
de plasticos, papelao, tambores e
outros)

Residuos da varricao de pisos
Material absorvente

Pallets

Restos de embalagens (residuos
de plasticos, papelao, tambores e
outros)

Material retido no ECPA? (pas)
Residuos e efluentes liquidos
oriundos de limpezas dos
equipamentos e pisos

Restos de embalagens (residuos de
plasticos, papelao, tambores)
Residuos e efluentes liquidos de
limpezas dos equipamentos e pisos
Emissoes atmosféricas

Residuos de amostras analisadas
Material autoclavado e meios de
cultura

Soluctes fora da validade efou
contaminadas

Restos de embalagens (residuos
plasticos, papelao, tambores e
outros)

Frascos e potes com defeitos
Residuos e efluentes liquidos das
limpezas de equipamentos e pisos
Residuos de adesivos

Restos de embalagens (residuos
de plasticos, papelao, tambores e
outros)

Residuos da varricao de piso
Produtos vencidos/devolvidos ou
danificados

|. Material eventualmente utilizado para recolhimento de vazamento/ derramamento de produto.
2. As etapas de producao foram detalhadas em fluxogramas especificos para os diferentes tipos de produtos.
3. ECPA: Equipamento de Controle de Poluicdo do Ar.
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6 — Financas
6.1 — Indicadores Financeiros

Os indicadores de desempenho tém a finalidade de indicar a saude
financeira do negécio em questao e, a partir de sua analise, oferecer uma resposta

clara sobre as possibilidades de sucesso do investimento

Demonstracdes do Resultado
Para os Exercicios Findos em 3| de Dezembro de 2009 e de 2008

(Em milhares de reais - R%, exceto o lucro liquido do exercicio por agdo)

MNota Controladora
Explicativa 2009 2008
(Reapresentada)
OPERACOES CONTINUADAS
RECEITA LIQUIDA 28 4593.165 3.830.939
Custo dos produtos vendidos (1.956.558) (1.609.476)
LUCRO BRUTO 2.636.607 2.221.463
(DESPESAS) RECEITAS OPERACIONAIS
Com vendas (1.062.579) (1017.017)
Administrativas e gerais (698.241) (474.958)
Farticipagdo dos colaboradores nos resultados 18 (21.04%) (20.332)
Remuneracio dos administradores ] (13.139) (10.087)
Resultado de equivalénca patnimonial 12 (2.830) (12.536)
Olutras receitas (despesas) operacionais. liguidas 25 96| 30.738
LUCRO OPERACIONAL ANTES DOS EFEITOS FINANCEIROS 839.730 717171
Recertas financeiras 24 56.794 59.498
Despesas financeiras 24 (83.805) (85.023)
LUCRO ANTES DO IMPOSTO DE REMDA E DA
CONTRIBUICAO SOCIAL 812.719 691.646
Imposto de renda e contribuicio social - correntes 9b (144.403) (196.055)
Imposto de renda e contribuicio social - difenidos 9b 15.608 22.266
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO DAS
OPERACOES CONTINUADAS 683.924 517.857
Atnibufvel a;
Acionistas da Sociedade 683924 517857
MNio controladores - -
LUCRO LIQUIDO DO EXERCICIO POR ACAQ - R$ 1,5895 1,2069

As notas explicativas s3o parte integrante das demonstrages contabeis.
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Pela Demonstracdo de Resultado acima, podemos calcular alguns
indicadores de desempenho, por exemplo:

- Lucratividade

E um indicador de eficiéncia operacional. Indica qual é o ganho que a
empresa consegue gerar sobre o trabalho que desenvolve.
(Lucro Liquido / Receita Total) x 100
(683.924 / 4.593.165) x 100 = 14,89%
- Rentabilidade

E um indicador de atratividade do negécio. Indica a taxa de retorno do
capital investido em determinado periodo.

(Lucro Liquido / Investimento Total) x 100

(683.924 / 2.278.480) x 100 = 30%
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7 — Sustentabilidade Na Natura

A Natura é reconhecida no Brasil e no mundo por sua busca constante em
permear a sustentabilidade ao dia a dia dos negdcios.

Um dos exemplos mais simples da preocupacdo da empresa com a
sustentabilidade é a utilizagao dos refis.

A Natura utiliza os refis desde 1983, e foi a primeira empresa no mercado
brasileiro a ter esse tipo de iniciativa. Desde entdo ela vem desenvolvendo refis
para grande parte dos seus produtos de alto consumo no Brasil.

A Natura entende que, na busca sistematica pela redugdo dos impactos
causados por seus produtos, deve investir em instrumentos e praticas inovadoras.
O foco constante deve ser na redugcdo desses impactos, incorporando aspectos
sociais e ambientais nas analises para a tomada de decisdo em todas as areas e
processos da empresa.

Dessa forma, existem investimentos na vegetalizacdo das férmulas e no
uso de substancias organicas. Nas embalagens, é oferecido o uso de refis e é
adotado o uso de materiais reciclaveis e reciclados. Em 2009, foi alcancado o
melhor indice no uso de material de origem renovavel vegetal da histéria da
empresa: 79,2%. S&o utilizados ainda os conceitos do ecodesign, visando facilitar
a reciclagem no pds-consumo.

As consultoras e consultores de algumas regides do Brasil também sao
mobilizadas para que, voluntariamente, recolham as embalagens pds-consumo da
Natura de seus clientes e as encaminhem, por meio das transportadoras
parceiras, as cooperativas de catadores locais. Assim, além de reduzir o impacto
ambiental, ha a contribuicdo para a inclusdo social e a geragdo de renda das

pessoas que vivem da coleta seletiva desses materiais.



UM NOVO CICLO DE RENOVACAO
PARA O PLANETA BEM ESTAR BEM

1 Sahonete Cremoso Matura Erva Doce foi o primeira
‘1 produta cosmético com refil langado no Brasil, em 1983,
E hoje, & marca mais uma vez reforga seu compromisso
com o planeta trazendo o Refil do Sabonete Cremoso Erva
L"‘ Doce em plastico verde.,

A fragrancia que @ marca registrada e inconfundivel da Matura

FO NTE vendeu, s na cidade de 580 Paulo, em 2009, mais de 100 mil
- | unidades de refil. Sevendermos a mesma guantidade de refis
renovave no prximo ano, teremos uma reducéo de 10 toneladas
\'EgEtE' na emissao de CO2,
BENEFICIOS
= W esmas proptiedades do plastico petroguimico e~
= Redugdo da dependéncia do petrdleo REDUCAO
= Origernvegetal renoy dvel de 71% na emissio
« 100% reciclével de gases causadores
» Redugdo na emisséo de CO2 do aquecimento
» Redugdo de 71% na emissio dos gases glubal

causadores do aguecimento global.
= Pioneirismo no langamento da tecnolodia em
urm produto cosmetico.

TG
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(15 hidratantes corporais NaturaTododia

san sucesso devendas emtodo pais. * Redugfo de 63% no impacto ambiental

. ) . comparado ao refl anterior
Em 2009, 50 na capital de Sao0 Paulo, = 83% menos plistico que a

forarmvendidos quase 2 milhdes embalagem regular

de unidades de refl. = 979 menos geragio de lixo

= Facil identificagfo do produto regular
= Facil de manuseaar
= Reflagem rapida e =em desperdicioz

Se neste ano repetirmos esse ndmero
comm o novo refil saché, teremos urma
economia de 83 toneladas de plastico.

Outra iniciativa da Natura é reducao da emissao de gases do efeito estufa.
As mudancas climaticas tornaram-se um dos grandes desafios da sociedade atual.
Se nada for feito, todos sofrerdo as consequéncias da elevagdao temperatura
global, provocada pela crescente emissdo dos gases de efeito estufa (GEEsS).

A Natura considera esse tema altamente relevante e lamenta que o
compromisso mundial com as redugbes nao tenha avangado durante a ultima
Conferéncia sobre as Mudancas Climaticas (COP15), realizada em 2009, na
cidade de Copenhague,Dinamarca. Neste encontro, a Natura anunciou a parceria
que firmou com o WWF para reduzir em 10% as emissfes relacionadas aos
chamados escopos 1 e 2 de GEEs até 2012., com base no ano de 2008.

Com o Programa Carbono Neutro, foi definida a meta de redugéao de 33%
as emissodes relativas de gases de efeito estufa em toda a cadeia produtiva no

prazo de cinco anos, entre 2007 e 2011. Em 2009, obteve-se uma redugdo de
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5,2% das emissoOes, totalizando, desde 2006, um acumulado de -16,1%. O
programa contempla ainda a compensacdo das emissdes que nao se consegue
evitar, realizada por meio de projetos de carater socioambiental, que promovem a
captura de carbono e, ao mesmo tempo, contribuem para o desenvolvimento das

comunidades locais.

8 — Conclusao

No mundo atual a sociedade tem um peso grande nas decisbes de
mercado. Por isso, cada vez mais as empresas devem estar antenadas no que o
consumidor pensa. E hoje, a sociedade acha que a iniciativa privada também &
responsavel pelos problemas sociais e ambientais do pais e do mundo. Por isso, o
Marketing Sustentavel esta tdo “em moda”.

Esse trabalho trouxe, com o exemplo da Natura, a resposta para quais
acoes dessa esfera do marketing devem ser utilizadas para conseguir incorporar a
responsabilidade s6cio-ambiental na marca e nao apenas ser mais uma empresa
que faz publicidade social.

Percebe-se entdo, pelo estudo feito que realmente o marketing tem uma
forte relacdo com o tema. O caso da Natura, apresentado, reforca a premissa de
que as empresas podem obter resultados ao investirem na questdo ambiental e
social. Esse estudo é justificado pelo aumento de campanhas de marketing
voltadas para a sustentabilidade, mas que muitas vezes ndo dao resultados
satisfatorios.

O presente trabalho demonstrou que o Marketing de Sustentabilidade bem
realizado pela empresa, como é o caso da Natura, € o caminho mais preciso e
certo para que as instituicbes consigam associar a imagem da marca ao

compromisso com a natureza e a responsabilidade social.
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