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RESUMO

MOREIRA-CASTRO, Thiago. FERREIRA, Daniela Abrantes. O langamento do
desodorante Bi-O no Brasil. Rio de Janeiro, 2009. 82p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragdao. Universidade Federal do Rio de Janeiro.

No mercado de bens de consumo, principalmente no ramo de higiene e beleza, lancar
produtos se tornou quase uma obrigagdo, sendo a literatura sobre o tema bastante ampla.
Entretanto, existem diversos riscos e diversas etapas que deverdo ser seguidas antes do
langamento, seja qual for o produto e o mercado. A fim de minimizar os erros e as chances
de insucesso, se torna fundamental estudar o mercado, analisar as forcas e fraquezas de
cada uma das marcas concorrentes, ¢ além de tudo, buscar entender o consumidor para
tentar recrutd-lo. Este trabalho visa analisar os procedimentos realizados pela empresa
L’Oréal Brasil no langamento da marca de desodorantes Bi-O no mercado brasileiro,
confrontando as etapas previstas e recomendadas pela teoria versus o que foi realizado na
préatica.

Palavras-chave: Desenvolvimento e lancamento de produtos, segmentagdo e
posicionamento.



ABSTRACT

MOREIRA-CASTRO, Thiago. FERREIRA, Daniela Abrantes. The launch of the deodorant
Bi-O in Brazil. Rio de Janeiro, 2009. 82p. Course Conclusion Report — Business
Administration Department, Federal University of Rio de Janeiro.

In the market of consumer goods, especially in the field of health and beauty, product
launch has become almost an obligation, and the literature on the broad theme. However,
there are various risks and various steps that must be followed before the release, whatever
the product and market. To minimize the errors and the chances of failure, it is essential to
study the market, analyze the strengths and weaknesses of each competing brands, and
beyond all, seek to understand the consumer to try to recruit him. This study aims to
examine the procedures undertaken by L'Oréal Brazil in the launch of the brand of
deodorants Bi-O in the Brazilian market, comparing the steps provided and recommended
by the theory versus what has been done in practice.

Key-words: Development and launch of products, targeting and positioning.
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1- INTRODUCAO:

“Todas as empresas devem desenvolver novos produtos, pois € isso que definira
seu futuro. Produtos de reposicdo devem ser criados para manter ou aumentar as
vendas. Os clientes querem produtos novos e os concorrentes fardo o possivel
para fornecé-los. Todos os anos, mais de 16 mil novos produtos (incluindo
extensoes de linhas e novas marcas) sdo disponibilizados em supermercados e

lojas em geral”. (KOTLER, 2000, p. 350).

Para que as organizagdes possam se desenvolver em meio a concorréncia acirrada
do mercado contemporaneo, faz-se necessaria a inovacao constante a fim de que seja criado
valor para os clientes. Isso pode ser feito de seis maneiras diferentes, segundo Booz, Allen
e Hamilton (1982), seja por meio de lancamentos de produtos inteiramente novos, novas
linhas de produtos, acréscimos de linhas de produtos ja existentes, reposicionamentos,

redugdes de custos, ou aperfeigoamentos e revisdes de produtos ja existentes.

E importante lembrar que menos de 10% de todos os novos produtos sio de fato
inéditos, 1sso porque os riscos envolvidos no desenvolvimento de produtos sem precedentes
s30 muito maiores para a empresa, além de serem pouco previsiveis. O desenvolvimento de
novos produtos define o futuro de uma empresa, por isso, produtos de reposicao devem ser
criados para manter ou aumentar as vendas (KOTLER, 2000). Em fun¢do da acirrada
competi¢do existente no mercado, o fator inovagdo torna-se imprescindivel para que as
empresas consigam criar mais valor para os clientes, entregar mais beneficios ao
consumidor, e evitar a perda de terreno para a concorréncia. Ainda nesse contexto, segundo
Churchill et. al (2005), as organizagdes podem aumentar as chances de que seus produtos
tenham sucesso encurtando seu tempo de desenvolvimento, pois levar ao mercado mais
rapidamente dd aos concorrentes menos tempo de chegar primeiro. Entretanto, é preciso
avaliar corretamente as oportunidades, seguir as etapas e processos corretamente, para

evitar insucessos, ¢ conseqiientes perdas de dinheiro. De acordo com as estimativas, as
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taxas de fracassos para novos produtos variam de 33% a 90% (Churchill, Ford e Walker,

1994, p. 664).
1.1 — Relevancia do Tema e Objetivos do Trabalho

Tendo em vista o alto indice de risco envolvido em lancamentos de produtos
inéditos, a maior parte das atividades ligadas a novos produtos visa aprimorar itens ja
existentes no mercado. Com base nesse cendrio, o presente trabalho tem como objetivo
analisar o langamento de um produto tendo como base o caso do desodorante Bi-O da
empresa multinacional de cosméticos L’Oréal Brasil. A partir de pesquisas realizadas, a
companhia L’Oréal Brasil percebeu que seria benéfico para o seu negocio trazer a marca de
desodorante Bi-O, recém langada no México, também para o Brasil. O caso traz um

exemplo do processo de langamento de um produto inovador no cendrio brasileiro.

Como mencionado anteriormente, langamento de produtos ¢ algo fundamental para
o sucesso de uma organizacdo no mercado competitivo em que elas estdo inseridas. No
entanto, além de lancar, ¢ de suma importancia avaliar os erros e acertos, 0s principais
resultados, sendo que um estudo amplo e criterioso ¢ fundamental para a sobrevivéncia de

qualquer produto e até mesmo de uma empresa.

Em relagcdo ao campo académico, vale destacar que o tema em questdo ¢ bastante
pesquisado no Brasil havendo muitos estudos publicados a respeito. Porém, a proposta
deste trabalho € tracar uma analise mais factual dos resultados obtidos com o langamento
pela Multinacional L’Oréal Brasil do desodorante Bi-O, com a utilizagdo de dados reais,

buscando-se relacionar teoria e pratica.
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1.2 — Estrutura do Trabalho

Esta monografia estd dividida em 4 capitulos, além desta Introducdo. O capitulo
seguinte, de nimero 2, traz a Revisao Bibliogréfica, incluindo os temas desenvolvimento e
langamento de produtos, pesquisa de marketing, segmenta¢do e posicionamento, além de
abordar também o mix de marketing. O capitulo 3 explica a metodologia adotada e o
capitulo 4 traz o estudo de caso em si, com as andlises a luz da teoria estudada. Por fim, ha

as conclusoes e recomendacoes de estudos futuros.
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2 _ REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 — Desenvolvimento e Lancamento de Produtos

Percebe-se que atualmente a literatura de gestdo do desenvolvimento de produtos
recomenda agregar valor e tecnologia, diferenciar produtos e langéd-los rapidamente

(NASCIMENTO et. al 2008).

Segundo Willie (2005), um processo de desenvolvimento de novo produto ¢ uma
seqiiéncia de atividades que uma empresa empreende com a finalidade de conceber,
desenvolver e comercializar um novo item. Muitas dessas atividades sdo intelectuais e
organizacionais, ao invés de fisicas. Um projeto de langamento para se tornar um sucesso,
necessita que o produto langado atenda os custos, cronogramas e objetivos organizacionais.
Além disso, para atingir o sucesso no mercado competitivo atual, as empresas precisam

constantemente langar novos produtos.

Para Churchill (2005), novos produtos sdo uma chave para o crescimento e sucesso
de uma empresa. Segundo o autor, os novos produtos comegam como idéias, e de acordo
com estimativas, uma organizagdo precisa de 60 ou 70 idéias para encontrar um novo
produto vidvel. Isso significa que os profissionais tém de procurar inovagdes
constantemente, sendo que elas podem vir de funciondrios, equipe de vendas, de atividades

de pesquisa e desenvolvimento, entre outras.

As empresas que ndo conseguem desenvolver novos produtos estdo se colocando
em risco. Seus produtos sdo vulneraveis as mudangas das necessidades e dos gostos dos

clientes, a novas tecnologias, a menores ciclos de vida do produto e a maior concorréncia
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nacional e estrangeira. Entretanto, o desenvolvimento de novos produtos ¢ um processo
arriscado, e hd que se ter a consciéncia dos riscos envolvidos na hora de se planejar um

lancamento (KOTLER, 2000).

Para Willie (2005), nem o departamento de marketing, nem o departamento de
pesquisa e desenvolvimento podem levar adiante um programa inovador se o resto da
organizacdo estiver demasiadamente preocupado com minimizagcdo de custos. Mais
importante que tudo isso, segundo a autora, ¢ que a empresa tenha uma estratégia e um
plano explicito para o desenvolvimento de novos produtos, originado diretamente das
estratégias corporativas estabelecidas para a empresa, fazendo permear essa filosofia por
outros departamentos, cultivando o apoio organizacional ao desenvolvimento de novos

produtos.

Essa idéia ¢ compartilhada por Kotler (2000, p. 357), quando o mesmo diz que “a
alta geréncia deve definir o produto e o escopo de mercado, assim como os objetivos do
novo produto. Ela deve estabelecer quanto esforco precisa ser dedicado ao
desenvolvimento de produtos inovadores, a modificacdo de produtos existentes e a copia de

produtos dos concorrentes”.

Em relacdo ao desenvolvimento e langamento de produtos no mercado, Kotler
(2000) afirma que existem diversas etapas a ser consideradas quando se fala sobre o tema.
Primeiramente, este processo comeca com as etapas de geracdo e a selecdo de idéias, que €
quando ocorre a confirmacdo ou ndo de que a idéia do produto estd em linha com os
objetivos, recursos e estratégias da empresa. Em seguida, hd o desenvolvimento de um

conceito e de uma estratégia de marketing, que sdo as etapas onde se pergunta se ha a
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possibilidade de se encontrar um conceito e uma estratégia de marketing coerente com as
expectativas e objetivos da companhia. A andlise do negocio, entdo, se faz necessaria para
verificar se o produto em questdo serd capaz de atender as metas de lucro estabelecidas.
Posteriormente, a etapa chamada de desenvolvimento do produto ocorre, quando hé a
analise se esta sendo desenvolvido um produto consistente, que em caso positivo serd
levado para um teste de mercado. Nesta etapa, significa confirmar se as vendas do produto
testado sdo capazes de atender as expectativas, sendo que em caso positivo, ha a

comercializagdo, ou seja, ¢ quando finalmente o produto ¢ levado ao mercado.

E importante citar, porém, que em todas as etapas hd a possibilidade de abandono

do projeto, ou seja, volta a etapa de busca de uma nova idéia, iniciando-se assim um novo

Pprocesso.
Tragar
SIM planos
futuros
4.
3 Desenvolvime & 8
1. Geragdo de 2. Selegdo de Desenvolvime 5. Analise do Desenvolvime 7. Teste de N
e N nto da .. Comercializag|
idéias idéias nto e teste do L . negdcio nto do mercado
conceito estratégia de roduto °
SIM SIM SIM marketing | SIM SIM P SIM SIM
—>| > —>| —>| —> —>| —>
Podemos
Aidéia do encontrar um
roduto é bom conceito Desenvolvemo
P . Podemos As vendas dos
compativel para o Esse produto s um produto As vendas do
Vale a pena encontrar uma . o produtos
. com os produto de . atendera técnica e produto .
considerar a . estratégia . N estao
e objetivos, as modo que os ., nossas metas comercialmen atendem as N
idéia? L . razoavel e . atendendo as
estratégias e consumidores de lucro? te expectativas? .
. ~ barata? . expectativas?
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empresa? experimenta-
lo?
SIM NAO NAO SIM
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NAO NAO NAO NAO NAO NAO para produto ou
desenvolvime
programa de
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marketing?
produto?
v v v v v v leol N/iol

| ABANDONAR

Fonte: Kotler, 2000.
Figura 2.1 Etapas do processo de langamento de novos produtos.
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Nesse processo de desenvolvimento e langamento de novos produtos, ¢ fundamental
buscar informagdes no mercado para minimizar os riscos envolvidos em todas as etapas. A

pesquisa de marketing ¢ a principal ferramenta utilizada para este fim.

2.2 — Pesquisa de Marketing

Segundo a AMA — American Marketing Association (apud KOTLER, 1998) a
pesquisa de marketing ¢ o planejamento, coleta, andlise e apresentagdo de dados e
descobertas relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing. Dessa forma, a
pesquisa de marketing define as informagdes usadas para identificar as oportunidades e
problemas de marketing; projeta o método para coletar essas informagdes; gerencia e
implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica as descobertas

e suas implicacdes.

Os estudos exploratorios sdo freqiientemente usados para gerar hipdteses e
identificar varidveis que devem ser incluidas na pesquisa. Conforme Malhotra (1993, p.
156) “a pesquisa com dados qualitativos ¢ a principal metodologia utilizada nos estudos
exploratérios e consiste em um método de coleta de dados ndo-estruturado, baseado em
pequenas amostras e cuja finalidade ¢ promover uma compreensao inicial do conjunto do

problema de pesquisa”.

De acordo com Révillion (2003), a pesquisa exploratdria procura conhecer as
caracteristicas de um fendmeno para explicar as causas e conseqiiéncias de dito fenomeno.
Como exemplo, pode ser citado o estudo das reagdes de um grupo de consumidores ao
lancamento de um novo produto, ou entdo descobrir quais as varidveis que sdo avaliadas

pelo consumidor na escolha ou na preferéncia de determinada marca.
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Segundo Samara ef al. (2004) a pesquisa de marketing consiste em projetos formais
que visam a obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e objetiva para a solugdo de
problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servigos.
Ainda segundo a autora, a pesquisa ¢ fundamental para o conhecimento e avaliacdo de
componentes de atitudes junto a publicos de interesse da organizagdo (consumidores,
clientes potenciais, formadores de opinido, etc.). Entretanto, para otimizar os esforcos da
pesquisa de marketing, e os esforcos de marketing como um todo, torna-se necessario

delimitar qual o segmento de mercado que se quer atingir.

E importante ressaltar que além das pesquisas exploratdrias, existem também
diversos outros tipos de pesquisa, tais como a pesquisa descritiva e a causal, segundo

Malhotra (2006).

Ainda segundo Malhotra (2006), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo
descrever caracteristicas ou fungdes do mercado, marcada pela formulagdo prévia de
hipdteses especificas e por meio de uma concepcao pré-planejada e estruturada. Além desse
tipo, hd também a pesquisa causal, a qual tem como objetivo determinar relagdes de causa e
efeito, sendo que hd como caracteristica a manipulacdo de uma ou mais varidveis
independentes, além do controle de outras variaveis intermediarias. O método usado nesta

pesquisa ¢ a experimentagao.

2.3 — Segmentacao e Posicionamento

Para Kotler (2000), o proposito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e os
desejos dos seus consumidores-alvo. Entender esses desejos e necessidades ndo ¢ uma

tarefa simples, pois os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra, tornando mais
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complicada ainda a tarefa do profissional de marketing na hora de tentar compreender o
comportamento do publico alvo. Muitas vezes, inclusive, ndo hé por parte do consumidor o

entendimento consciente de suas motivacoes, estando elas subentendidas.

Seguindo esta mesma linha, Churchill et al.(2005), diz que os profissionais de
marketing estudam o comportamento do consumidor para entender por que alguns produtos
sdo comprados em detrimento de outros. Essa percepcao torna-se importante no momento
em que se deseja criar valor para os consumidores e lucros para sua organiza¢do. O
comportamento do consumidor, ainda segundo a visdo dos autores, pode ser definido como

0s pensamentos, sentimento, acdes e influencias sobre eles, que determinam mudangas.

Para Pohl et al. (2008) pesquisas sobre comportamento do consumidor abrangem
em geral o qué, o porqué ¢ 0 quanto as pessoas ou organizagdes compram € consomem,
incluindo atividades pré e poés compra, tais como procura, uso, avaliacdo e descarte de
produtos e servicos, sendo que conceitual e metodologicamente, os estudos se iniciaram a

partir da Psicologia Social, no final dos anos 60.

Para o estudo do comportamento do consumidor ser de fato um bom negocio, ¢
necessario analisar a fundo as necessidades de um publico-alvo especifico. O ser humano ¢
muito complexo e diverso e por isso € necessario segmentar o consumidor em grupos com

desejos e anseios similares.

Para Churchill et. al (2005, p. 204), a “segmentacdo do mercado ¢ o processo de
dividir um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes

necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamento de compra. Os individuos
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ou organizagdes em cada grupo — ou segmento — do mercado podem responder de maneira

semelhante a uma determinada estratégia de marketing”.

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que ¢ identificado a partir
de suas preferéncias, poder de compra, localiza¢do geografica, atitudes e habitos de compra
similares. A segmentagdo ¢ uma abordagem que fica entre o marketing de massa e o
marketing individual, sendo que os compradores de determinado segmento tém
preferéncias e necessidades muito similares, porém, com diferengas entre eles (Kotler,

2000).

Kotler (2000, p.278) reconhece que a segmentacdo do mercado € ponto-chave para
uma estratégia de marketing e define como “a subdivisdo do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser
selecionado como meta de mercado a ser alcangada com um composto de marketing
distinto”. Trata-se de uma maneira de maximizar os esforcos de marketing, focando as

energias para o publico com maior probabilidade de aceitar um servigo ou produto.

Para dimensionar o publico-alvo, existem diversas bases para a segmentacdo de
mercados de consumos (Churchill et. al, 2005) conforme esquematizado na tabela 2. As
variaveis podem ser distintas, como por exemplo, sexo, renda, etnia, localizagdo

geografica, idade, estilo de vida, hébitos ou até¢ mesmo valores.
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Tabela 2.1 Bases de Segmentagao

BASES PARA

Clima

SEGMENTACAO CRITERIO EXEMPLOS
Sexo Homem, mulher
Idade Menos de 6, de6a12,13a19,20a 29, ...
Raga ou Etnia Brancos, Negros, Orientais, outros

DEMOGRAFICA Renda Familiar Abaixo de RS 500, de RS 500 a RS 1.000 ...
Ocupagdo Funcionarios publicos, operarios, agricultores, aposentados, ...
Tamanho da familia Uma ou duas pessoas, trés ou quatro pessoas, mais de cinco pessoas
Ciclo de vida da familia Solteiro, casado sem filhos, casado cujo filho mais novo tem mais de 6 anos, ...
Regido Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte, Nordeste

GEOGRAFICA Densidade Populacional Urbana, suburbana, rural

Quente, frio

PSICOGRAFICA

Estilo de vida
Personalidade

Tradicional, sofisticado, segundo a moda
Cordial, agressivo, distante

Status de usuario

Atitudes Positivo, neutro, negativo

PENSAMENTOS E Eetn,elflu;)s procttj'rj:ios irhnv.enu?ncla, (t:-c;)nomlda, p.re;stlglo ;

SENTIMENTOS DO Cs a,gtlo de |E)r0n i ~ao | el(;, aende,tmtorrn.a -O|’ in etre:ssa'\ .o,. |

COMPRADOR fa\ra er de |n'ova(_;ao novador, adotan e.|n|C|a , maioria inicial, ...
Risco percebido Alto, moderado, baixo
Envolvimento Baixo, alto
COMPORTAMENTO DE Frequencia de uso Rara, média, |ntens.a ) '
COMPRA Lealdade da fonte Compra de um, dois, trés, quatro ou mais fornecedores

N&o-usuario, ex-usuario, usuario potencial, usuario atual

Fonte: Churchill et al, 2005.

Para Kotler (2000, p. 321), “posicionamento ¢ o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. Ainda
segundo o autor, “o resultado final do posicionamento ¢ a criagdo bem sucedida de uma
proposta de valor focalizada no mercado — uma razdo convincente para o mercado-alvo

comprar o produto”.

Segundo Churchill et. al (p. 222, 2005), posicionamento ¢ a “percep¢ao do produto
em relacdo a produtos concorrentes na mente de compradores potenciais”. Em outras
palavras, o posicionamento do produto ¢ a visdo do publico-alvo potencial em relagdo ao
produto quando comparado a concorréncia. E importante ressaltar que o posicionamento,

segundo o autor, apresenta diversos tipos, tais como:
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e Posicionamento por concorrentes: ¢ o posicionamento de um produto em

comparagao com marcas concorrentes

e Posicionamento por atributos: pode ser feito o posicionamento de um

produto em funcdo das suas caracteristicas

e Posicionamento pelo uso ou aplicacao: um produto pode ser posicionado de

acordo com um uso especifico

e Posicionamento por usudrio: significa posicionar o produto para um

determinado grupo

e Posicionamento por classe de produto: ¢ o posicionamento de um produto

em relacdo a outras classes de produtos.

Saber diferenciar seus produtos dos concorrentes entre o publico-alvo desejado
muitas vezes requer ser pioneiro ao ocupar determinados campos de oportunidade que o
mercado oferece. Através da inovagdo orientada para o atendimento das novas demandas
criadas pelo consumidor, um dado produto ¢ capaz de se destacar fortemente e todos os
demais seguidores da tendéncia remanescerdao com o titulo de “imitadores”, a ndo ser que,

novamente, tragam consigo uma outra novidade.

De fato, criar algo totalmente inédito nos dias atuais € bastante dificil e esse ¢ o
grande desafio do profissional de marketing; para tanto, deve entender como o consumidor
se comporta hoje e prever como se comportard amanha. Significa dizer que ¢ fundamental

antecipar as tendéncias que estao por vir.
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Para Valentine et al. (2000) os profissionais de marketing precisam ter sempre um
olhar abrangente, ao invés de somente olhar para os negocios em que eles estdo inseridos,
buscando atitudes proativas na criagdo de produtos, servigos e experiéncias para o
consumidor do amanha. Uma relagdo marca-consumidor forte, que funcione de maneira a
trazer valor para ambos, ¢ também um ato de criatividade, que s6 pode ser alcangado no

momento em que se tem conhecimento dos reais anseios e atitudes do consumidor.

2.4 — Mix de Marketing

De acordo com Kotler (2000), o mix de marketing (ou o composto de marketing) é
o conjunto de ferramentas usadas pela empresa com o intuito de chegar aos seus objetivos
de marketing. Essas ferramentas foram descritas como os 4Ps do marketing: produto,
prego, praca (ou ponto de venda) e promocao. No plano de a¢do de um langamento escolhe-
se um mix de marketing adequado, com o objetivo de executar da melhor maneira possivel

o langamento, tendo como referencial os 4Ps.

O produto significa a oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade do
consumidor. A idéia de produto como satisfagdo de consumidores potenciais ou como
beneficio ¢ muito importante. A qualidade do produto deve também ser determinada a

partir de como os consumidores véem o produto.

Uma analise dos canais de distribuicao deve ser feita a fim de encontrar caminhos
que levem ao consumidor. A escolha dos canais de distribuigdo pode influenciar o prego e
conseqiientemente as margens de lucro. Uma empresa pode entregar o produto através dos

canais por um prego competitivo e ainda reservar uma margem suficiente para si mesma. O
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ponto de venda afeta a percepcdo do produto pelo consumidor. Uma estratégia de

distribuicdo pode diferenciar um produto em relagdo aos demais.

Promocao ¢ a propaganda e o esforco de venda do plano de marketing. Trata-se da
comunica¢cdo de informacdes entre vendedores e compradores potenciais ou outros
participantes do canal para influenciar atitudes e comportamentos. A missdo ¢ informar
sobre o produto, dar uma mensagem que seja atraente a necessidade do consumidor,
motivar a experimentacdo, sugerir recompra e refor¢ar a marca ou a imagem e promogoes

especiais.

Ao ser abordado o tema preco, ¢ necessario que se frise que a estratégia a ser
assumida com relagdo a este ponto ¢ importantissima para o composto de marketing que
vem se definindo. Isso porque a propria formacao de pre¢o pode diferenciar o produto da
concorréncia e pode influenciar na imagem que o consumidor tem do produto. Por isso ¢
importante identificar a que preco a empresa quer que o produto chegue ao consumidor e

por que.

Complementando os conceitos de Kotler citados acima, Churchill ez. al (2005)
afirmam que o composto de marketing ¢ uma combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizacdo, ressaltando
ainda que ¢ fundamental combinar os 4Ps de maneira coerente para que se consiga atingir o

maximo de eficicia em relacdo a uma estratégia.
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3 -METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a metodologia de pesquisa utilizada neste
estudo. Primeiramente a motivagdo do estudo sera explicada e, em seguida, o método de
pesquisa escolhido ¢ apresentado. As limitagdes do estudo, por sua vez, serdo abordadas no

final do topico.

3.1 — Motivacao

A principal pergunta que motiva o estudo de caso é: os passos seguidos pela
L’Oréal Brasil no processo de langamento do desodorante Bi-O no mercado Brasileiro sdo

compativeis com as teorias apresentadas na revisdo bibliografica?

3.2 — Método de Pesquisa

O estudo de caso em questdo € uma pesquisa qualitativa, uma vez que se propde a
compreender e analisar as etapas e os primeiros resultados obtidos no processo de

lancamento da marca de desodorantes Bi-O no mercado Brasileiro.

3.3 — Método de Coleta dos Dados

Os dados utilizados para a analise de um estudo de caso podem ser divididos em

dois tipos — primarios e secundarios.

Os dados primérios se caracterizam por serem inéditos, ou seja, nunca vistos em
relagdo a analises e estudos semelhantes. Por uma questdo de confidencialidade e estratégia

da empresa, existem algumas informagdes deste tipo que ndo puderam ser divulgadas.
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Ja os dados secundarios, que sdo aqueles que normalmente estdo disponiveis para

consulta e andlise, com informacdes tabuladas, sdo os que foram utilizados neste estudo.

Foram utilizadas pesquisas feitas pelos institutos AC Nielsen, BIS Company, além
de dados internos da propria empresa (BI — Business Inteligence). Também foram
utilizados dados de mercado em relagdo a venda e uma pesquisa sobre Hébitos e Atitudes

(U&A) com relacdo ao segmento de Higiene e Beleza, realizada pela L’Or¢al.

3.4 — Limitacoes do Estudo

A confidencialidade nas informag¢des ¢ fundamental em um mercado tao
competitivo como o que as empresas estdo inseridas no mundo atual. Com isso, algumas
informagdes ndo podem ser divulgadas por se tratar da parte estratégica da empresa com

relacdo ao lancamento em questdo, sendo esta a principal limitacdo do presente estudo.

No entanto, essa limitagdo de forma alguma impede o desenvolvimento e o
levantamento de algumas questdes que poderdo e deverdo ser abordadas posteriormente em

proximos estudos a respeito do tema.
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4 - 0O ESTUDO DE CASO

Esta parte estd dividida em seis se¢des. A primeira se¢do descreve a empresa
estudada — a L’Oréal Brasil — posicionando de maneira objetiva o leitor a respeito de sua
historia, estrutura e o negoécio em que ela atua. Posteriormente, o mercado de higiene e
beleza ¢ apresentado por meio de um panorama geral. O mercado de desodorantes, por sua
vez, ¢ apresentado a seguir de maneira mais detalhada. Em seguida, na quarta sec¢do, ha a
parte em que ¢ feita uma andlise do perfil e do comportamento dos consumidores da
categoria. A quinta se¢do apresenta o estudo de caso em si, com a andlise minuciosa do
processo de langamento e das a¢des de ativacdo da marca. Para finalizar, a sexta se¢do traz

a analise dos primeiros resultados obtidos com o langamento.

4.1 — A Empresa

A empresa estudada, a multinacional L’Oréal, nasceu em 1909, quando seu
fundador Eugene Schueller fundou uma pequena empresa que se tornou o primeiro grupo

cosmético do mundo.

A L'Oréal ¢ uma empresa multinacional francesa de cosméticos com sede em
Clichy, especializada em produtos para cabelos (shampoos e coloragdes), perfumes,
protetores solares e produtos dermatoldgicos. Atuando em 130 paises, a L'Oréal € lider
global em cosméticos. Com um faturamento de mais de 22 bilhdes de euros em 2008,
possui 290 subsididrias, 42 fabricas e mais de 50 mil funcionarios de 100 nacionalidades

diferentes.
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A L'Oréal iniciou suas atividades no Brasil em 1939, quando o primeiro agente
comercial da empresa, o francés Maurice Bélieres, chegou ao Rio de Janeiro criando a
empresa Maurice Bélieres e Cia Ltda. Vinte anos depois, a empresa francesa decidiu se
instalar no pais. Em 1969, a L'Oréal inaugurou no Rio de Janeiro sua primeira fébrica

brasileira, com entdo uma superficie de 1.200m? e 16 funcionarios.

Hoje, a L'Oréal conta com aproximadamente 2 mil funciondrios divididos entre a
sede no Rio de Janeiro, a filial em Sao Paulo, a central de distribuicdo de produtos
(Centrex), duas fabricas — localizadas no Rio de Janeiro e em Sao Paulo — e a forca de
vendas espalhada por todo o pais. SO as duas fabricas ocupam juntas uma superficie de
mais de 60.000m? de area construida. Com tudo isto e muitos outros projetos a caminho, a

L'Oréal orgulha-se de ser lider em cosméticos e produtos de beleza.

As atividades no pais concentram-se em quatro divisdes que englobam as seguintes

marcas:

e Divisdo de Produtos de Grande Publico (DPGP): L'Oréal Paris, Garnier e Colorama

Maybelline New York;

e Divisdao de Produtos Profissionais (DPP): L'Oréal Professionnel, Kérastase, Redken

e Matrix;

e Divisdo de Produtos de Luxo (DPL): Lancome, Helena Rubinstein, Biotherm, Ralph

Lauren, Giorgio Armani, Cacharel, Paloma Picasso e Guy Laroche;

e Divisdo de Cosmética Ativa (DCA): Vichy e La Roche-Posay.
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Os produtos sdo distribuidos seletivamente em todos os canais de distribuicdo
varejista: supermercados, farmacias, perfumarias, saldes de beleza, lojas de departamento e

lojas duty-free.

O langamento estudado faz parte da Grife Garnier, pertencente a Divisdo de
produtos de Grande Publico, que em 2007 representava 73% do faturamento da empresa no

Brasil, como mostra o quadro abaixo.

Tabela 4.1: Representatividade das Divisdes para a L’Oréal Brasil.

- UNIDADES R$
DIVISAO
2007 2007
DPGP 96% 73%
DPP 3% 12%
DPL 0% 5%
DCA 1% 9%

Fonte: Dados internos L’Oréal

Dentro da Divisdao de Produtos de Grande Publico (DPGP), existem diversas
categorias, como coloragdo para os cabelos, tratamento capilar, esmaltes, maquiagem, entre
outras. A tabela abaixo mostra a participagdo de cada categoria, com suas respectivas
marcas, dentro da empresa nos anos de 2006 e 2007, com os dados expressos

percentualmente em relag@o ao faturamento em Reais (R$).
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Tabela 4.2: Representatividade das categorias em R$

TR a e FATURAMENTO EM R$

2006 2007

CAPILAR 47% 46%
COLORAGAO 36% 37%
PROTECAO SOLAR 3% 3%
CUIDADO COM A PELE 3% 3%
MAQUIAGEM 2% 2%
ESMALTES 5% 7%
CUIDADO COM O CORPO 1% 1%
DESODORANTE 1% 1%

TOTAL 100% 100%

Fonte: Dados internos L’Oréal

Apesar de ja haver uma marca de desodorantes na empresa, Moderato, esta ndo era
uma categoria relevante para a companhia, como pode ser visto na tabela. Claramente as
categorias de coloracdo e de capilar eram as mais importantes para a empresa, pois
somadas, elas representavam mais de 80% de todo o faturamento nos anos de 2006 e 2007.
A L’Oréal ja possuia marcas estabelecidas nessas categorias, sendo lider em coloragao,
com 23,9% de participagdo de mercado em volume, e com a segunda colocagdo no
mercado de capilar, com 14,6% de fatia de mercado, sendo ambos os dados divulgados
através da empresa ACNielsen. O restante do faturamento era distribuido entre as outras
categorias e marcas, com esmaltes ficando em terceiro lugar, sendo seguido
respectivamente pelas categorias de cuidado com a pele, maquiagem, desodorante e
cuidado com o corpo em ultimo lugar em termos de importancia para a companhia. A

tabela que sera mostrada a seguir ilustra o portfélio de marcas da empresa.
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Tabela 4.3: Portfolio de marcas da DPGP

| Categoria Marcas
Elséve
Fructis
CAPILAR Colorama
L'Oréal Kids
Studio Line

Imédia Excellence

Nutrisse

Preference
COLORAGAO Casting
Movida

Dédicace

Belle Color

PROTEGAO SOLAR | |Solar Expertise

CUIDADO COM APELE | |Dermo-Expertise

ESMALTES | [Loréal Paris

CUIDADO COM O CORPO | [Body Expertise

| |
| |
| MAQUIAGEM | [Maybeliine |
| |
| |
| |

DESODORANTE | [Moderato

Fonte: Dados internos L’Oréal

Sem duvida, a L’Oréal possuia em 2007 um portfélio bem amplo, presente nas

principais categorias de higiene e beleza.

Em termos de crescimento, a tabela a seguir mostra um comparativo entre 0s anos
de 2006 versus 2007, em relagdo a evolugdo da Divisao de Produtos de Grande Publico,

comparando posteriormente com o mercado de Higiene e Beleza.
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Tabela 4.4: Evolugdo faturamento 2006 x 2007

CATEGORIA % Cresc
06 x 07
CAPILAR 2%
COLORACAO 6%
PROTECAO SOLAR -15%
CUIDADO COM A PELE -20%
MAQUIAGEM 5%
ESMALTES 43%
CUIDADO COM O CORPO -16%
DESODORANTE -10%
TOTAL DPGP 4%

Fonte: Dados internos L’Oréal

A DPGP fecha o ano de 2007 com um crescimento de +4% em faturamento,
principalmente em funcao do desempenho de esmaltes, que contribuiu com um crescimento
de +43%. As principais categorias para a companhia, capilar e coloragdo também crescem,
mas ndo com um desempenho tdo bom como o apresentado por esmaltes. As categorias de
cuidado com a pele, protecao solar, desodorantes, e cuidados com o corpo apresentam uma

decréscimo em faturamento no comparativo entre 2006 e 2007.

4.2 — O Mercado de Higiene e Beleza

O mercado de Higiene e Beleza ¢ composto pelas principais categorias do
segmento, tais como a categoria capilar, coloracdao, desodorantes, cuidados com a pele,

esmaltes, maquiagem, entre outras.

Enquanto a L’Oréal, com a sua divisdo mais importante (DPGP), fecha o ano de

2007 com um crescimento de +4%, o mercado de Higiene e Beleza, no comparativo entre
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2006 versus 2007 apresenta um crescimento de +9% em valores, e +1% em volumes

comercializados, segundo dados da ABHIPECI, e como apresentado na tabela a seguir:

Tabela 4.5: Evolugdo das categorias 2006 x 2007 em volume e valor

Categorias 0607
(R$) (unid)
CUIDADOS CORPO 18% 7%
MAQUIAGEM 18% 10%
PERFUMES 17% 13%
PROTECAO SOLAR 10% 24%
[DESODORANTES | 9% | 4% |
COLORACAO 4% 6%
CAPILAR 4% 0%
SABONETES 4% 2%
ESMALTES 3% 6%
CUIDADOS ROSTO 2% 3%
OUTROS 3% -5%
Total 9% 1%

Fonte: ABHIPEC

Esse dado mostra a evolugdo do mercado como um todo e ha que se destacar a
evolugdo tanto em unidades, quanto em valores comercializados das categorias de cuidados
com o corpo, maquiagem, perfumes e prote¢do solar, com um desempenho muito bom. Ja
quando se analisa a tabela em termos de volume somente, ou unidades comercializadas,
verifica-se um grande crescimento da categoria de protecdo solar (+24%). A categoria de
desodorantes, pela qual o presente trabalho tem maior interesse, por se tratar de um estudo
de caso sobre o langamento de um produto nesta categoria, apresenta crescimento em
volume e em valor, mas ha que se destacar o desempenho dela em relacdo aos valores

comercializados (+9%) no comparativo entre 2006 versus 2007.

" ABIHPEC ¢ a sigla para Associagio Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
entidade que representa, nacional e internacionalmente, empresas relacionadas a produgéo, promogéo ¢
comercializag¢@o de produtos acabados ¢ insumos destinados aos cuidados pessoais.
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Em termos de importancia das categorias dentro do mercado de higiene e beleza, o
grafico a seguir mostra como estava segmentado o mercado no ano de 2007, tanto em

volumes comercializados, como em valores.

Grafico 4.1: Categorias H&B — volume 2007

H&B 2007 - Volume

® SABOMETES
W CAPILAR

w DESODORANTES
m ESMALTES

B MAQUIAGEM

® PERFUMES

® CUIDADOS CORPO
m COLORACAD

© CUIDADOS ROSTO

Fonte: ABHIPEC.

Grafico 4.2: Categorias H&B — valor 2007

H&B 2007 - Valor

m SABOMETES

m CAPILAR

m DESODORANTES

m ESMALTES

B MAQUIAGEM
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# CUIDADOS CORPO

m COLORACAOD
CUIDADOS ROSTO

m PROTECAD SOLAR

Fonte: ABHIPEC.
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Estes graficos mostram a importancia de cada categoria em termos de consumo dos
produtos, ou seja, quanto cada categoria contribui para o total comercializado dentro do

mercado de higiene e beleza, tanto em unidades, como em valores comercializados (RS).

E possivel detectar que, na €poca, a categoria sabonetes representava um volume
muito grande em consumo, mas, por se tratar de um item de baixo valor agregado, ndo
tinha essa mesma propor¢do quando se analisava o segmento em termos de valores

comercializados.

O mesmo nao ocorre com perfumes, que ndo possuia uma venda muito expressiva
em termos de unidades comercializadas, mas quando a andlise era feita em relacdo aos
valores monetarios, essa categoria apresentava uma enorme participacdo. Isso ocorre em

fungdo de perfume ser um item vendido com um prego elevado.

As categorias que se mantinham proporcionais em termos de valores e volumes
comercializados eram principalmente as de capilar e de desodorantes, foco inclusive do

estudo em questdo. J& se mostrava ai uma grande oportunidade de negdcios para a empresa.
4.3 — O Mercado de Desodorantes

Em 2007, no ano anterior ao langamento, o Brasil era o segundo pais em consumo
de desodorantes, com aproximadamente 500 milhdes de unidades comercializadas por ano,
com um faturamento em Reais de mais de 2.3 milhdes, segundo dados da empresa de
pesquisa de mercado ACNielsen. O consumo de desodorantes no Brasil vem aumentando
ao longo dos anos, tanto em volume como em valor comercializado, como ilustrado nos

gréaficos abaixo.
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Grafico 4.3: Evolucdo mercado de desodorantes - volume
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Fonte: ACNielsen.

Grafico 4.4: Evolugao mercado de desodorantes - valor

VALOR (R$)
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Fonte: ACNielsen.
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Ao ser feita a analise dos volumes e valores comercializados, uma informagao
importante era o comparativo entre o longo e o curto prazo, como mostrado na tabela

abaixo.

Tabela 4.6: Comparativo volume x valor

Evolugao 2001 x 2007 | 2006 x 2007

VOLUME (UNID) 51%

VALOR (R$) 154%
Fonte: ACNielsen.

A tabela mostra que no longo prazo, comparando os volumes (em unidades)
comercializados entre 2001 versus 2007, via-se uma evolucdo de +51%, enquanto na
compara¢do dos ultimos anos, ou seja, 2007 em relagao a 2006, havia estabilidade no
mercado. Quando a mesma comparagdo era feita em valor (R$), os nameros se
apresentavam mais positivos ainda, com um crescimento extremamente elevado no longo

prazo (+154%), e crescimento de +6% em 2007 versus o ano anterior.

Dentro do mercado de desodorantes, existem basicamente 5 (cinco) formatos
encontrados na categoria: Roll On, Aerosol, Spray, Creme, Stick. Quando se analisa o
desempenho dos diversos tipos de formatos em relacio ao mercado de desodorantes,
percebe-se que os segmentos que mais cresciam eram os de roll on e de aerosol, como

ilustrado abaixo.
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Grafico 4.5: Evolucao dos segmentos — mercado de desodorantes
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Fonte: ACNielsen.

Percebia-se entdo, mais do que nunca uma grande oportunidade em termos de
segmentos a ser explorados para o lancamento. Ou seja, o segmento roll on era o mais

indicado para se apostar na categoria de desodorantes.

Segmentar o mercado e escolher onde se vai atuar ¢ fundamental para o alcance do
sucesso. Churchill (2005) confirma este dado a medida que afirma que segmentar o
mercado significa dividi-lo em grupos de compradores potenciais com anseios,
necessidades e valores semelhantes. A L’Oréal Brasil seguiu por este caminho, uma vez

que detectou onde deveria atuar.

No entanto, eram necessarias diversas outras analises do mercado de desodorantes

roll on a fim de definir a melhor estratégia, era importante um estudo detalhado de canais,
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areas mais importantes, marcas, participagdes, fabricantes, entre outras informacdes que se

julgassem relevantes.

O grafico abaixo mostra que no Brasil, os maiores mercados para a categoria de
desodorantes roll on sdo as seguintes areas, de acordo com a divisdo geografica
estabelecida pela instituicdo de pesquisa de mercado ACNielsen: area I (CE, RN, PB, PE,
AL, SE e BA), area V (Interior de SP), e area VI (PR, SC e RS), que somadas eram
responsaveis por 61% do total comercializado no Brasil em volume. Em quarto lugar em
termos de importancia estava a area Il (MG, ES, e Interior do RJ), que somada com a area
IV (Grande SP), tinham a participa¢do no total de 23%. Em seguida vinham as areas VII

(MS, GO, DF) e III (Grande RJ), com importancia somadas de aproximadamente 16%.

Grafico 4.6: Importancia das areas - mercado de desodorantes roll on 2007

Importancias das areas 2007
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Fonte: ACNielsen
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A ACNielsen também audita os diversos tipos de canais de venda, separados entre

Alimentar e Farma-Cosmético, de acordo com a seguinte classificacao:

e (Canal Alimentar: armazéns, mercearias, emporios, lojas de conveniéncia, quitandas,
padarias, supermercados (auto-servicos, classificados de acordo com o numero de

check-outs).

e C(Canal Farma-Cosmético: farmacias, drogarias e perfumarias.

De acordo com essa classificacdo, a categoria de desodorantes roll on, em 2007

estava dividida da seguinte forma em relacdo aos seus canais de venda:

Grafico 4.7: Importancia dos canais - mercado de desodorantes roll on 2007

Importancia dos canais 2007

Fonte: ACNielsen
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Como visto, o canal alimentar possuia uma importancia maior em termos de

comercializa¢do dos seus produtos, tanto em volume, como em valor.

Além de analisar os canais de venda e as areas, era fundamental estudar as marcas e
como elas estavam posicionadas em relacdo as suas participagdes dentro do mercado de roll

on. O grafico abaixo mostra a participacdo das principais marcas do mercado em valor.

Grafico 4.8: Participagdo em valor - mercado de desodorantes roll on 2007

Share Valor 2007

Outras; 14,6%
Moderato; 3,0%

Nivea; 13,6%

Axe; 2,7%
Dove; 11,5%

Fonte: ACNielsen

Analisando o mercado, via-se que o segmento de roll on era dominado por poucas
marcas e fabricantes, que defendiam seus espagos e lutavam por aumento de participagao.
As principais marcas do mercado eram respectivamente: Rexona, do fabricante Unilever,

Nivea (Fabricante Beiersdorf), Dove (Unilever), Moderato (L’Oréal) e Axe (Unilever),
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sendo que estes dois ultimos com uma pequena participacao no total. O mercado de roll em
2007 era um mercado extremamente concentrado, com as principais marcas, citadas acima,
representando mais de 85% do mercado em valor. A seguir, ¢ mostrada uma tabela que

apresenta a participagdo dos principais fabricantes da categoria em 2007.

Tabela 4.7: Participag¢do em valor e volume - fabricantes roll on 2007

2007

Fabricantes Share Vol  Share Val

Unilever 70,6% 68,8%
Beiersdorf 9,4% 13,6%

Outras 20,0% 17,6%
Fonte: ACNielsen

O quadro abaixo mostra de maneira complementar e mais detalhada a participacao
de cada marca em volume e em valor no ano de 2007, assim como também a distribui¢ao
ponderada2 (DP) das marcas dentro do universo de lojas auditadas pela ACNielsen no
periodo acumulado de novembro/dezembro de 2007. Outros dados expostos no quadro sdo
o preco médio do mercado roll on e praticado por cada marca, e também o numero de

referéncias que cada marca possuia ao final de 2008.

? Distribuigdo Ponderada é equivalente ao volume de vendas em espécie das lojas onde a marca esta presente
frente ao nimero de vendas negociado pela categoria.
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Tabela 4.8: indices Nielsen — mercado desodorante roll on 2007

2007
Marcas Share Vol ~ ShareVal  DP NDO7 mé:"i?("Rs) (R(Tﬁfgn)
Mercado
(Roll On)
Rexona 59,3% 54,6% 98% 4,16 25
Dove 8,6% 11,5% 88% 6,08 7
Axe 2,7% 2,7% 66% 4,53 5
Nivea 9,4% 13,6% 82% 6,53 11
Moderato 3,2% 3,0% 61% 4,22 16
o | wee | we I

Fonte: ACNielsen

Ao ser feita a andlise da tabela, o que pode ser visto ¢ que em 2007 o preco
praticado pelo mercado total roll on era de R$ 4,52, sendo que Rexona e Moderato estavam
abaixo dessa média. Axe estava praticamente em linha com o mercado em termos de prego,
e Dove e Nivea com um posicionamento superior. Em termos de distribui¢do, Rexona, lider
absoluta do mercado em volume e valor, com mais de 50% do total comercializado, estava
presente em quase a totalidade das lojas, seguido por Dove, Nivea, Axe e Moderato,

respectivamente.

O numero de referéncias que Rexona possuia ao final de 2007 era muito superior
aos demais concorrentes, com 25. Moderato, embora com uma participacdo pequena dentro
do mercado, comercializava na época 16 referencias, enquanto Nivea e Dove possuiam 11
e 7, respectivamente. Das principais marcas do mercado, Axe era quem menos referéncias

tinha, com apenas 5.

Dentro da categoria, ¢ importante separar os tipos de referencias entre masculinas e
femininas, pois as ofertas sdo distintas. Algumas marcas possuiam uma gama especifica

para o publico feminino e para o masculino, separadas de acordo com o quadro a seguir:

46



Tabela 4.9: N° de referéncias — mercado desodorantes roll on 2007

Marcas Refs
(Roll On)
Rexona 17 8 25
Dove 7 - 7
Axe - 5 5
Nivea 7 4 1
Total 31 17 48

Fonte: ACNielsen

E importante notar que o numero de referencias destinado para as mulheres era bem
superior ao destinado aos homens (65% versus 35%), sendo que a marca que mais

explorava essa diferenca era a marca lider, Rexona.
4.4 — O Consumidor de Desodorantes

Depois de entender o mercado de higiene e beleza, de estudar, acompanhar e
selecionar os segmentos mais importantes, definindo onde seria a atuagdo, no caso o roll
on, ¢ analisar o mercado em termos de areas mais importantes, canais, marcas, distribui¢do

e preco, era fundamental conhecer os consumidores de desodorantes.

Segundo a teoria proposta por Kotler (2000) e apresentada anteriormente, €
importante que seja feita uma analise detalhada do negocio para verificar se o lancamento
em questdo serd capaz de alcangar as metas e objetivos propostos. Portanto, a estratégia da
L’Oré¢al fez sentido, uma vez que as etapas de diagnostico do mercado e de suas
oportunidades foram cumpridas, permitindo um amplo conhecimento do cenario, para

entender a partir dai o consumidor.
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Foi feita entdo, em 2006, uma pesquisa com o intuito de entender a fundo os hébitos
e atitudes dos consumidores, resultando em dados fundamentais para o estabelecimento dos

conceitos da marca a ser lancada posteriormente em 2008 e alvo deste estudo.

Em relacdo a penetragdo, foi visto que se tratava de uma categoria de indices

extremamente altos, como mostra o grafico abaixo:

Grafico 4.9: Penetracao categoria desodorante

m Usa

B N3o usa

99

Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007

Esse dado mostra que quase todos os homens e mulheres, de todas as classes sociais
usavam o produto, com um indice de 99% da amostra. Este era sem duvida, um grande

mercado potencial a ser explorado.

Para os entrevistados, o que eles mais buscavam em um desodorante eram os

seguintes atributos:
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Grafico 4.10: Principais fungdes de um desodorante

Eficacia / Protegdo

Ndo manchar a roupa

N&o irritar a pele

Perfume suave

|

|

24%

"o que os consumidores mais buscam em um desodorante"

39%

38%

51%

Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007

Sem duvida, a principal busca dos consumidores em um desodorante era a eficacia,
ou seja, o desempenho a principal expectativa. Logo em seguida vinha a preocupagdo com
o cuidado, tanto da roupa, como da pele. Outro atributo muito importante para a amostra

era o perfume, que deveria ser suave, ndo muito marcante.

Além de saber o que os consumidores mais buscavam em um desodorante, era

fundamental saber qual a freqiiéncia de compra por parte desses consumidores, como

mostrado abaixo:
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Tabela 4.10: Freqiiéncia de compra

Freqgiiéncia que costuma comprar o seu
Total
desodorante

Mais de 2 vezes por més 3%
2 vezes por més / a cada 15 dias 21%
1 vez por més / a cada 30 dias 58%
A cada 45 dias 3%
A cada 2 meses 14%
Menos frequente 1%

Total (%) 100%
Média Mensal 1,2
Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007

Em termos de freqiiéncia de compra do desodorante por parte dos consumidores, o
que se pode perceber era que a imensa maioria dos entrevistados (58%) comprava o seu
desodorante uma vez ao més. Logo depois em termos de representatividade, com o indice
de 21%, vinha a compra em duas vezes ao més, ou seja com a periodicidade de quinze dias.
Com 14% da amostra, estavam os consumidores que compravam o seu desodorante a cada
2 meses. Os outros indices completavam o total de respostas da amostra, como
demonstrado no quadro. A média mensal de compra era de 1,2 vezes por més, segundo a

amostra.

Porém, além disso, era necessario ter conhecimento sobre a quantidade que o

consumidor comprava de desodorantes, ¢ o quadro abaixo mostra o resultado da pesquisa.
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Tabela 4.11: Unidades por compra

Unidades que compra a cada vez para o Total
seu uso

54%
35%
6%
3%
1%
Mais de 5 1%

Total (%) 100%
Média 1,7

a A w N -

Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007

A maioria dos consumidores (53%) respondeu que comprava um desodorante para o
seu uso, sendo seguido pela resposta de dois desodorantes, com o percentual de 35% dos
entrevistados. Os consumidores que compravam 3 ou mais desodorantes para o seu proprio

uso, somados davam um total de 11%.

A principal conclusdo desses dados era a de que os consumidores compravam de 1 a

2 desodorantes por vez em média 1,2 vezes por més.

Também foi levantada junto aos consumidores entrevistados, a questao decisdo de
compra, pois era algo extremamente relevante para a estratégia do langcamento. As

respostas sdo relatadas no quadro abaixo:
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Tabela 4.12: Local de compra

Local que compra desodorante

Supermercado 64%
Consultora / Revendedora 35%
Farmacia 28%
Perfumaria 25%
Loja de Departamento 2%
Outros 1%

Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007

Os consumidores declararam que o principal, mas ndo o Unico local de compra de
desodorantes era o supermercado, com um indice de 64% das respostas. Em segundo lugar
vinha a consultora, ou revendedora, com 35%. Logo em seguida, vinham as farmécias e

perfumarias, com 28% e 25%, respectivamente.

Mas ainda havia uma outra questdo muito importante que precisava ser pesquisada:

o momento de decisdo da compra por parte do consumidor.

Grafico 4.11: Decisao de compra

® Decide no momento da compra

® Antes do momento da compra

Fonte: Pesquisa U&A Deo 2007
A imensa maioria dos entrevistados (89%) decidia qual o desodorante ia levar antes

do momento da compra, ou seja, o consumidor ja ia ao ponto de venda com a marca

escolhida. Isso era um dado fundamental, inclusive para se tragar uma estratégia de midia a
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fim de convencer o consumidor fora do ambiente de compra, uma vez que ele chegava ao

local de compra decidido.

Com os dados sobre o consumo de desodorantes, com os habitos e uso dos
consumidores bem detalhado, foi feita uma pesquisa junto aos consumidores em relagdo a

percepgao que se tinha das principais marcas do mercado, que gerou o seguinte dado:

Grafico 4.12: Percepcao das marcas

' Eficicia
Rexona
Dove o =

Cuidado
Fragrancia

Fonte: Pesquisa Mapping Deo 2006

O grafico acima era baseado em trés pilares principais, com a idéia de um grafico
tri-dimensional, onde um dos pilares seria a fragrancia, outro o cuidado e o terceiro a

eficacia das marcas no entendimento dos consumidores.
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Para os consumidores, em termos de fragrancia, a marca Axe era a que mais se
enquadrava neste perfil, sendo reconhecida pela sua “perfumacdo”. Em relacdo a eficacia,
Rexona, lider de mercado era a marca mais vista dentro deste pilar, sendo referéncia para
os consumidores no quesito desempenho do produto. Ao analisar o pilar cuidado,
claramente as marcas que mais se enquadravam neste perfil eram Dove e Nivea, com os
conceitos de 7 de creme hidratante, e a hidratacdo muito relacionada pelos consumidores a

€SSsas marcas.

Havia, portanto, uma grande oportunidade na cabeg¢a do consumidor que era na
verdade um mix dos trés pilares, uma marca que oferecesse fragrancias agradaveis e
suaves, tendo uma preocupacdo com o cuidado da pele do usudrio muito grande, além de
aliar tudo isso a um desempenho de qualidade, evitando o mau cheiro causado pela

transpiragao.

Toda essa pesquisa em relagdo ao consumidor visava entender fundamentalmente
seus habitos, pois como citado na revisdo bibliografica, de acordo com Kotler (2000), o
propodsito do marketing € satisfazer as necessidades do consumidor que se quer recrutar
para a marca. Ainda na linha analitica da parte tedrica, ¢ possivel verificar que a estratégia
adotada pela L’Oréal ¢ bastante coerente, pois como citado por Churchill (2005), os
profissionais de marketing precisam estudar o comportamento do consumidor para a partir

dai, tomar as decisdes cabiveis e coerentes com 0s objetivos.

4.5 — O Lancamento

O langamento de um produto novo no mercado envolve uma série de riscos, e esses

podem ser facilmente capazes de levar um produto ao fracasso total. Entretanto, como
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apresentado na revisdo bibliografica, ¢ fundamental para as empresas, principalmente em
determinados mercados, como o de cosméticos, por exemplo, que sejam langados produtos

regularmente.

Como visto, o cendrio do mercado de desodorantes roll on se apresentava de
maneira bem complicada para a entrada de um novo competidor. Era um mercado com
muita competitividade, com marcas ja estabelecidas, disputando acirradamente ganhos de
participagdo, uma vez que o lider, Rexona, detinha mais de 50% do mercado, além de ser

extremamente concentrado em pouquissimos fabricantes, praticamente somente dois.

Entretanto, havia alguns fatores que faziam com que a esperanca de bons resultados
por parte da empresa L’Oréal Brasil aumentassem, como por exemplo o mercado de
desodorantes ser muito grande dentro do pacote total de higiene e beleza, o fato de que o
segmento roll on vinha crescendo ano apds ano, se tornando o principal do mercado total
de desodorantes. Além disso, havia sido comprovado per meio de pesquisas que havia uma
oportunidade em relacdo a percepgdo que os consumidores tinham das marcas existentes no

mercado.

Todos esses fatores fizeram com que a L’Oréal elaborasse um plano de lancamento
bem detalhado a fim de minimizar os possiveis erros € ameacas que envolvem um grande

langamento, como se esperava internamente.

Uma estratégia consistente de marketing, em que o produto seja o certo para o
publico - alvo a que se destina atender, o preco esteja coerente com os objetivos da empresa
e em conformidade com o bolso do consumidor, em que haja uma distribui¢do correta para

que o produto possa ser efetivamente encontrado e uma propaganda eficiente para que o
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consumidor tenha o maximo de informagdes possiveis a respeito do produto, ¢ vital para o
seu sucesso. Porém, para se chegar a esse grau de complexidade do lancamento de um
produto, um longo processo de andlises deve ser feito. E tudo isso foi feito para que em

maio de 2008 chegasse ao mercado a mais nova marca de desodorantes roll on, B-O.

Em termos de produto, Bi-O apresentava uma proposta inovadora, na busca de
alcangar a oportunidade encontrada em pesquisas, a busca de um produto que aliasse
fragrancias suaves, cuidado e protecdo. Bi-O entdo chegava ao mercado aliando o maximo

de protecdo ao maximo de cuidado.

Reconhecendo a dificuldade citada por Churchill (2005) em langar um produto
realmente inédito nos dias atuais, sendo este o grande desafio dos profissionais de
marketing, a L’Oréal langou um produto realmente inovador, com uma tecnologia
avancada. Apds varios anos de estudos, os laboratorios da L’Oréal sintetizaram um ativo
composto por elementos naturalmente presentes na pele, € o denominaram de Acti-Cuteine.
Este ativo, com ac¢do desodorante e antitranspirante reconhecida por até 48hs, mantinha a

pele saudavel. Ou seja, uma protecao eficaz de longa duracao, com 0% alcool.

Eram 7 as referéncias de Bi-O disponiveis, sendo quatro femininas e 3 masculinas,
buscando estar em linha com o que o mercado apresentava na época, ou seja, uma oferta

maior para o universo feminino.

e 4 femininas: SOFT / RELAX /NATURALS / FRESH

e 3 masculinas: ICE FRESH / ENERGY / COOL
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Segue abaixo uma figura que mostra claramente qual o conceito proposto para o

langamento, a marca Bi-O.

Figura 4.1: Conceito da marca Bi-O

Acti-cuteine

a
O / \ Ativo patenteado, composto por
. \,ativos naturalmente presentes na

pele
+0% Alcool.
Maxima Eficiéncia b f- O
Protecéo Perfumes suaves
anti-transpirante por 48h de longa duracao

EN

N5 bl
":f -\‘t%%g‘uumb

Protecao e cuidado por até 48 horas

Fonte: Dados internos L.’Oréal

Em relacdo a praga, outro conceito apresentado dentro dos 4Ps, foi visto através dos
estudos dos canais e areas, que para o mercado de desodorantes, o canal alimentar era o
mais importante. Entretanto, era necessario estar presente em todas as areas e em todos os
canais de maneira correta, bem exposto, com um preco adequado, apresentado na gondola
em linha com o posicionamento proposto, para que o consumidor pudesse encontrar o

produto.

A estrutura de vendas da L’Oréal era dividida nos seguintes tipos de clientes, como

mostra a tabela a seguir:
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Tabela 4.13: Canais de venda L’Oreal

Canal Definicdo Atendimento
DFP Drogarias, farmdcias e perfumarias Direto
Atacados Atacadistas, distribuidores Indireto
KA Food Grandes supermercadistas Direto
GMMP Lojas de departamento Direto

Fonte: Dados internos L’Oréal

Nos canais DFP, KA Food, GMMP, o produto chegava ao ponto de venda
diretamente, ou seja, a L’Oréal vendia direto para a loja onde o consumidor o encontraria.
No canal Atacadista, o produto chega as lojas por meio de um intermedidrio, os

distribuidores e/ou atacadistas.

Em todos os canais, existiam diversas acdes como por exemplo:

e Campanhas de incentivo ao cadastramento das referencias;

e Verba destinada a compra de encartes e pontos extras nos clientes;

e Acdes de distribuicdo, voltadas fundamentalmente ao canal Atacadista.

Como dito por Kotler (2000), ¢ fundamental que haja uma criteriosa analise dos
canais de distribuicdo. No caso do lancamento de Bi-O isso foi feito, identificando os
clientes que poderiam auxiliar a marca a atingir os objetivos de distribui¢do em pouco
tempo apos o langamento. E de suma importancia que o consumidor consiga encontrar o
produto no ponto de venda, e isso ocorre através de uma estratégia de distribuicdo bem

planejada e executada, o que foi feito pela L’Oréal.
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Com relagdo ao terceiro ponto entre os 4Ps, a midia, este era sem duvida um dos

pilares da estratégia de langamento. A categoria possuia altos investimentos em midia de

seus principais competidores, como mostra o quadro a seguir:

Tabela 4.14: Investimento em midia marcas e fabricantes desodorantes

% INVESTIMENTO EM MIDIA (SHARE OF VOICE)

COMPETIDORES 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
T. UNILEVER 82,1 88,7 80,0 89,0 89,3 88,0
REXONA 40,9 28,9 40,6 42,3 65,3 59,6
AXE 241 31,1 17,4 31,0 1,0 6,1
DOVE 17,2 28,7 22,0 15,7 23,0 22,2
T. BDF/NIVEA 51 0,8 16,9 8,9 54 3,0
OUTROS 4,7 1,0 3,0 2,2 5,3 9,0
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fonte: Ibope

Claramente o lider do mercado era quem mais investia em midia, com uma
participagdo no total investido na categoria de mais de 65% em 2006, e aproximadamente
60% em 2007. O fabricante lider do mercado, Unilever, possuia em torno de 90% de todo o
investimento. Para se ter uma idéia, Unilever, também lider no segmento capilar, investiu
em desodorantes no ano de 2006, aproximadamente 41% do investido em capilar, ou seja,

um grande desafio para Bi-O.

A estratégia de midia adotada pela L’Oréal abrangia todos os canais, tais como:

e MidiaTV;

e Midia impressa voltada para o consumidor (revistas, jornais);

e Midia impressa voltada para os PDVs, ou seja, anlincios veiculados em revistas do

varejo;



e Midia exterior (outdoor, empenas, mobilidrio urbano, busdoor);
e Além de agdes diferenciadas de abordagem ao consumidor.

Toda essa estratégia tinha como principal fung¢dao passar ao consumidor o conceito
de maneira clara e coerente, pois acreditava-se que esse seria o grande diferencial da

marca: um conceito bem claro e alinhado as expectativas dos usuérios.
A seguir sdo apresentadas algumas pecas da campanha de midia:
Figura 4.2: Storyboard filme Bi-O
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Fonte: Dados internos L’Oréal

Figuras 4.3 e 4.4: Midia revista feminina e masculina

Fonte: Dados internos L’Oréal
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Figura 4.5: Midia revista - capa

GARANTE FROTEGAD PROLONGADA GOM ATIVG
WATURAL GUE NAD AGRIDE Mitiith PELE

Fonte: Dados internos L’Oréal

Figura 4.6: Midia revista trade
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UIn GARNICR

nposto de elementos Aaturalimente
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Esta esperando o fique de bragos cruzados. Garanta ji
langamento e veja o ier Bi-O pode fazer por vocé e por seu

Cuide-se.
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Fonte: Dados internos L’Oréal
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Figuras 4.7 e 4.8: Outdoor

Garnier Bi-O, o antitranspirante 48H
aprovado pela sua pele.
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Cuide-se.
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Fonte: Dados internos L’Oréal

Em termos de midia, vale a pena ressaltar que havia uma preocupagdo em fazer uma
midia voltada para o publico feminino e outra para o piblico masculino, como mostrado no

exemplo de revistas.

De acordo com Kotler (2000), a propaganda (ou promo¢do) visa comunicar de
maneira correta o produto aos compradores e consumidores potenciais, influenciando assim

as atitudes e comportamentos. A estratégia da L’Oréal estava muito em linha com a teoria,
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inclusive alinhada com o ponto levantado na pesquisa de que a maior parte dos
consumidores ja chegavam ao ponto de venda com a marca que iriam comprar decidida.

Era, portanto, fundamental que a estratégia de midia fosse bem executada e planejada,

como de fato foi.

Com relagdo ao preco, este era um ponto fundamental a ser trabalhado no
langcamento. Era necessario estar adequado as expectativas do consumidor e o pre¢o deveria

estar em linha com o posicionamento proposto, sendo este mostrado a partir da figura

abaixo.

Figura 4.9: Posicionamento de preco
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Fonte: ACNielsen
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Além do preco, o grafico acima mostra o posicionamento que permeava a estratégia
da marca, pois como principais referencias tanto em termos de preco, como também em

relagdo ao posicionamento na gondola, estavam as marcas Nivea e Dove.

Bi-O deveria estar posicionado entre os dois, com Nivea sendo a marca mais cara, €

Dove normalmente abaixo de Bi-O, este com um prego sugerido de RS 6,50.

Como apresentado por Kotler (2000), o preco ¢ um ponto fundamental na estratégia
do lancamento. Isso ocorre pois o pre¢o funciona como um diferencial do produto versus a
concorréncia, influenciando assim na percep¢do do consumidor em relagdo ao produto.
Dessa forma, a L’Oréal adotou uma estratégia de prego coerente com a teoria, e
principalmente com o conceito, de ser um produto inovador com uma proposta exclusiva

para o mercado, mas com um prego competitivo.

Vale fazer também uma ressalva a respeito do ponto de venda. Este afeta a
percepcao do produto pelo consumidor. Uma estratégia de distribui¢do pode diferenciar um
produto em relacdo aos demais, de acordo com alguns aspectos inerentes ao PDV (Ponto de

Venda).

Em rela¢do ao posicionamento na gondola, o diagrama abaixo mostra como Bi-O

deveria estar posicionado no PDV, de acordo com o que normalmente era encontrado.
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Figura 4.10: Planograma marcas desodorantes
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Fonte: Dados internos L’Oréal

O posicionamento era mais uma forma de ilustrar aos olhos do consumidor o

conceito, que se aproximava mais de Nivea e Dove, do que dos demais concorrentes.

Em termos de exposi¢do, com o intuito de causar um maior impacto no ponto de
venda, a recomendacao da companhia era que o ideal fosse a exposicao dos lancamentos de
maneira agrupada (masculino + feminino). No entanto, sabia-se que em muitas lojas as
gondolas do segmento masculino e feminino eram separadas. Nesses casos, a
recomendacdo era de que a marca estivesse exposta em cada um dos segmentos, pois nao
poderia haver o risco do consumidor masculino procurar BI-O na gondola do segmento

masculino e ndo encontrar o produto. O mesmo se aplicava ao segmento feminino.

Seguindo este mesmo racional, onde as marcas estivessem expostas juntas

(feminino e masculino), a orientacdo era a da exposi¢ao de BI-O juntos também.

Em termos de participagdo de gondola, a busca era para que Bi-O tivesse uma

participagdo equivalente ou superior a que Nivea e/ou Dove possuiam.
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Foram desenvolvidos diversos tipos de materiais de PDV. Alguns sdo mostrados a

seguir:

Figura 4.11: Materiais de PDV

Fonte: Dados internos L’Oréal

4.6 — Resultados

Ao final de 2008 j4 era possivel tangibilizar os efeitos do langamento no mercado
de desodorantes roll on. Esta secdo se dispde a analisar os resultados e os impactos do

langcamento do desodorante Bi-O no mercado, através de 3 pilares principais:
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1. A representatividade da categoria de desodorantes para a L’Oréal Brasil: Esta
andlise visa comparar o ano de 2007 versus 2008, com a inclusdo de Bi-O no

faturamento.

2. Resultados Nielsen: Este ponto tem como intuito analisar os impactos da entrada de

Bi-O no mercado de desodorantes, frente aos seus concorrentes.

3. Resultados BIS Company (Business Integration Solution): Medir nas principais

redes de Hiper e Supermercados, o desempenho das vendas de Bi-O.

Em relagdo ao primeiro ponto, descrito acima, o quadro a seguir compara o
faturamento, das diversas categorias da DPGP antes e depois ao lancamento de Bi-O. Este
quadro complementa a informagao citada anteriormente, com a participa¢do das categorias

dentro do negécio da divisao.

Tabela 4.15: Representatividade categorias 2006 x 2007 x 2008

T a e FATURAMENTO EM R$

2006 2007 2008

CAPILAR 47% 46% 47%
COLORAGAO 36% 37% 33%
PROTEGCAO SOLAR 3% 3% 2%
CUIDADO COM A PELE 3% 3% 3%
MAQUIAGEM 2% 2% 2%
ESMALTES 5% 7% 8%
CUIDADO COM O CORPO 1% 1% 0%
DESODORANTE 1% 1% 5%

TOTAL 100% 100% 100%

Fonte: Dados internos L’Oréal
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Por meio desta tabela ¢ possivel perceber o aumento do peso da categoria de
desodorantes (Moderato + Bi-O) no negdcio. Uma categoria que, nos anos de 2006 ¢ 2007
representava 1% do total faturado em Reais para a empresa, passa com o langamento de Bi-
O a representar mais que categorias mais estabelecidas ha muito mais tempo, como por

exemplo maquiagem e cuidado com a pele.

Outro ponto muito importante na analise ¢ o comparativo entre o desempenho das
categorias ao longo dos anos. O quadro a seguir mostra como foi a evolu¢do das marcas no
comparativo 2006 x 2007 (ja ilustrado anteriormente), e também a evolugdo do ano de

2008 x 2007, com a entrada de Bi-O.

Tabela 4.16: Evolugao faturamento 2006 x 2007 x 2008

% Cresc
CATEGORIA
06 x 07 07 x 08

CAPILAR 2% -1%
COLORACAO 6% -13%
PROTECAO SOLAR -15% -31%
CUIDADO COM A PELE -20% 0%
MAQUIAGEM 5% -3%
ESMALTES 43% 3%
CUIDADO COM O CORPO -16% -55%
DESODORANTE -10% 277%

TOTAL DPGP 4% -3%

Fonte: Dados internos L’Oréal

Este ¢ um dado extremamente interessante, pois compara o desempenho das
categorias ¢ mostra que desodorantes, que anteriormente retraia suas vendas (-10%) no
comparativo entre os anos, passa a ter um desempenho excepcional, com crescimento de

+277% em 2008 versus 2007. Esse dado se torna mais relevante ainda, pelo fato de que a
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DPGP retrai suas vendas em -3%, e que caso desodorantes ndo tivesse tido uma

performance tao positiva, o resultado da divisdo teria sido ainda pior.

Com relagdo ao segundo ponto da anélise dos resultados, o desempenho da marca
frente aos seus concorrentes no mercado de acordo com o instituto de pesquisa ACNielsen,

os resultados sdo mostrados a seguir:

Grafico 4.13: Participa¢do em volume marcas 2008

Share volume - marcas
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Fonte: ACNielsen

O grafico acima mostra o desempenho das principais marcas do mercado massivo
de desodorantes ao longo do ano de 2008. A periodicidade da leitura desses dados ¢
bimestral, permitindo um acompanhamento mais constante e em curtos espagos de tempo.

Ao analisar o grafico, pode-se perceber que a marca que mais foi prejudicada com a
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entrada de Bi-O no mercado foi Rexona, permanecendo lider absoluta em volume e em
valor, porém com um péssimo desempenho ao longo do ano. Nivea cresce ao longo do ano,
e Dove, outra marca da Unilever, também apresenta queda, fechando o ano com 7,8% de
participagdo em volume. Bi-O, que aparece na leitura de maio/junho 2008 pela primeira
vez, apresenta um excelente resultado, roubando participacdo de duas grandes marcas do

cenario de desodorantes.

Grafico 4.14: Participacdo em valor marcas 2008
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Fonte: ACNielsen

Quando a andlise ¢ feita em termos dos valores comercializados na categoria, o
desempenho de Bi-O ¢ ainda mais expressivo, com o cenario apresentado em volume, se

repetindo em valor. Este resultado, em um mercado tdo concentrado e extremamente
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competitivo, ¢ realmente animador e comprova que a estratégia de lancamento foi bem

estruturada, executada e adaptada ao mercado.

Os quadros a seguir, mostram o desempenho das marcas, de maneira mais
detalhada, além de comparar o desempenho tanto no curto, como no longo prazo, em

volume e em valor, analisando a performance das mesmas em 2007 fechado versus o total

de 2008.

Tabelas 4.18 e 4.19: Participagdo mercado marcas — volume e valor

RTO PRAZO LONGO PRAZO
MARCAS A AR/ABR A AGO 0 OV/D

008 008 008 008 008 008 Ay L EVOI
Bi-0 0,4 2,4 2,8 3,1 1,4
MODERATO 3,1 3,2 3,1 2,9 2,7 2,6 3,2 2,9 0,3
REXONA 58,6 58,1 57,2 55,2 52,7 49,9 59,3 55,4 -3,9
DOVE 8,9 8,8 8,3 8,2 7,9 7,8 8,6 8,3 0,3
NIiVEA 10,8 10,5 10,8 10,0 10,0 11,9 9,4 10,7 1,3
OUTRAS 18,6 19,4 20,2 21,3 23,9 24,7 19,5 21,3 1,8

SHARE VALOR
CURTO PRAZO LONGO PRAZO

MARCAS JAN/FEV MAR/ABR MAI/JUN JUL/AGO SET/OUT NOV/DEZ Do . Evel
2008 2008 2008 2008 2008 2008

Bi-0 0,5 2,9 3,5 3,7 1,8

MODERATO 2,8 2,9 2,8 2,6 2,4 2,3 3,0 2,6 0,4
REXONA 54,2 54,0 53,3 51,2 49,4 47,1 54,6 51,5 3,1
DOVE 11,9 11,5 11,1 11,1 10,7 10,6 11,5 11,1 0,4
NIVEA 14,9 14,6 14,6 13,5 13,0 14,7 13,6 14,2 0,6
OUTRAS 16,2 17,0 17,7 18,7 21,0 21,6 17,3 18,8 1,5

Fonte: ACNielsen
Em termos de fabricantes, as tabelas a seguir mostram como os lideres do mercado

reagiram a entrada da L’Oréal definitivamente na disputa pela categoria.
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Tabelas 4.20 e 4.21: Participa¢do mercado fabricantes — volume e valor

SHARE VOLUME
CURTO PRAZO

LONGO PRAZO

FABRICANTES JAN/FEV MAR/ABR MAI/JUN JUL/AGO SET/OUT NOV/DEZ
2008 2008 2008 2008 2008 2008 2007 2008 Evol
L'OREAL 3,1 3,2 3,5 5,2 5,5 5,7 3,2 4,3 1,1
UNILEVER 69,8 69,3 68,3 66,3 63,6 61,2 70,6 66,5 -4,1
BEIERSDOREF (nivea) 10,8 10,5 10,8 10,0 10,0 11,9 9,4 10,7 1,3
OUTRAS 16,3 17,0 17,4 18,5 20,9 21,2 16,8 18,5 1,7

SHARE VALOR
CURTO PRAZO LONGO PRAZO

FABRICANTES JAN/FEV MAR/ABR MAI/JUN JUL/AGO SET/OUT NOV/DEZ
2008 2008 2008 2008 2008 2008 2007 2008 Evol
L'OREAL 2,8 2,9 3,3 5,5 5,9 6,0 3,0 4,4 1,4
UNILEVER 68,3 68,1 67,3 65,2 63,3 61,3 68,9 65,6 -3,3
BEIERSDOREF (nivea) 14,9 14,6 14,6 13,5 13,0 14,7 13,6 14,2 0,6
OUTRAS 14,0 14,4 14,8 15,8 17,8 18,0 14,5 15,8 1,3

Fonte: ACNielsen

Sem duvida, percebe-se que o mais prejudicado pelo langamento de Bi-O, foi a lider

Unilever, que no total de 2008 perde, respectivamente -4,1 em volume e -3,3 em valor.

Em relagdo ao terceiro item da anélise do resultado do langamento de Bi-O, existe
um instituto de pesquisa que audita os principais Hiper e Supermercadistas Brasileiros,
analisando entre outros dados, a venda realizada em unidades, os dias de estoque dos
produtos e o giro do estoque. Essa ¢ uma ferramenta de suma importancia para o
acompanhamento das vendas, principalmente por se tratar do canal alimentar, o mais

importante para a categoria de desodorantes.

A seguir ¢ mostrado um grafico que ilustra a evolucao das vendas semanalmente de

Bi-O roll on nos clientes auditados pela BIS.
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Grafico 4.15: Evolugdo vendas em unidades
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Fonte: BIS Company

Pode-se perceber uma grande evolug¢ao das vendas, principalmente apds a entrada
da midia televisiva, que se iniciou primeiramente em 22 de junho de 2008, permanecendo
no ar por duas semanas e retornando em 31 de julho do mesmo ano. Os periodos de midia

estdo em destaque no grafico acima.

No grafico ¢ importante ressaltar que as vendas se mantiveram com patamares
elevados, ou seja, ndo retornaram aos indices anteriores a midia, mesmo sem sua

veiculagao.

Diante de todos os dados apresentados, fica evidente que a estratégia de langamento
foi elaborada de maneira adequada para o mercado e teve sua implementacdo muito bem
sucedida. Este ¢ um 6timo exemplo de que a estruturagdo eficaz dos 4Ps de um plano de

marketing € o caminho certeiro para uma posi¢ao sélida e sustentavel no mercado.
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A chave do sucesso de Bi-O foi, acima de tudo, conseguir se diferenciar dos
concorrentes, trazendo uma inovagao real para o mercado e ocupando um espaco oportuno
até entdo inexplorado. Esta estratégia adotada pela L’Oréal estd totalmente em linha com o
apresentado na revisao teorica, pois como citado por Churchill (2005), saber diferenciar os
produtos dos concorrentes faz com que a marca se torne a pioneira, ocupando assim um
lugar de destaque. Ainda citando o autor, a inovacgdo voltada para as necessidades do
consumidor faz com que o produto se destaque fortemente, fazendo com os que tentem

copiar seu conceito se tornem “imitadores”.

Também de acordo com o apresentado na parte tedrica por Willie (2005), o
processo de langamento do Bi-O na L’Oréal foi uma atividade além de fisica,
extremamente intelectual, pois foi resultado de diversos e amplos estudos a respeito do
mercado, marcas, conceitos, consumidores e oportunidades. Este foi, sem divida um caso
de sucesso pois o produto langado atendeu os custos, cronogramas e objetivos previamente

determinados, como ¢ recomendado pelo autor.

Como dito por Valentine et. al (2000), ¢ necessario que os profissionais de
marketing mantenham um olhar abrangente, ndo olhando somente para onde eles estdo
inseridos. E foi exatamente isso o que os profissionais da L’Oréal fizeram, pois do
contrario, ndo teriam arriscado entrar em um mercado tdo competitivo e acirrado como o de
desodorantes. Foi sem divida uma atitude corajosa e proativa, olhando para o consumidor,
estabelecendo um conceito inovador e coerente, e¢ acima de tudo, buscando o

comprometimento de toda a companhia.
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A principal motivagdo deste estudo, tendo como pergunta que deveria ser
respondida ao final do caso era se os passos seguidos pela empresa L’Oréal Brasil estavam
de acordo com a teoria apresentada. Os resultados falam por si s6, uma vez que o sucesso
aconteceu, a companhia entrou para valer no mercado, e apds o langamento pode-se dizer
que a aposta corajosa valeu a pena. Cada passo foi planejado, cada etapa foi cumprida, os
investimentos ocorreram e por sua vez o mercado reagiu positivamente permitindo que um
novo competidor chegasse com folego para se manter. Dessa forma, pode-se dizer que sim,

que neste caso, a pratica esta alinhada com a teoria.

Mesmo com todo o sucesso apresentado, com a pratica estando alinhada a teoria, ha
uma critica a L’Oréal Brasil no quesito diferencia¢do em agdes promocionais. Como
conceito e como produto, Bi-O se diferencia muito bem dos concorrentes, principalmente
no PDV por se tratar de um produto com a embalagem verde, o que causava um grande
impacto visual na gondola. Entretanto, acdes promocionais visando a diferenciacdo frente a
concorréncia, em academias de ginastica, em locais onde havia a pratica desportiva,
poderiam ter sido feitas. Também poderia ter sido mais bem explorado o conceito de agdo
48 horas, que, por se tratar de uma nova oferta aos consumidores, poderia estar vinculada a

diversas acdes que duram 48 horas, como festas, eventos, viagens.
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5 - CONCLUSAO

Esta monografia pretendeu analisar os procedimentos realizados pela empresa
L’Oréal Brasil no langamento do desodorante Bi-O no mercado de roll on. Para tanto,
foram feitas pesquisas bibliograficas acerca do langamento de produtos, do comportamento
do consumidor, da pesquisa de marketing, do posicionamento, dos 4Ps, e de diversas outras

implica¢des no mercado.

Como foi visto ao longo de todo o referencial tedrico, € necessario que se cumpram
diversas etapas anteriores ao lancamento propriamente dito. Estudos preliminares sobre o
mercado, sobre o consumidor, buscando atingir de maneira certeira as oportunidades que se

encontram sdo fundamentais para o sucesso.

A revisdo bibliografica também revelou que lancar produtos e inovar precisa ser
uma busca constante das empresas, pois a inovagdo se torna assim um diferencial e uma
vantagem competitiva frente a seus concorrentes. Tornar-se inovador faz com que o que
venha a seguir se torne uma tentativa de imitacdo do que j& foi feito, neste caso pela
empresa que foi pioneira. Neste sentido, a empresa estudada foi realmente a pioneira em
termos de conceito, como apresentado na parte de percepcdo das marcas existentes até
entdo no mercado, mesmo nao aproveitando a questdo do pioneirismo e da inovagdo a seu

favor em agdes promocionais, como dito anteriormente.

A L’Oréal acima de tudo acreditou em um mercado que em certos aspectos parecia
saturado, principalmente pelo fato de ser extremamente dominado por poucas marcas € por

praticamente um fabricante (Unilever). Mesmo assim, houve uma aposta muito grande da
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empresa em fazer com que as etapas fossem cumpridas, além de estudar e entender as

necessidades, anseios e atitudes do consumidor.

O caso estudado indica que um completo entendimento de todo o entorno que existe
em relacdo a um lancamento ¢ essencial. Nesse aspecto, pode-se dizer que existem fatores
primordiais, tais como estudar as informagdes de mercado, a complexidade de canais, as
areas mais importantes, estabelecer uma relagdo direta entre o conceito e o prego, para que
o consumidor possa assimilar de maneira clara e eficiente onde se quer chegar e a
mensagem que se quer passar, além de fazer uma campanha integrada de grande

abrangéncia.

Alinhada a teoria, que sugere que as empresas busquem lancar produtos
constantemente, a L’Oréal, que ja possuia um portfélio muito rico em termos de oferta,
principalmente nos segmentos de capilar, colora¢do, esmaltes, maquiagem, com marcas
fortes e muitas vezes lideres de mercado, acreditou na entrada no segmento, mesmo ja
possuindo Moderato, uma marca de desodorantes com a participacdo de aproximadamente

3%.

Essa estratégia se mostrou até entdo um 6timo negocio, pois fez com que a empresa
evitasse um resultado ainda pior no ano de 2008, pois, como visto na andlise dos
resultados, a categoria de desodorantes apresentou uma evolucao de 277% em faturamento

VErsus o ano anterior.

Em termos de desempenho da marca na venda para os consumidores, o resultado
também foi muito positivo, pois além de um crescimento constante leitura apos leitura dos

dados, ela se manteve constante ndo perdendo participagdo mesmo apds periodos de midia.
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Para finalizar, vale novamente ressaltar que toda a estratégia ndo teria valia alguma
se toda a empresa ndo estivesse integrada, comprometida em todas as esferas do negocio,
imbuida e focada em dire¢do ao sucesso. Esse ¢ um aspecto essencial, diversas vezes

levantado ao longo do texto e na revisdo tedrica.
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6 — SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

O presente trabalho pode servir como base para estudos futuros no campo do
marketing, especialmente no quesito lancamento de produtos, além de funcionar como
referencial para pesquisadores no campo do mercado de consumo massivo, especialmente

em Higiene e Beleza.

Em relacdo as empresas, o estudo podera ser relevante na hora de se analisar os
procedimentos e passos realizados, desde a elaboracdo do produto, passando pelas
pesquisas, até o ponto do langamento propriamente dito, com a andlise de seus resultados

posteriormente.

Os seguintes estudos sdo sugeridos para pesquisas futuras:

e Analisar resultados posteriores, com um prazo maior, além do que foi

abordado neste estudo;

e Analisar a possibilidade de entrada de novas marcas em um mercado tdo

concentrado e competitivo como o em questao;

e Analisar o comportamento dos principais concorrentes em relagdo as suas

movimentagoes, em funcdo da entrada desta nova marca;

e Fazer uma anélise SWOT da marca, avaliando os resultados de longo prazo,

identificando oportunidades de alteragdes dos atributos da marca;
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e Estudar outros langcamentos, em outras categorias e mercados, para que as
empresas possam estudar e trocar boas praticas em relacdo a langamento de

produtos;

e Estudar o comportamento pos-compra dos consumidores em varias
categorias que inicialmente podem nao ter ligagdo, cruzando posteriormente

os dados na busca de relagdes comuns;

e Analisar os resultados e os impactos de diversas acdes diferenciadas e
inovadoras no campo de lancamento de produtos, em diversas marcas e

categorias.

80



7 - REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CHURCHILL, Gilbert A. e PETER, Paul J. Marketing — Criando valor para os

clientes. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: A edi¢do do novo milénio. Sao

Paulo: Pearson Prentice Hall, 2000.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing — Uma Orientagdo Aplicada.

Porto Alegre: Bookman, 2006.

NASCIMENTO, Paulo Tromboni de Souza e YU, Abraham Sin Oih ¢ SOBRAL,
Maria Cecilia. As Orientagdes Estratégicas da Inovag¢do em Produtos Populares. In: Revista

de Administra¢do Contemporanea, Curitiba, v.12, n. 4, p. 907-930, Out./Dez. 2008.

POHL, Roberta H. B. F. e CASTRO, Jorge M. Oliveira. Efeitos do Nivel de
Beneficio Informativo das Marcas sobre a Durag¢do do Comportamento de Procura. In:

RAC-Eletronica, Curitiba, v.2, n.3, art. 6, p. 449-469, Set./Dez. 2008.

REVILLION, Anya Sartori Piatnicki. 4 Utilizacdo de Pesquisas Exploratorias na
Area de Marketing. In: Revista Interdisciplinar de Marketing, v.2, n.2, p. 21-37, Jul./Dez.

2003.

SAMARA, Beatriz Santos e BARROS, José Carlos de. Pesquisa de Marketing —

Conceitos e Metodologia. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2004.

81



VALENTINE, Virginia e GORDON, Wendy. The 21st century consumer: A new
model of thinking. In: International Journal of Market Research; Spring 2000; 42, 2;

ABI/INFORM Global, p.185-206.

WILLIE, G.M.F.C. Melhores praticas em desenvolvimento de novos produtos.
Parte 1 Fatores de estratégia. In: Visdao académica, Curitiba, v.6, n.2, Jul. — Dez./2005.

P.78 — 86.

82



