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RESUMO

O Mercado de cosméticos caracteriza — se por ser um mercado altamente
competitivo, com uma demanda em crescimento continuo, o que acaba gerando
uma grande concorréncia entre seus agentes para atender esse setor em constante
crescimento. De acordo com estimativas da Euromonitor (2018), no periodo entre
2015-2020, o mercado de produtos cosmeéticos devera ter um aumento acumulado
de 14,3%, o que da uma média de 2,7% ao ano, e o Brasil nesse contexto, aparece
como o terceiro maior consumidor do setor. Devido a esses fatos, as grandes
fabricantes do setor desenvolvem novas estratégias para atender as necessidades
de seus clientes, que passaram a exigirem mais dos produtos e servi¢os que Ihe sdo
oferecidos. Nesse contexto, o trabalho em questdo tem como objetivo analisar as
estratégias de mercado das principais fabricantes do setor, e como elas levam os
seus produtos até seus clientes finais. Além disso, como um canal de distribuicdo
pode gerar vantagem competitiva a uma empresa, através do nivel de contato entre
consumidores e empresas do ramo. O estudo tem como foco, além de analisar o
mercado de cosméticos como um todo, tem uma abordagem voltada em uma firma
que desde 2011 no mercado, vem com uma estratégia bem definida, através de
canais multiplos, principalmente no seu canal de distribuicdo direto. Assim a
empresa consegue obter um alto grau de contato com seus clientes, o que pode
garantir a ela uma vantagem competitiva em um mercado cada vez mais em guerra

por novos consumidores.

Palavras Chave: Estratégias de mercado. Canais de distribuicdo. Vantagem

competitiva. Mercado de cosméticos.



ABSTRACT

The cosmetics market is characterized as a highly competitive market, with a
growth demand, which ends up generating a great competition among its agents to
serve this sector. According to estimates of Euromonitor (2018), in the period
between 2015-2020, the market for cosmetic products should have an accumulated
increase of 14.3%, which gives an average of 2.7% per year, and Brazil in this
context, appears as the third largest consumer of the sector. Due to these facts, the
major manufacturers of the sector found themselves forced of aligning their
strategies to meet the needs of their clients, who became much more demanding in
relation to the products and services offered to them. In this context, the work in
guestion aims to analyze the market strategies of the main manufacturers in the
sector, and how they take their products to their final customers, how important the
choice of a distribution channel can generate a competitive advantage to one
company, where through the level of contact between consumers and companies in
the industry, and the way in which they relate, can be vital in customer loyalty and in
attracting new ones. The study aims to analyze the cosmetics sector as a whole, in
addition to having a greater focus on a branch firm, which since 2011 in the market,
comes with a well-defined strategy, through a direct distribution channel, where the
company manages to obtain a high degree of contact with its customers, which can
guarantee to it a competitive advantage in a market increasingly at war by new

consumers.

Keywords: Market strategies. Distribution channels. Competitive advantage.
Cosmetics market.
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1 INTRODUCAO

A forma que uma empresa atua no mercado. Bem como a forma que ela se
relaciona com o0s seus clientes, podem ser grandes responsaveis para 0
cumprimento de seus objetivos, metas e de ganho de competitividade em um
cenario concorrido.

Ao analisar um mercado especifico, percebe-se que cada um possui suas
particularidades, e o ramo de cosméticos ndo é diferente, possui caracteristicas
proprias que devem ser observadas e de foco de atuacdo das marcas do setor. Uma
que o conceito de beleza e as necessidades, variam de um cliente para outro.

Com isso, novos padrbes de beleza sado criados, produtos novos sao
introduzidos quase que diariamente no mercado, o0 que acaba gerando desafios para
as empresas que desejam se manter no mercado. Neste caso elas devem buscar
novas estratégias e solugdes para atender as necessidades dos clientes, buscando
algo que diferencie seus produtos dos produtos concorrentes, de modo a obter
vantagem competitiva.

Uma dessas estratégias de ganhar competitividade no mercado, de acordo
com Porter (2003, p. 111) “... é ser diferente. Significa escolher deliberadamente
diferentes grupos de atividades para transmitir um conjunto Unico de valores”.
Segundo o mesmo autor, as estratégias podem ser classificadas em trés categorias:
diferenciacéo, lideranca de custo e foco.

Visando a diferenciacéo e a vantagem competitiva, as grandes fabricantes de
cosméticos tém como objetivo melhorar e tornar seus segmentos logisticos mais
eficientes, na qual a forma com que transmitem os valores de sua organizacdo, bem
como o canal em que levam seus produtos até os seus consumidores finais, tornam-
se extremamente importantes, em situacdes que existe pouca diferenciacdo entre
produtos concorrentes.

Assim, o canal de distribuicdo no ramo de cosméticos € um elemento
relevante para a estratégia competitiva da empresa, porque ele diz respeito a forma
com que o cliente tem acesso aos produtos da empresa, sendo este um importante
atributo de valor para o cliente.

Nesse tipo de mercado, a linha de visibilidade e o relacionamento entre
clientes e a revendedora da marca tem uma importancia muito grande, pois é um

fator que podera levar o consumidor a fazer sua escolha de acordo com a
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importancia e valorizagdo que ele sente, tanto por parte da fabricante, quanto pela
revendedora durante o processo da compra de um produto.

O presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias competitivas
de quatro empresas do setor de cosméticos a partir de seus canais de distribuicao.
Além disso, o trabalho expde como uma empresa do ramo, que através de uma
estratégia de ter um nivel de contato mais proximo com seus clientes, conseguiu ser
competitiva e se diferenciar dos concorrentes, alcancando uma boa margem de

mercado, e crescimento em desempenho e faturamento.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias competitivas do setor de cosméticos a partir dos

canais de distribuicéo utilizados.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Verificar quais os tipos de canais utilizados pela Avon, Natura, Boticario
e Eudora.

e Classificar as empresas de cosméticos de acordo com o tipo de canal
utilizado

e Analisar os impactos desses canais na competitividade

e Identificar as estratégias e o cenario atual da firma estudada, a Eudora

1.2 Justificativa

A justificativa do trabalho consiste em varios aspectos, primeiramente por
abordar diversas areas da Engenharia de Produgcdo, como o Planejamento
Estratégico, a Engenharia Econbmica, Engenharia Organizacional, Micro e Macro
Economia, além de aspectos e conceitos estratégicos, organizacionais e de andlise
de mercado.

Além disso, perceber como que sistemas desenvolvidos orientados em

entender e atender as necessidades dos clientes, pode ser um ponto de diferenca
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entre 0 sucesso ou nao de uma organizacdo. Como que estratégias eficientes e
entender o mercado na qual esta inserido, pode ser a garantia da viabilidade e do
sucesso da organizacao.

Por fim, o trabalho também se justifica pela motivacdo pessoal do autor em
estudar e trabalhar com conceitos econdmicos e estratégicos, e por seu carater
pratico, em um ambiente real, que permite analisar os resultados da empresa,

oriundos de uma boa estratégia e de um sistema de canais de distribuicéo eficientes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Mercado de cosméticos

Analisando especificamente o setor de cosméticos, que pode ser caracterizado
como um mercado de consumo, no qual, segundo Gianesi e Corréa (2000), o
mesmo é formado por consumidores individuais que adquirem servicos e produtos
para consumo préprio ou caseiro.

Algumas das grandes marcas que atuam no ramo de produtos de beleza utilizam
o canal de vendas diretas, através de revendedores. Esse tipo de estratégia
utilizada, que além de ser classificado como mercado de consumo acaba ganhando
outra caracteristica e classificacdo, que € o mercado de revenda, que se caracteriza,
segundo Gianesi e Corréa (2000), por individuos ou organizacdes que repassam 0S
produtos ou servigos para terceiros visando lucro.

Segundo dados da empresa Euromonitor (2018), o Brasil ocupa a 3° posi¢cdo no
ranking mundial no consumo de cosméticos, e a cada ano, o0 pais se aproxima dos
lideres mundiais, que séo Estados Unidos e Japao.

E o crescimento da demanda nesse setor, principalmente no Brasil, onde a
procura por produtos ligados a beleza e a higiene pessoal estdo cada vez maiores, 0
de acordo com a pesquisa Mensal de Comércio, realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE (2018), as atividades de artigos farmacéuticos,
médicos, ortopédicos e de perfumaria, obtiveram a sexta maior participacédo na taxa
global do varejo. Apresentando um crescimento de 11,6% nos ultimos 12 meses,
segundo dados do Servi¢co Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas —
SEBRAE (2018).

Esses dados apresentados, de um mercado em crescente ascenséao, se deve
h& alguns fatores populacionais, como o aumento da expectativa de vida, a
ascensao da mulher no mercado de trabalho, aumentando o seu poder de compra, 0
aumento do poder de compra da classe C. Para a Fundacdo Getulio Vargas - FGV
(2014), uma familia é caracterizada nessa classe, quando tem uma renda mensal
entre R$2.005 e R$8.640,00, o que representa cerca de 57% da populacao
brasileira, talvez esse seja o principal fator do crescimento do setor no pais, uma vez

gue surge uma nova margem no mercado, com novos consumidores.
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Outro fator que contribui com esse crescimento € a entrada do publico
masculino no cenario, hoje em dia os homens estdo cada vez mais dando atengéo
aos cuidados com sua higiene pessoal e beleza. Com isso, surge a expectativa de
um crescimento ainda maior do setor, uma vez que o0 mercado masculino ainda é
pouco explorado pelas grandes marcas, gerando com isso, uma oportunidade de
mercado por partes das fabricantes.

2.2 Estratégias de mercado

A sobrevivéncia de uma empresa em um mercado competitivo, bem como o
seu crescimento em seu ramo de atividades, estéo relacionadas ao fato da mesma
atingir um nivel de competitividade em seu ambiente de atuacdo. Neste contexto, é
importante que a empresa possua uma estratégia. Definir o que é estratégia, ndo é
algo simples, diversos conceitos e definicbes sao discutidos pelos autores na
literatura, com diferentes pontos de vista. De acordo com Wright (2000), a estratégia
refere-se aos planos da alta-administracdo para alcancar resultados consistentes
com a missao e 0s objetivos gerais da organizagao.

N&o existe uma estratégia Unica, universal, aguele modelo de estratégia que
cada empresa deve seguir para alcancar o sucesso empresarial. Cada organizacao
deve alinhar suas estratégias de acordo com seus objetivos, metas e recursos
disponiveis, buscando entender o mercado no qual esta inserido, bem como avaliar
seus concorrentes.

A busca de uma estratégia eficiente ndo € simples, pelo contréario, € parte de
um processo continuo, como sugere Mintzberg (2000, p.17): “... estratégia é um

padrdo, isto €, consisténcia em comportamento ao longo do tempo”, como uma

posicdo. Ja para Porter:

Estratégia € a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa, envolvendo
um conjunto diferente de atividades, nesta visdo a estratégia olha
para baixo, para o ‘X’ que marca o ponto em que o produto encontra o
cliente — bem como para fora — para 0 mercado; vista como uma
perspectiva a estratégia olha para dentro — dentro da organizacao,
dentro da cabeca dos estrategistas — mas também para cima — para a
grande visdo da empresa; por ultimo, temos a estratégia como um
truque, isto é, uma ‘manobra’ especifica para enganar um oponente
ou concorrente (PORTER, 1996, p.68).

Por outro lado, as empresas buscam aumentar o seu retorno financeiro, com

isso, segundo Royer (2010) gera-se a necessidade de investir em tecnologia e
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flexibilidade, uma vez que as flutuagbes de mercado, bem como as novas
necessidades dos consumidores mudam de forma cada vez mais r4pida, e cabe as
empresas estarem preparadas para atender e corresponder a essas mudancgas. Por
isso as organizacdes devem ao longo do seu tempo de vida, adotar novos processos
de producdo, bem como adotar novas estratégias.
Porter (1996) trabalha com a ideia de que:
...estratégia é a criagdo de uma posicao Unica e valiosa que engloba
um conjunto diferente de atividades. Se apenas houvesse um
posicionamento ideal, ndo haveria necessidade de estratégia. A

esséncia do posicionamento estratégico € o de escolher atividades
diferentes das dos rivais. (PORTER, 1996, p. 6)

Com isso, surge a necessidade dos trade-offs, para que o posicionamento
estratégico de determinada empresa seja sustentavel. De forma simples, um trade-
off significa que o aumento de determinado critério, requer a diminuigcdo de outro,
criando a necessidade de escolha e protecdo contra reposicao e indecisos. Segundo
Porter (1996, p. 5) “... posicionar os trade-offs é decisivo para competir e é essencial
a estratégia. Os trade-offs criam a necessidade de escolha e imp&em limites aquilo
gue uma empresa oferece. Evitam a imitagcdo e o reposicionamento dos rivais”.

Isso permite a valorizacdo da marca no mercado, onde os clientes irdo
associar determinado valor que a empresa possui como um diferencial, elevando a

reputacdo da mesma perante seus concorrentes.

2.3 Tipos de estratégia

As organizacBes optam por determinada estratégia de acordo com 0s seus
interesses e sua capacidade, que vai ao encontro do planejamento estratégico da
empresa, sua visdo e aonde a empresa quer chegar, sempre tendo como base seu
planejamento a curto, médio e longo prazo. Além disso, todo o mercado tem suas
préprias caracteristicas, e cabe as empresas identifica-las, e ter uma orientacédo
estratégica voltada em atender as necessidades do mercado para o qual estdo
voltadas suas atividades.

As empresas podem atuar de varias formas no mercado, de acordo com
Porter (1991, p.01) elas devem escolher por determinada estratégia de acordo com
seus objetivos, como: lider de mercado, desafiadora de mercado ou seguidora de

mercado. Analisando o mercado dos cosméticos, que é um mercado altamente
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competitivo, devido ao fato da constante entrada de novos fabricantes e produtos, é
vital conhecer seus concorrentes e suas estratégias, que sdo tomadas de acordo
com seus interesses e possibilidades.

A capacidade estratégica € considerada como a eficiéncia que uma empresa
possui de explorar seus recursos, de forma otimizada, para atingir os seus objetivos.
De acordo com Amit e Schoemaker (1993), essa capacidade engloba a agilidade em
responder as ameacas dos concorrentes, 0 aproveitamento de oportunidades e a
producado de bens e servicos com alto nivel de confianca.

Segundo Porter (1980), as estratégias podem ser classificadas em trés
categorias: diferenciagéo, lideranca de custo e foco. A primeira tem como enfoque
criar uma forte identidade para o servico ou produto, que o diferencie dos demais
concorrentes. A segunda, na capacidade da empresa em oferecer o melhor custo
beneficio para o consumidor, um produto mais acessivel ao bolso dos clientes em
relagdo ao seus desafiantes no mercado. Ja a terceira, é escolher um segmento de
mercado e concentrar-se nele, ou seja, entender e identificar as caracteristicas
particulares daquele mercado no qual estara atuando.

Porém segundo o mesmo autor, Porter (1980, 1985), as empresas que
apresentariam melhor desempenho seriam aquelas que conseguissem aplicar uma,
e apenas uma, das trés estratégias genéricas. Devido ao fato do mercado
consumidor ser bastante segmentado, as marcas que desejassem alcancar a todos
0s tipos de publico, provavelmente ndo obteriam sucesso em nenhum deles, como ja
dizia um ditado, quem tudo quer nada tem. Concentrar em um publico alvo ou algum
segmento de mercado é essencial para 0 sucesso de sua operagdo e a conquista
dos objetivos e metas.

A estratégia de lideranca em custo é focada na busca pela eficiéncia
produtiva, ou seja, na maximizacdo da producdo e do volume de uma determinada
organizacdo. Além disso, as empresas que optam por esse tipo de estratégia
geralmente realizam um forte controle da distribuicdo de renda publicitaria, pesquisa
e assisténcia técnica. Para o consumidor, 0 preco aparece como principal
diferencial, o que faz com que um determinado nicho de mercado tenda a ser
conquistado por ela. Por outro lado, é preciso atencdo para nao perder espaco
devido a melhorias dos concorrentes, sejam elas tecnoldgicas ou de diferenciacéo

de produto.
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Essa disputa pelo mercado muitas vezes leva a estratégia de diferenciacéo, a
qual possui como foco o investimento na imagem, nos canais de distribuicdo, na
capacitacao técnica dos colaboradores e na pesquisa de mercado.

Para Thompson Jr. e Strickland (2000), quando uma empresa opta pela
estratégia de diferenciacdo, ela procura, basicamente, diferenciar o seu produto em
relacdo ao mesmo produto oferecido por rivais de maneira a atrair uma grande faixa
de compradores e, com isso, ganhar alguns pontos na lideranca do mercado.

A forma como uma organizacdo transmite seus valores e conceitos no
mercado séo algo importante na busca por vantagem competitiva, uma vez que é a
forma que os consumidores irdo identificar as caracteristicas préprias de cada firma.
Como afirma Oliveira (2001), esse processo corresponde a uma estratégia genérica
inerente ao processo de diferenciar o produto ou servi¢o oferecido pela organizacéo,
criando algo reconhecido como Unico no setor.

Existem varias formas de entender e definir o conceito da diferenciacéo,
porém, o que toda a organizacdo deve ter em mente, que € uma importante arma
para empresa obter algum éxito e vantagem competitiva no processo da
concorréncia.

Tanto a estratégia de custo baixo, quanto a de diferencia¢édo, de acordo com
Royer (2010), sao aplicadas com grande abrangéncia do setor. Porém, a estratégia
baseada no enfoque procura atender um alvo especifico com o maximo de eficiéncia
possivel, e para que o0 objetivo tracado seja alcancado, todos 0s processos Sao
definidos em conformidade com esse tipo de estratégia. Isso ocorre porque as
organizagbes acreditam que é possivel oferecer um nivel de servico de maior
qgualidade e atender com maior precisdo as necessidades de um publico alvo mais
especifico, do que tentar atender as necessidades da industria como um todo.

Dessa forma, como nas estratégias de lideranca, no custo total e
diferenciacdo, a utilizacdo adequada do enfoque também ira proporcionar retornos
acima da média, pois a empresa podera atingir uma posicédo de baixo custo ou de
diferenciacao, ou ambas (PORTER, 2003)

2.4 Canais de distribuicao

Hoje em dia, com a alta competitividade e produtos cada vez menos

diferenciados entre si, maior se torna a importancia de buscar eficiéncia na
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distribuicdo (LEMOS; TORTATO, 2009). Com isso, muitas empresas estao optando
pela separacdo entre as atividades de producao e distribuicdo, segundo Weitz e
Wang (2004) essa tem sido a maneira mais eficiente de fazer com que os produtos
cheguem as maos de seus clientes da melhor maneira possivel, atendendo as
necessidades dos consumidores.

Esses canais sédo formados, de acordo com o SEBRAE (2018), por: varejistas,
atacadistas, distribuidores especificos e representantes, e esses canais Sao
escolhidos de acordo com as formas de distribuicdo que o fabricante escolhe para
levar esses produtos até seus consumidores finais.

Existem diferentes tipos de canais de distribuicdo, que vao depender dos
recursos e da estratégia de mercado adotada pelas corporacdes. Segundo Las
Casas (2009), existem varios arranjos possiveis para compor 0sS meios de
distribuicdo, tanto para produtos de consumo, como para produtos industriais, 0s
quais sao tratados a seguir.

1. Canais Verticais - segue uma linha tradicional de distribuicdo, em um
extremo da linha, os fabricantes, e no outro, os consumidores finais. E
nesse caminho existem varios arranjos e intermediérios possiveis para
fazer a entrega do produto do fabricante ao comércio. Os canais de
distribuicdo de produtos de consumo podem ser representados, de
acordo com Las Casas (2009), de pelo menos cinco formas: fabricante-
consumidor; fabricante-varejista-consumidor; fabricante-atacadista-
varejista-consumidor e fabricante-agente-atacado-varejista-
consumidor.

2. Canais Hibridos - o fabricante necessita manter um relacionamento
mais préximo e direto possivel com seus consumidores, seja por
questbes de mercado, seja por questdes logisticas, ou para saber o
nivel de satisfacdo do cliente com seus servigcos/produtos, e saber as
necessidades dos mesmos para melhorias e desenvolvimento de
novos produtos. Porém, de acordo com Monteiro;Cabanas (2012), a
responsabilidade pelo atendimento e entrega € de seus distribuidores,
que detém o know-how necessério para a distribuicdo fisica dos
produtos de forma eficiente.

3. Canais multiplos, utilizado quando a empresa deseja melhorar o

desempenho do seu gerenciamento de marketing e distribuicdo, o
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fabricante pode optar por varios canais de entrega, tornando 0 acesso

a um unico produto disponivel em diferentes meios e plataformas. Esse

tipo de canal melhora as condicbes de competicdo da organizacdo no

mercado, possibilitando — lhe atingir uma alta gama de clientes, uma
vez que ir4 alcancar novos mercados.

Uma rede de distribuicdo eficiente € vista como o grande trunfo de alguns
lideres de mercado. No Brasil, por exemplo, por conta de sua extensao territorial e
das dificuldades de vencer as grandes distancias, os estudos sobre canais de
marketing e distribuicdo sédo ainda mais importantes. Tal gestdo é citada por varios
autores como uma das estratégias fundamentais das empresas, capaz de gerar
sinergias e agregar valor a partir da reducdo de custos ou aumento das vendas
(PORTER, 1990).

Ainda em relacdo a distribuicdo e o market share, percebe — se uma
forte variacdo na participacdo de produtos de diferentes mercados de acordo com a
eficiéncia dessa gestdo de distribuicdo. Ataman et. al. (2010) mostram que a
elasticidade da distribuicdo nas vendas é aproximadamente seis vezes maior do que
a elasticidade da propaganda nas vendas, atestando a importancia da distribuigcéo.
Nesse caso, a elasticidade esté relacionada em medir a reacdo das pessoas frente a
mudancas em variaveis econdmicas, € a medida de uma sensibilidade a
determinado evento, no segmento analisado, € a capacidade de alcance do
marketing feito, em convencer o consumidor em preferir determinada marca de
acordo com o impacto provocado pela marca perante seu publico alvo (PINDYCK,
RUBINFELD, 2010).

Analisando as duas lideres de mercado e de vendas do setor de
cosmeéticos no pais, a Natura e a Boticario, ambas apresentam estratégias de
mercado diferentes, e formas de distribuicdo distintas uma da outra.

A Natura marca lider nacional no setor, e que atualmente consegue competir
com as grandes marcas internacionais. A empresa optou por adotar um canal de
distribuicAo mundialmente consagrado pela Avon (empresa Norte americana do
setor de cosméticos), o sistema de distribuicédo direta, que consiste em vender seus
produtos diretamente aos seus consumidores finais, sem a necessidade de um
intermediario.

E para isso, as empresas utilizam revendedores/consultores da propria

empresa para levar os produtos e a imagem da marca aos clientes, conseguindo um
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relacionamento mais informal e com isso um poder maior de convencimento do
consumidor, e obter a preferéncia dos produtos da marca.

Segundo o SEBRAE (2018), o canal direto consiste na venda de produtos
diretamente aos seus consumidores finais, venda porta a porta ou através de
catalogos, utilizando os revendedores para levar seus produtos até os seus clientes.

O fabricante, nesse tipo de canal, ndo necessita de filiais ou escritérios de
vendas, o que permite a ele diminuir seus custos operacionais € com iSso maximizar
seus ganhos. Em busca de uma diferenciacdo em relacdo aos seus concorrentes, a
Natura realiza suas vendas por meio de consultoria e relacionamento, garantindo um
melhor entendimento das necessidades dos consumidores. Ja o Boticario,
estabeleceu uma estratégia de comercializar seus produtos através de lojas
exclusivas em forma de franquias.

Porém, ambas as marcas perceberam a necessidade de expandir os canais
de distribuicdo de seus produtos, como, por exemplo, as plataformas eletronicas. As
marcas perceberam a importancia de criar novos canais de distribuicdo. Hoje, pode-
se afirmar que tanto a Natura, quanto o Boticario utilizam formas mudultiplas de
distribuicdo. A primeira se expandiu aos canais de franquias, lojas fixas, e a outra,
em um canal de distribuicéo direto.

2.5 Vantagem Competitiva

Segundo Debocéd e Martins (2015) vantagem competitiva € um conceito
intimamente associado a ganhos superiores das firmas em relagdo a seus
concorrentes. A forma como a marca ira diferenciar de alguma forma de seus
concorrentes, e esse diferencial serd visto como algo positivo e que destaca a
empresa no mercado, com isso, criando oportunidades de ganho de fatias de
mercado.

Em um cenario tdo disputado, ter um foco de como a firma criara uma
estratégia de diferenciacdo, seja na qualidade do produto, na eficiéncia da
distribuicdo, no preco, no relacionamento entre marca e clientes, ou até mesmo
marca e fornecedores, € um fator de extrema importancia pois pode ser um ponto de
diferenciacdo, uma vez que conseguir transmitir um valor Unico de relevancia no

mercado, pode ser fundamental na guerra por consumidor.
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Essa ideia ganha ainda mais valor por meio de Hitt, Ireland e Hoskisson
(2008) os quais afirmam que vantagem competitiva ocorre quando uma empresa
implementa uma estratégia com recursos e capacidades que 0s concorrentes nao
conseguem copiar ou € onerosa demais para ser imitada.

Levitt (1960), em seu artigo “Miopia em Marketing”, diz que a visao limitada de
alguns administradores limita 0 mercado. Ele mostra que o foco principal ndo deve
ser nos produtos ou servicos, mas sim em entender as necessidades dos clientes, e
gue essa visao deve ser expandida aos concorrentes. Justamente esse valor dado
aos clientes que permitira determinada empresa alcangar uma vantagem competitiva
em relacdo aos seus concorrentes.

Para Porter (2005), as regras de concorréncia estdo englobadas em cinco
forcas competitivas que sdo consideradas importantes na busca de uma vantagem
competitiva, quais sejam: entrada de novos concorrentes, ameaca de substitutos,
poder de negociacdo dos compradores, poder de negociacdo dos fornecedores e
rivalidade entre os concorrentes existentes. A Figura 1 traz de forma esquematizada

a atuacao das cinco forcas competitivas.

[ Entrantes Potenciais ]

Ameaca de Novos

) - 2, . .
Poder de Entrantes Poder de
Negociagio 3 2 Negociagio
Concorrentes na indastria
dos dos
Fomecedores S Compradores |

Fornecedores

Rivalidade entre Empresas |_Compradores

existentes

'Yy :

Ameaca de Servigos ou
Produtos Substitutos
[ Substitutos

Figura 1 - As cinco for¢as que determinam a rentabilidade da industria.
Fonte: Porter (1990).

O conjunto das cinco forgas definidas por Porter (1990) pode ser o grande
diferencial de uma empresa em obter alguma vantagem competitiva no mercado,
além de conseguir minimizar seus custos operacionais, aumenta o retorno financeiro
e os lucros.

E isso fica evidenciado em Brito e Brito (2012) que apontam que as interacdes

com fornecedores e clientes também permitem a empresa criar mais valor e


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0080-21072014000400656&lng=pt&nrm=iso#B30
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0080-21072014000400656&lng=pt&nrm=iso#B30
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1678-69712016000100165&lng=pt&nrm=iso#B10
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possibilitam o aumento da distancia entre a disposicdo a pagar e 0 custo de
oportunidade, na qual muitas vezes o cliente esta disposto a pagar um pre¢go mais
elevado na confianca que ele tem pela marca, na qual o retorno esperado por ele em
relacdo aos produtos da marca sera alcancado. Logo, a criagdo de valor decorre dos
recursos e das capacidades da empresa, assim como de sua interagdo com 0S
demais parceiros de negocios (BOWMAN ; AMBROSINI, 2000).


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1678-69712016000100165&lng=pt&nrm=iso#B7
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3 METODOLOGIA

Segundo Gil (2002), pesquisa € um projeto racional e sistematico, que tem
como objetivo proporcionar respostas a problemas que séo levantados, através de
uma escolha bem definida e de uma utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e
outros procedimentos cientificos até os resultados satisfatorios. A metodologia serve
de apoio para as pessoas, de modo a facilitar que seu planejamento e suas acdes
sejam executados de modo mais certo possivel, com o fim de entender melhor os
acontecimentos do trabalho e ajudar na transmissao desse conhecimento as demais
geracoes.

As pesquisas devem ser classificadas de acordo com alguns critérios, e
geralmente sua classificacdo tem como base o0s objetivos gerais do trabalho e os
resultados que pretende alcancar. E possivel classificar uma pesquisa em trés
grandes grupos: exploratérias, descritivas e explicativas.

Segundo Gil (2009), as pesquisas exploratorias tém como ideia proporcionar
uma maior familiaridade com o problema, de forma a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Na maior parte dos casos, essas pesquisas envolvem:
levantamento bibliogréfico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; e, andlise de exemplos que estimulem a
compreensao (SELLTIZ et. al., 1967).

JA a pesquisa descritiva, tem como objetivo buscar, observar, registrar,
analisar, classificar e analisar os fatos, sem interferir neles. Segundo Fillos;
Bednarchuk e Zen (2012) o seu objetivo principal é descrever as caracteristicas de
um evento ou uma amostra e descobrir, com precisdo, a frequéncia com que um
fenbmeno ocorre.

No caso desse trabalho, o mesmo pode ser classificado tanto como
exploratério, devido ao levantamento feito em relacdo a pesquisa bibliografica
desenvolvida, e o enfoque realizado em relacdo a empresa estudada, buscando uma
familiarizacdo maior em relacdo ao objeto de estudo. Porém, pode ser vista também
como descritiva, pois houve a realizacdo de observacdes, registros e analises da
marca na qual a pesquisa esta dirigida.

Quanto ao processo de abordagem, a pesquisa desenvolvida tem um carater
qualitativo, pois o trabalho tem o intuito de apresentar os resultados através de

percepcbes e analises, além de buscar informacbes e reportar com pessoas
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diretamente envolvidas com a empresa de objeto de estudo, no qual deve-se
descrever as estratégias de mercado e os canais utilizados da mesma, e como isso
esta diretamente ligado ao ganho de vantagem competitiva da empresa no mercado,
e consequentemente nos seus lucros.

Com base nos procedimentos técnicos utilizados no desenvolvimento, Gil
(2009) classifica uma pesquisa como bibliografica, documental, experimental, ex-
pos-facto, levantamento, estudo de campo, estudo de caso, pesquisa-acdo e
pesquisa participante. Pode — se definir a presente pesquisa como bibliografica,
devido ao levantamento de dados referente ao tema do estudo, além disso, um
estudo tedrico foi realizado com o intuito de auxiliar no desenvolvimento do trabalho
e nos resultados esperados.

A coleta de dados foi realizada em uma empresa do setor, no caso a
organizagdo em torno da qual gira o nosso estudo, forram realizadas entrevistas
com revendedores, supervisores e clientes da marca Eudora, além de aplicacdo de
um questionario, onde havia algumas perguntas que foram direcionadas aos
colaboradores da empresa de estudo, e que foram respondida dentro de uma
conversa informal, ndo houve uma entrevista formal, onde os mesmos responderiam
formalmente as perguntas presentes no questionario.

Além disso, em relacdo aos consumidores, buscou — se analisar 0 que 0s
levam a ter a preferéncia por determinada marca de acordo com alguns atributos
gue serdo questionados na entrevista, e ainda em relagcdo aos revendedores e
supervisores, saber qual a estratégia que eles usam para convencer o cliente a fazer
o pedido e efetuar a compra.

A analise dos dados permitiu verificar o quanto eficiente € a estratégia de
mercado da empresa estudada, de identificar se os canais de distribuicdo escolhidos
por ela para levar seus produtos até os seus cliente finais esta trazendo um retorno
satisfatorio para a organizacdo. Além de comparar a marca com suas principais
concorrentes, em relacdo as estratégias de cada uma, em quais atributos
determinada marca leva vantagem ou desvantagem perante a outra.

A empresa estudada foi escolhida pela facilidade em entrevistar funcionarios
de um nivel hierarquico maior, como coordenadores, supervisores e até diretores,
além da disponibilidade em acompanhar as atividades desenvolvidas pelos

revendedores.
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4 RESULTADOS

4.1 Apresentacdo da empresa

A empresa foco nesse estudo, a Eudora, uma empresa brasileira de
Cosmeéticos fundada em 2011, e que pertence ao grupo O boticario. Apds a mesma
criar esta holding para se reorganizar e buscar novas aquisi¢goes e diversificar o seu
portfélio, aumentando a capacidade de atingir mais mercados ao grupo.

O Boticéario que deu origem, tanto ao grupo, quanto a empresa do estudo, foi
fundada em 1977, o qual se caracteriza por ser a principal companhia do grupo, na
qual, ela produz, distribui, e vende varios tipos de cosméticos. Sendo ela, uma das
principais marcas do setor no pais, possui 3.700 lojas, e duas fabricas, uma em Séo
José dos Pinhais, no Estado do Parand, e a mais recente em Camacari, inaugurada
em 2014, onde foi investido 380 milhdes de reais e tem como objetivo, atender toda
a regido do Nordeste Brasileiro (BOTICARIO, 2018).

Em relacdo a empresa Eudora, na qual foi fundada em 2011, um ano apés a
criacdo do Grupo Boticario, o qual tem como objetivo expandir seus negdécios,
através de uma estratégia de multicanais. Para tanto, conta com flagship stores que
de acordo com o SEBRAE (2018), sdo lojas de conceito, proporcionando um
ambiente de aproximacao entre marca e cliente, além da venda pela internet, e das
vendas diretas principal canal, que € uma estratégia diferente das outras empresas
do grupo. Essa iniciativa é resultado da observacdo de uma oportunidade de
mercado, a partir de pesquisas realizadas com mais de quatro mil mulheres nos
altimos 18 meses.

No seu portfélio de produtos, a empresa possui mais de 300 itens, distribuidos
em perfumaria, maquiagem, corpo e banho, além de acessorios, buscando ampliar
sua atuacdo no mercado, uma vez que a empresa busca atingir um perfil de
consumidor diferente da sua principal marca.

O grande diferencial da Eudora em relacdo as demais do mesmo grupo, é a
conexao que os produtos da empresa podem criar com a mulher em cada situacao
do dia-a-dia, uma vez que o foco principal da empresa € o publico feminino, atraves
de quatro pilares: Aflora, para situagdes casuais; Soul, para momentos descolados;
Eudora, que é uma linha mais sofisticada, e S, com produtos eréticos, voltado para

casais.
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Na criacdo dessas quatro submarcas, a empresa enxergou uma oportunidade
de mercado, na qual representa de 20% a 22% de consumo do mercado brasileiro,
na qual nenhuma marca nacional ou internacional esta inserida. Uma mulher mais
contemporanea, que vem conquistando seu espaco e poder no mercado, que busca
um resgate do simples, da natureza e dos momentos consigo mesma, por isso que a
estratégia da empresa é baseada nas questdes comportamentais de seu publico
alvo.

De acordo com o gerente de Comunicacdo e Marca da Eudora, em entrevista,
com a virada do novo milénio, mais precisamente dos anos 2000 em diante, um
novo perfil de mulher surgiu. Nas décadas de 80 - 90, elas foram atrds de suas
conquistas utilizando cédigos masculinos, como ombreiras. Hoje, hd uma reconexao,
com os sentidos, a mulher continua com forca, mas ndo abre méo da sensibilidade e
da feminilidade. Pensando nesse contexto, a empresa percebeu que ndo havia
nenhuma empresa de cosméticos diretamente preocupada com essa consumidora
(BORGES, 2018, informacéo verbal).
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4.2 Estratégia competitiva

Quadro 1- Dimensdes e estratégias da Eudora

DIMENSOES ESTRATEGIA
Fundacéo Criada em 2011 pelo Grupo O Boticario.
Canais de distribuicdo Flagship stories, vendas online e canais diretos,
containers.
Pudblico alvo Mulher contemporanea. Classe B,C e D
Atributo de valor Custo benéficio, um produto de alta qualidade com

um preco acessivel aos consumidores

Principais concorrentes Natura, Avon

Portfélio de produtos Mais de 600 produtos, entre publico feminino,

masculino e casais.

Tipos de produtos Perfume, maquiagem, batom, produtos para o corpo,

banho, pele, hidratantes.

Revendedores/Consultores | Nao possui limites, nem metas, para a empresa

guantos mais revendedores melhor

Treinamentos Existem treinamentos para aqueles revendedores que

desejam se capacitar

Sede da fabrica Curitiba e Bahia

Imagem da marca Rapidez, qualidade, variedade, preco

Retorno para os Cerca de 30% a 40% por produto.

revendedores

Canais de informacao Redes sociais, grupos de whatsapp, propagandas

pesadas na TV com grandes nomes da TV, como
Grazi Massafera, Marina Ruy Barbosa, Bruna

Marquezine.

Cobertura Geografica Atua em diversas partes do pais, mas tem como maior

atividade as regides Sul, Sudeste e Nordeste

Fonte: Elaboracéo propria com base em Eudora (2018) e Borges (2018, informacéao verbal).

Percebe — se que a marca ndo atua em todo o territorio nacional, tem o seu

foco de atuacao nas regides Sudeste e Sul, e mais recentemente expandiu seu raio
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de atuacado para a regido nordeste do pais. Além disso, a empresa busca valorizar
seus revendedores que obtém maiores taxas de vendas, dando um retorno maior de
lucro nos produtos, o que motiva os revendedores a buscarem sempre aumentar
suas vendas.

Com a criacdo da marca estudada, o grupo O boticario tem como grande
objetivo aumentar seu segmento de mercado, atuando em diferentes tipos de canais
de distribuicdo, e com isso fazer frente a sua principal concorrente no mercado. Hoje
0 grupo é a segunda maior marca brasileira do setor, mas a diferenca entre elas ja
foi muito maior do que é hoje. Ou seja, 0 grupo comecgou a atirar para todos os
lados e isso estd gerando excelentes retornos para empresa, e a expansao para o
canal de vendas direto impacta diretamente nesses resultados.

O grupo espera que a Eudora continue crescendo cada vez mais, tanto no
canal de vendas direto, como no comércio eletrbnico e nas lojas fisicas espalhadas
em lugares estratégicos do pais, como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Parana.
Atualmente a marca possui apenas uma loja fisica, que fica na cidade de Belo
Horizonte, com isso, a marca pretende expandir seus canais de vendas, utilizando
desses canais multiplos, uma injecao de forca no canal de principal foco da marca,
que é o canal de vendas direta atravées de representantes/ consultores.

Além disso, a marca esta investindo em marketing, através de propagandas
nos principais veiculos de propaganda do Brasil, como horarios nobres na TV,
vinculando sua marca a celebridades com alta popularidade no momento e com
grande poder de imagem para os consumidores, com milhares de seguidores no
Instagram. Logo, a marca consegue ter um grande alcance de sua linha de produtos.

A marca nao possui limites de revendedores por municipio ou regido, para
ela, quanto mais revendedores melhor, com isso ela acaba gerando competicédo
entre esses revendedores/consultores, uma vez que cada um deles ira buscar suas
proprias estratégias de vendas para conseguir vantagem competitiva e aumentar
suas vendas, consequentemente, obtendo uma taxa de retorno financeiro maior para
a empresa. Essa competicdo gerada entre vendedores, quem ganha com isso, é a
empresa, que vai conseguir levar seus produtos a um numero cada vez maior de
consumidores e, consequentemente, tera cada vez mais ganho de escala,
conseguindo fazer frente ao seu principal concorrente.

Com a estratégia de venda porta a porta, a Eudora espera que seus

revendedores transmitam de forma correta, 0 que realmente a empresa pensa e,
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para isso, ela investe em capacitagdo e disponibiliza um pacote de servicos como
reunides e treinamentos, além dos guias, com material, informacdes dos produtos e
editoriais de beleza e moda. Outro importante ponto de contato da marca sdo as
flagship stores. Nos pontos de venda fisicos, as consumidoras poderdo viver a
experiéncia de Eudora e experimentar os produtos. Essas sédo espalhadas nos
principais centros de atuagédo da marca, como Belo Horizonte, S&o Paulo, e algumas
cidades na regiao sul do Brasil.

A Eudora ndo exige metas de vendas dos seus revendedores, nem que eles
sejam obrigados a participar de treinamentos, ela da total liberdade para seus
consultores atuarem da melhor forma que eles consideram. Hoje existem
revendedores que utilizam a estratégia de produtos de pronta entrega, ou seja, 0
consumidor numa necessidade rapida de determinado produto pode ter o produto de
forma rapida, através do estoque de pronta entrega que determinado consultor
possui em casa. Além disso, eles fazem seu préprio marketing, divulgando em redes
sociais como Facebook, Instagram, Whats app. Além disso, verificam-se
revendedores que ja utilizam maquinas de cartbes como opc¢ao para realizarem suas
vendas.

Outra estratégia adotada pela empresa em relacao aos seus revendedores é
a relacédo entre diretores/supervisores e 0s consultores, 0s quais muitas vezes se
comunicam pelo Whats app. Os revendedores que vendem um grande volume de
produtos da marca recebem alguns presentes da empresa, prémios, beneficios, e
linha de produtos da empresa.

Além disso, as consultoras que se destacam mais sdo constantemente
convidadas a participarem de eventos que a marca promove, onde elas tém a

oportunidade de conhecer celebridades que séo garotas propagandas da marca.
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4.3 Concorréncia

Quadro 2 - Dimensdes e estratégias da Boticéario

DIMENSOES ESTRATEGIA
Fundacéo Foi criada em 1977 por Miguel Krigsner, em Curitiba, Parana.
Canais de Lojas fisicas no varejo, sistema de franquias, e-commerce
distribuicao
Publico alvo Classe Ae B
Atributo de Qualidade, diferenciagéao.
valor
Principais Natura, L’Acqua di Fiori, L’Occitane, Contém1g e Agua de Cheiro.
concorrentes
Portfélio de Possui cerca de 600 itens em seu portfolio de produtos
produtos comercializados.
Tipos de Perfumaria, maquiagem, cuidados para o corpo, cuidados faciais,
produtos protetores solares, desodorantes, sabonetes e xampus. A linha

ainda possui 300 itens que sao lancados pela marca como edi¢cdes

limitadas durante todos os anos.

Sede da fabrica

Curitiba e Bahia

Imagem da Qualidade, confiabilidade, Respeito, valorizacéo do cliente.

marca

Canais de Facebook, Twitter, site de compras, Instagram, Youtube, TV
informacao

Cobertura A empresa possui hoje mais de 4000 lojas espalhadas em todas
Geografica as regides do Brasil e possui franquias em mais sete paises do

mundo, principalmente em Portugal com cerca de 60 lojas.
E considerada a maior franquia do ramo de beleza do mundo.

Fonte: Elaboracéo propria com base em Boticario (2018).

Apesar de serem do mesmo grupo, tanto Eudora quanto Boticéario fazer parte

do grupo O Boticéario, pode — se dizer que sao concorrentes por competirem no

mesmo mercado, apesar de terem publico alvos diferentes.
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Em uma conversa com um Diretor da empresa, ele disse que competitividade
gera crescimento e inovacgdo, além de aumentar o foco em resultados e a qualidade.
Outro aspecto que ele ressaltou, foi que através de uma analise de mercado,
perceberam que seria mais impactante e mais vantajoso inaugurar uma empresa
independente do Boticario, com outro conceito e foco, do que expandir o ramo de
atuacao da marca em si.

Segundo dados da Franquia Associados ABF (2018), o Boticario liderou em
2017 o ranking das 50 maiores franquias do mundo, encerrando o0 ano com um total
de 3.762 unidades. Um dos motivos que favorecem uma marca do ramo de saude,
bem estar e beleza a liderar essa lista, é o fato do setor ter um crescimento
constante nos ultimos anos.

Como a empresa tem como foco diferenciar seus produtos da concorréncia,
prefere disputar por qualidade e diferenciagéo, do que em preco. Por isso, pode-se
dizer que a marca tem um preco médio, de seu portfélio de produtos, mais elevado
gue seus concorrentes.

Avaliando o cenario brasileiro, a marca domina o canal de vendas do varejo
com uma participacdo de 48,9% do mercado (Market share), enquanto que sua
concorrente direta tem uma fatia de 6,2. Essas informacOes referem — se ao
levantamento realizado pela consultoria Euromonitor (2018), e que levou em conta
apenas empresas que atuam no setor de beleza através de lojas fisicas.

Esse dominio deve — se ao fato da estratégia usada pela empresa, pois ela
expande seu negdcio pelo sistema de franquias podendo, diante dessa formatacao
de modelo de negdcio, replicar rapidamente suas lojas e sua ideia de estratégia por

todo o pais e até no mundo.
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Quadro 3 - Dimens0es e estratégias da Natura

DIMENSOES

ESTRATEGIA

Fundacao

Criada em 1969, em Sao Paulo, por Anténio Luiz Seabra.

Atributos de valor

Qualidade, confianca, diversidade.

Portfélio de

Produtos

A empresa possui no seu portfolio mais de 1000 produtos,

aproveitando - se da economia de escala

Tipos de produtos

Perfumaria, maquiagem, cabelo, rosto, corpo e banho, e

produtos para homens e para o publico infantil.

Publico alvo Todas as classes sociais, mas com um foco maior na classe
B.

Inovacao da Limite de emissdo de carbono em todos os produtos e

producéo/ servicos. Reducao constante do consumo de agua, energia e

Sustentabilidade

insumos de producao

Retorno para

investidores

Cerca de 30%. Possibilidade de crescimento.

Imagens da marca

Transparéncia, diversidade, inclusao e sustentabilidade.

Canais de Canais multiplos, vendas diretas, agora atuam também no
distribuicao varejo, com lojas préprias e no comércio eletrénico.

Cobertura As consultoras da empresa estado espalhadas por quase todo
Geografica os Brasil, e desde 2005 em diversos paises do mundo (72

paises). A Alpha, grupo na qual pertence a Natura, possui
unidades fabris em diversos paises da América Latina e um

centro de tecnologia em Paris — Franca.

Fonte: Elaboracéo propria com base em Natura (2018).

A Natura durante muitos anos foi a empresa brasileira lider de mercado no

setor de cosméticos no pais, tendo sua estratégia voltada apenas ao canal de

vendas diretas. Porém, nos Uultimos anos viu a ascensdo da sua principal

concorrente, aumentando e crescendo no mercado. Com isso, a empresa percebeu

a necessidade de reagir e se transformar.

Ao perder espaco, a marca viu a necessidade de mudancas, a companhia

perdeu ritmo entre 2014 e 2016, devido aos novos habitos de compra, novas marcas

e novos competidores na venda direta.
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A partir de 2017, ela mudou seu conceito de vendas diretas, passando a se
caracterizar por venda por relagbes, que se caracteriza por valorizar aqueles
revendedores que conseguem atingir um maior volume de vendas. Antes, a empresa
pagava uma comissdo de 30% para sua revendedora e exigia que ela comprasse
um kit no valor entre R$167,00 e R$238,00 para entrada na empresa. Hoje, a
revendedora ainda € obrigada a comprar esse kit, porém hoje existe a oportunidade
de crescimento, uma que vez que a empresa ira aumentar a margem de lucro da
revendedora conforme o seu total de vendas.

Além disso, ela oferece treinamento e suporte direcionados a suas
consultoras, que vao desde cursos presenciais de maquiagem e cosmeéticos, até
mesmo incentivo da consultora conhecer mais sobre os produtos. Nas épocas
especiais, sendo exemplo Dia das Maes e Natal, sdo realizados saldos as
revendedoras comporem estoque e assim haver preparacao para grande venda em
tais datas.

.Como foi mostrada no presente estudo, a Natura, que antes era dominante
no setor brasileiro, passou a ter seu espaco ameacado. Com isso, além de
mudancas internas, ha imagem da marca, percebeu - se a necessidade de atuar em
outros canais de distribuicdo. A venda direta, que ja foi o Unico canal de venda da
companhia, est4 perdendo espaco para lojas proprias, franquias e vendas online.

A Natura, até 2012, atuava 100% no canal direto, devido ao historico de
sucesso nesse setor, ndo sentia a necessidade de atuar em outros canais. Porém
com o aumento da concorréncia, e a entrada de novas marcas e produtos no
mercado, a empresa se viu ameacada, e percebeu a necessidade de segmentar seu
campo de atuacao.

A empresa mudou sua estratégia, e buscou novas formas de levar os seus
produtos a seus clientes. E ao longo dos ultimos anos a empresa foi avangando nos
canais multiplos, estratégia utilizada pela sua concorrente no mercado, e que vinha
alcancando sucesso. Devido a esse fato, a empresa expandiu, se segmentou e

comecou atuar em diversos canais de vendas (Figura 2 e 3).
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@ Vendadireta @) Ecommerce | Varejo @ Franquias

Figura 2 - Canais de distribuicdo da Natura (2016)
Fonte: Natura (2018).

() vendadireta @) Ecommerce | Varejo @ Franquias @) Atacadistas

Figura 3 - Canais de distibui¢c@o da Natura (2017)
Fonte: Natura (2018).

Pela analise da figura 3, percebe-se que a empresa reagiu, viu que para voltar
a crescer como antes, deveria mudar sua estratégia de vendas, nao focar apenas no
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canal de vendas diretas, e atuar em diversos tipos de canais, como a sua principal
concorrente j& vinha fazendo desde o ano de 2011. Consequentemente, a empresa
ja colheu resultados positivos com essa nova estratégia, aumentando de 2016 para

2017 sua receita liquida e seu lucro.

12000

9853
10000

7913

8000

6000 - E Receita liquida

H Lucro

4000 -

2000 -

308 670

2016 2017

Figura 4 - Receita liquida e Lucro da Natura em milhdes de reais (2016 - 2017)
Fonte: Elaboracao propria com base em Natura (2018).

O gréfico da figura 4 tem como objetivo comparar os resultados obtidos pela
Natura nos anos de 2017 e 2016. Mostrar o quanto a empresa conseguiu crescer e
ser mais efetiva de um ano para o outro.

Além do aumento da receita e do lucro, a empresa conseguiu recuperar a
lideranca no mercado de cosméticos e cuidados pessoais no pais, perdida ha trés
anos para a anglo-holandesa Unilever. Analisando - se apenas o mercado brasileiro,
onde perdia espaco ao longo dos ultimos anos e estava praticamente dividindo a
lideranca do setor com a sua maior concorrente, o Boticario, a Natura conseguiu
aumentar essa diferenca, aumentando sua fatia de mercado. Porém se for levar em
consideracao apenas o lucro, a sua concorrente obteve um lucro maior em 2017.

As mudangas estratégicas da empresa deram um retorno positivo em um
curto espacgo de tempo, portanto atuar em diversos canais de vendas mostrou-se
uma estratégia acertada e em termos de resultado, um sucesso. Aléem de aumentar
sua fatia de mercado e seus lucros, a marca recuperou a lideranga do setor (Tabela
1).



Tabela 1 - Evolucdo da Natura
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2015 2016 2017
Marca Natura O Boticario Natura O Boticario Natura O Boticario
Receita Bruta 10,8 10,1 9,9 11,5 11,4 12,3
(bilhdes)
Fatia de 11,1 10,9 10,8 10,6 11,7 10,8

mercado (%)

Fonte: Elaboracéo propria com base em Euromonitor (2018).

Percebe-se uma forte concorréncia e disputa entre as principais marcas do setor no

pais nos ultimos anos. Se antes a Natura era a lider com uma grande vantagem

sobre as outras marcas hoje o cenario ndo € mais o0 mesmo. Porém, € visto que a

empresa conseguiu ter uma reacao positiva no ultimo ano, obtendo uma receita

maior do que nos anos anteriores.
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Quadro 4 - Dimens0es e evolugéo da Avon

DIMENSOES

ESTRATEGIA

Fundacao

Fundada em 1886 em Nova lorque (EUA) por David H. McConnel.

No Brasil iniciou em 1952.

Atributos de

Preco, qualidade, sofisticagao, variedade, inovagao.

valor

Portfélio de A empresa investe por ano na fabricacdo de mais de 1000 novos

Produtos produtos.

Tipos de Maquiagem, produtos de cuidados com a pele, perfumes, produtos

produtos para o lar, para o cabelo, cremes, acessorios, lingerie e produtos
voltados para o publico infantil.

Publico alvo Classe A e B, porém atualmente com uma nova politica de precos,

tem o foco no publico C.

Compromisso

social

A empresa regularmente promove diversos programas sociais nos
paises em que atua com o objetivo de garantir a saude, o bem-
estar e a total insercdo da mulher na sociedade. A marca Avon é
reconhecida como a empresa que mais investe na saude da
mulher, promovendo acGes de combate ao cancer de mama
desde 1992

Retorno para

De 20% a 50% dependendo do produto e da classificagdo da

investidores revendedora.

Imagens da Confianca, respeito, crenca, humildade, integridade.

marca

Canais de Vendas diretas.

distribuicao

Cobertura Por ser uma empresa americana, multinacional, atua em quase
Geogréfica todas as partes do mundo, estando presente em mais de 150

paises, em todos os continentes. No Brasil a empresa possui mais

de 1,5 milhdo de revendedores, e 60 milhdes no mundo.

Fonte: Elaboracgédo propria com base em Avon (2018).

A Avon talvez seja a empresa que mais valoriza a mulher e o publico

feminino, anualmente apoia e faz campanhas de combate ao cancer de mama, de



https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=David_H._McConnell&action=edit&redlink=1
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1992 até hoje, a empresa ultrapassou esses investimentos em mais de
US$700.000.000,000 de ddlares (AVON, 2018). Além disso, do seu quadro de
funcionarios grande parte dos cargos executivos sdo preenchidos por mulheres,
inclusive o cargo de CEO era uma mulher até 2017, no total, 86% dos cargos sao
preenchidas pelo sexo feminino.

Em relagéo aos seus consultores/revendedores, sdo mais de 6 milhdes em
todo o mundo, 1,5 milhdo apenas no Brasil, e o retorno financeiro para eles € um
pouco diferente em relacdo a estratégia adotada por outras marcas. Nao tem um
valor certo, um percentual padrdo, cada produto gera uma margem de retorno
diferente, ou seja, h4 variacdes. Além disso, o retorno depende da classificacdo da
revendedora, aquelas que vendem mais, consequentemente, terdo uma margem

maior nas vendas.

Tabela 2 - Faturamento das maiores empresas de venda direta do mundo em
bilhdes (2017).

Empresa Faturamento
Amway (EUA) 8,8
Avon (EUA) 5,7
Herbalife (EUA) 4.5
Vorwerk (Alemanha) 4,2
Mary kay (EUA) 3,5
Infinitius (China) 3,41
Perfect (China) 3,06
Quanjian Natural (China) 2,89
Natura (Brasil) 2,26
Tuppeware (EUA) 2,21

Fonte: Direct selling News (2017).

Avaliando o desempenho de uma grande empresa nesse tipo de canal de
vendas, e que atua no mercado brasileiro, a gigante Avon, que se destaca por ser a
segunda maior empresa de vendas diretas no mundo, e que tem 0 seu segundo
maior mercado no Brasil, o primeiro e o seu maior retorno financeiro e de mercado €

nos Estados Unidos.
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Como se pode perceber, a marca Americana Avon, é uma das poténcias nas
vendas do canal direto, uma empresa com mais de 100 anos de histéria, e que ha
60 anos atua no Brasil. A marca foge bastante da ideia dos canais multiplos,
estratégia utilizada pelas empresas brasileiras para ganhar vantagem competitiva e
aumentar suas vendas e seus crescimentos.

A Avon atua quase que exclusivamente no canal de vendas diretas. Hoje a
empresa atua também no comércio online, e através de smartphones, onde o
consumidor consegue ter acesso aos catalogos de produtos da empresa, bem como
a promocgdes e novidades, mas a grande parte de seus lucros vem das vendas
diretas. A empresa faturou US$11,3 bilhdes em 2011 e 5,7 bilhdes de dolares em
2016 (EUROMONITOR, 2018).

Porém, mesmo sendo a segunda maior empresa no canal de vendas diretas,
no qual ela sempre teve e ainda tem 0 seu sucesso garantido. A marca, segundo
reportagem da Isto € (2018), entre 2012 e 2017, a marca perdeu quase 87% de seu
valor de mercado. Segundo Eduardo Terra, presidente da associacdo Brasileira de
Varejo e Consumo, o principal equivoco da organizacdo € insistir em investir apenas
num modelo Unico de vendas, o direto, em um momento em que todas as empresas
do setor estdo apostando na diversificacdo de canais, e a Avon nao percebeu essas
transformacdes e as novas necessidades do mercado.

O gue se percebe é que a empresa parou no tempo, talvez por arrogancia ou
excesso de confianca devido aos mais de 100 anos de grandes desempenhos no
setor. Para os acionistas da empresa, 0s numeros obtidos em 2017 foram
decepcionantes.

Analisando apenas o desempenho da empresa no Brasil, pais que representa
cercade 26% da receita global da marca, e é o segundo maior mercado da
organizacdo, ficando atras apenas dos EUA. Como foi mostrado, a Avon vem
sofrendo perdas, até mesmo no seu “territério” de vendas diretas.

Se antes, ela e Natura dominavam esse mercado, apos o grupo O Boticario
também investir nesse tipo de canal, com a marca Eudora, as coisas mudaram um
pouco nesse setor. Portanto antes a Avon possuia uma fatia de mercado de 8%,
passou a ter 6% atualmente, segundo a Euromonitor (2018), isso se deve em muito
ao crescimento da Eudora e do Grupo O Boticario, que passou de 7,8% de mercado
em 2011 para 10,8% em 2017.
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E devido a esses numeros ruins, a empresa esta reformulando suas
estratégias, para voltar a ser mais produtiva e diminuir seus custos. Uma dessas
mudancas, foi trocar o comando da empresa, que tem como principal objetivo e
desafio melhorar o desempenho da empresa fora dos EUA.

Além de mudar a sede para Londres, com o foco de alcangar mercados mais
distantes, a empresa criou no Brasil o primeiro centro de inovacdo da América
Latina. Com sede em Sao Paulo, o centro desenvolvera produtos para mais de 50
mercados do mundo onde a companhia atua.

Outra estratégia adotada pela companhia, com o fim de um retorno e um
crescimento sustentavel a longo prazo, foi concentrar - se em mercados com um
maior potencial de crescimento futuro, com isso, anunciou que até o fim de 2018 ira

parar de atuar nos mercados da Austrdlia e da Nova Zelandia.

4.4 Importancia da segmentacao de mercado para as vendas diretas

O setor de vendas diretas no pais, faturou nos ultimos trés anos um total de
137,3 bilhdes, s6 em 2017 o volume de negdcios gerou 45,2 bilhdes, registrou a
Associacédo Brasileira de Vendas Diretas — ABEVD (2017). Esse modelo de negécio
ganhou impulso através das vendas online, tanto com o apoio dos revendedores,
guanto, com a compra direta pelo e.commerce das empresas.

As cifras que envolvem esse tipo de canal atraem e motivam investidores e
empresas, uma vez que, se considerar que 2017 foi visto como um ano ruim, e
mesmo assim, gerou um alto valor de vendas (tabela 3), com uma proje¢ao otimista
para o presente ano. Portanto acredita — se, que esses valores irdo aumentar ainda
mais, com isso o desafio por vantagem competitiva e diferenciacdo deve ser ainda

mais trabalhada.

Tabela 3 - O setor de vendas diretas no Brasil (2015-2017)

2015 2016 2017
Representantes 4.302.928 4.301.665 4.100.000
Volume de negécios (R$ bilhdes) 46,3 45,8 45,2
Volume de Itens (milhdes) 2,279 2,061 1,987

Fonte: ABEVD (2017).
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Analisando o cenério das vendas diretas no Brasil percebe a importancia de
se atuar nesse tipo de canal, uma vez que o0 mesmo representa um grande volume

de vendas no pais.

Brasil China EUA

Lojas especializadas 18 I 9 I 9

Drogarias 17 B B
Vendas diretas 26 3 K
Internet 2 B K
Outros 2 |3 B

Figura 5 - Vendas de produtos de beleza e cuidado pessoal por pais (%)
Fonte: Euromonitor (2018).

Como pode ser visto, as vendas diretas representam mais de % das vendas
de produtos de beleza no pais. Atuar nesse canal pode trazer grandes resultados
para a empresa, e esses numeros tém um impacto ainda maior, quando analisamos

algumas categorias de produtos. (Tabela 4)

Tabela 4 - Vendas por categoria de produtos em cada canal de distribuicdo em %

Catego(rzigoélst)a produtos Canal tradicional Venda direta  Franquia
Banho 89,1 16,9 2,1
Desodorante 61,2 34,2 4,6
Higiene oral 99,7 0,3 0
Preparacao para o barbear 59,5 28,1 12,1
Cuidados com os cabelos 92,7 6,9 0,4
Descartaveis 100 0 0
Cuidados com a pele 28,3 67,5 4,2
Bronzeador e filtro solar 78,8 18,8 2,4
Maquilagem 34,5 60,2 5,3
Fragrancias 8,7 71,1 20,2

Fonte: ABIHEPC (2018).
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Algumas categorias especificas de produtos de beleza sdo vendidas em sua
maior quantidade através do canal de vendas diretas, principalmente aqueles
voltados aos cuidados com a pele, maquilagem e fragrancia. Tendo esse cenério,
cabe as empresas buscarem as melhores estratégias para conseguir atrair mais
clientes, e aumentar cada vez mais seu nicho de mercado.

Além disso, as perspectivas para o canal de vendas diretas sdo bem positivas
para 0s proximos anos, pois o mercado de produtos de beleza projeta um
crescimento nominal de 7,5% no faturamento de 2017 para 2018, totalizando um
valor aproximado de R$118,2 bilh6es, segundo dados do Valor Econémico (2018). E
0S motivos para esse crescimento devem - se muito a recuperacdo econdmica,
além, é claro, da queda da taxa basica de juros (Selic). A melhora nas condi¢cfes de
crédito e a reducdo da inflacdo estdo influenciando positivamente o aumento do
poder de compra da populacéo.

Esses dados impactam diretamente as vendas diretas, pois, apesar da queda
em 2017, o resultado ainda foi bom, e analisando ainda mais 0s anos anteriores 0s
nameros séo ainda mais impressionantes, e a perspectiva é que esses valores com
as vendas de produtos através das vendas diretas sejam novamente alcancados
nesse ano. E os setores que mais se devem destacar nesse crescimento sdo os de
perfumaria e os cremes hidratantes, e como foi visto no trabalho, sdo categorias

onde a predominancia das vendas sao pelo canal de vendas diretos.

Perfumes e colonias 23,36
Cuidados da pele 16,40
Preparacdes para barbear 8,63

Xampu 4,73

Creme dental 417

Sabonete -3,01 -

Desodorante -694 -

Figura 6 - Vendas ao consumidor em % (jan/2017 - out/2017) em comparacdo ao periodo de
(jan/2016 - out/2016)
Fonte: ABIHPEC (2018).

Analisando o grafico acima, percebe- se que alguns itens obtiveram

resultados piores do que o0 ano anterior, como por exemplo, sabonetes e
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desodorantes tiveram quedas em seu volume de vendas pelo canal de vendas
diretas. Por outro lado, itens como perfumes, produtos de cuidados da pele
conseguiram um aumento significativo no seu volume de vendas de um ano para o
outro.

Atuar no canal de vendas diretas através de revendedores/consultores tanto
em ambito nacional, quanto interacional é quase que garantia de sucesso no setor
de cosmeéticos. Pois, além do setor de cosméticos ter um alto volume de vendas
através desse modelo de negdcio, o ramo de beleza € o que mais se destaca entre
0s setores da economia que utiliza o canal direto de vendas para chegar até os seus
consumidores (Tabela 5).

Tabela 5- Categorias e suas participacdes no total de vendas diretas (2016)

Setor da economia Fatia de mercado (%)
Cosmeéticos, perfumaria e higiene pessoal 40,4
Vestuario 11,8
Acessorios 10,3
Alimentos 6,6
Cuidados de casa 6,1
Utilidades domésticas 4,6
Livros, brinquedos, CD, DVD, Softwares, games 4,1
Telefonia, Internet, TV por assinatura 3,3
Servicos de reforma de casa 3,3
Produtos financeiros 2,7
Vinhos, comida congelada 2,3
Outros 4.4

Fonte: ABEVD (2018).

Os resultados mostrados exemplificam os beneficios de investir no canal
direto, uma vez que 0s numeros mostrados impressionam, tanto em relagdo ao
volume de vendas, quanto em faturamento. Percebe — se que é uma oportunidade
bastante viavel uma organizacdo segmentar seu mercado para esse canal, uma vez
que foi visto durante esse trabalho, o sucesso que diferentes marcas conseguiram

alcancar através do canal de vendas diretas.
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4.5 A importancia da Eudora nos resultados do Grupo O Boticério

A partir desse entendimento da necessidade de expansdo, ocorre a criacao
da Eudora, objeto de maior estudo desse trabalho, com o objetivo de atuar com
vendas diretas, canal utilizado estrategicamente pela sua principal concorrente e
lider de mercado do setor no pais. Desse modo, passaram a ser concorrentes
diretos, uma vez que passaram a atuar no mesmo canal de distribuicdo de levar
seus produtos até seus consumidores finais.

O grupo O Boticario é considerada uma das maiores empresas em seu ramo
no pais, tendo uma boa reputacdo e uma boa fatia do mercado. O grupo sempre
dominou o varejo fisico de produtos de beleza no Brasil, seu Market share em 2017
chegou a 48,9% do mercado, segundo levantamento realizado pela consultoria da
Euromonitor (2018), levando em consideracdo apenas as marcas que atuam em
lojas fisicas.

Sua estratégia de mercado em atuar com lojas fisicas, através de franquias
sempre foi um sucesso, porém a marca sempre ficou muito atras das lideres de
mercado do setor em relacdo a fatia de mercado do setor de cosméticos como um
todo. Atuando apenas no canal de varejo fisico e tendo como publico alvo as classes
A e B, percebe - se que para crescer sua fatia no mercado necessitava expandir
seus negoécios atuar em diferentes canais e atingir novos consumidores, diferentes
daqueles que estavam acostumados a comprar seus produtos. Através de canais
multiplos, como a criacdo da Eudora e outras marcas do grupo, conseguiu levar
seus produtos aos clientes de diversas formas, através do canal direto, de franquias
em lojas fisicas, em vendas online e conseguir segmentar seu negocio.

De acordo com a Euromonitor (2018), em 2010, o grupo O Boticario tinha uma
fatia de mercado de 6,9 %, e chegou a 10,9% em 2015 (a Eudora foi criada em
2011, e foi responsavel diretamente por esses ganhos de mercado). De 2010 a
2016, o nuamero de funcionarios se multiplicou por 5 e hoje sdo mais de 7.000
colaboradores. Somente no ano de 2015, o faturamento da marca foi cerca de 10
bilhbes. Em comparacdo com sua concorrente e lider de mercado, que me 2010
tinha 14,9% do mercado, e em 2015 caiu para 11,1%. Ao longo do tempo as
principais marcas do setor de cosméticos tiveram algum impacto na sua participagédo

no mercado, seja esse positivo ou negativo, e isso se deve ao fato do aumento de
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competitividade, da inser¢cdo de novos concorrentes no mercado, e da entrada de

novos produtos (Figura 7).
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Figura 7 - Participacdo no mercado brasileiro de cosméticos em % (2007-2014)
Fonte: Euromonitor (2018).

Os dados acima exemplificam tudo o que foi dito no estudo, que o grupo O
Boticario conseguiu aumentar sua fatia de mercado nos dltimos anos e,
consequentemente, seu lucro. Analisando um pouco mais os dados, percebe — se
gue essa mudanca do setor e o crescimento do grupo como um todo, se deu de
2011 para ca, ano de fundacdo da Eudora, que conseguiu e consegue cada vez
mais disputar o mercado de vendas diretas com a sua principal concorrente.

Grande parte desse aumento no mercado se deve a Eudora, uma vez que
muito dessa fatia foi justamente conquistada por ela, tirando boa parte de mercado
da Natura e da Avon, empresas que tem como foco principal o canal de vendas
diretas. Com uma marca que consegue atuar de igual para igual com a lider de
mercado, O grupo projeta que esses ganhos serdo ainda maiores, devido ao
crescimento cada vez maior da Eudora, e a imagem que ela passa aos
consumidores.

Um outro fato que mostra a importancia da Eudora no crescimento como um
todo do grupo, é a participacdo de mercado que a organizagcdo conseguiu, se até
2011 a marca ficava atras da Avon e da Natura, hoje a organizacao so fica atras da

Natura e, além de diminuir a diferenga entre elas, consegue atualmente ter receitas
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maiores do que a sua principal concorrente e que € a atual lider de mercado do
setor.

Tabela 6 - Receita e mercado da Natura e o Boticario (2011-2017)

2011 2017
Marca Natura Grupo Boticario Natura Grupo Boticéario
Receita Bruta (bilhdes) 6.3 5,5 11,4 12,3
i ) 0 0,
Fatia de mercado 14.40% 8,10% 11,70% 10,80%

Fonte: Elaboracéo propria com base em dados da Euromonitor (2018).

Hoje, o grupo O Boticério é a terceira colocada do ranking, atras de Natura e
Unilever, porém, analisando apenas empresas que atua no mercado de vendas
diretas, ela s6 perde para a Natura, hoje esta a frente da multinacional Avon (Tabela
7).

Tabela 7 - Ranking do mercado (2017)

Colocagéo Marca Fatia de mercado
1 Natura 11,70%
2 Unilever 11,10%
3 Grupo O Boticario 10,80%

Fonte: Elaboragéo propria com base em dados da Euromonitor (2018).

Como mostrado no trabalho, em 2010, o grupo tinha menos de 8% de
participacdo de mercado, e perdia a terceira colocagdo para a Avon, que possuia

8,8% do mercado, atualmente percebe — se que a realidade € bem diferente.
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4.6 Canais de distribuicao utilizados

Para se manter competitiva no mercado atual, e em especifico no setor de
cosmeéticos, as grandes marcas tiveram que mudar suas formas de agir, de transmitir
seus valores e produtos aos clientes, ou seja, a forma com que interagem, se
comunicam, e levam seus produtos até seus consumidores finais.

Isso ocorreu, apos a grande crise mundial que ocorreu em 2008, e que atingiu
varios setores da economia mundial, ocasionado grandes impactos negativos nos
caixas das grandes marcas do mundo, e que obrigou muitas empresas a mudarem
suas estratégias.

De fato, comparado com o impacto da mesma em outros paises, como 0s
Estados Unidos, por exemplo, a crise de 2008 ndo gerou tanto impacto negativo em
nosso pais. Porém se o impacto da crise ndo afetou tanto a economia brasileira, ndo
pode ser dito 0 mesmo, do resultado da crise de 2015, quando a economia mundial
teve seu pior ano desde 2008, de acordo com matéria da Folha de Sdo Paulo
(2016), que mostra que o valor dos bens que cruzaram as fronteiras internacionais
caiu 13,8% no ano de 2015, e essa queda se deve a desaceleracao registrada pela
China e outras economias emergentes.

Essa desaceleracdo dos Chineses afetou diretamente o Brasil, onde as
importacdes da China desabaram e o Brasil passou a viver sua pior recessao em
décadas. Com isso, 0 cenario de consumo no Brasil mudou, havia menos dinheiro
em circulagdo no mercado, menos crédito circulando, o poder de compra dos
brasileiros que estavam altos na €poca, cairam drasticamente, segundo reportagem
da Gazeta do Povo (2015), que mostra que o poder de compra do brasileiro caiu
quase 300 bilhGes, que devido ao aumento do desemprego, queda na renda e
crédito mais caro, encolheu o dinheiro disponivel para o consumo e derrubaram as
vendas do comércio.

Com menos dinheiro em circulacdo e os consumidores comprando menos, as
grandes marcas do setor tiverem que se adaptar a nova realidade, uma vez que
agora, 0 consumidor estava muito mais exigente, desejava produtos de qualidade e
com um valor acessivel. Coube as empresas identificarem essas mudancas e
buscarem atender as novas necessidades dos seus clientes.

A partir dessas mudancas, as grandes organizagdes dos setores tiverem que

buscar novas estratégias de mercado para conseguir alguma vantagem competitiva,
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consequentemente, convencer os clientes a comprar seus produtos. Surge a
necessidade de expanséao, de buscar atender os diferentes desejos e necessidades
de cada consumidor, as marcas entdo passam a utilizar canais multiplos de vendas.

Analisando as duas principais marcas brasileiras do setor, Natura e O
Boticario, cada uma utilizava de um canal de vendas especifico, a primeira de seu
canal de vendas diretas, e a outra, franquias, ou seja, varejo fisico. Em 2015 o grupo
O Baoticario, ja utilizava os canais de vendas multiplos, com a criacdo da Eudora em
2011, porém foi a partir dessa crise, que foram feitos maiores investimentos e um
maior plano de acao da marca.

Ambas as empresas passaram a utilizar de varios canais de vendas para
venderem seus produtos aos clientes finais, como vendas diretas, comércio online,
lojas fisicas, ou seja, perceberam a necessidade de mudanca e de atuar em
diferentes frentes. Analisando apenas a empresa de estudo, O grupo O Boticario, ja
utilizava desses canais diretos, mas a parir de 2015, a Eudora, que foi criada para
ser um canal de venda direta do grupo, passa a atuar em diferentes canais,
passando a vender através do e-commerce, e surgem as primeiras lojas fisicas da
empresa em cidades especificas do pais, como Belo Horizonte e Sdo Paulo.

Como foi dito, a Eudora comecgou a atuar em multiplos canais, desde 2011 ja
atuava no canal de vendas diretas, jA em 9 de Abril de 2014, com o objetivo de
atender cada vez melhor as necessidades de seus consumidores, com valores como
agilidade, seguranca e plasticidade, o e-commerce da marca comeca a ter
capacidade de atender todas as regides do pais.

Além de apresentar todos os produtos da marca, como perfumes,
magquiagens, produtos para o corpo e banho, o seu portal online oferece muito mais
do que apenas produtos, fornece informacdes sobre a marca, onde encontra — la e
como se tornar uma revendedora Eudora.

Mais do que produtos e informacgfes, um dos grandes diferenciais do canal, €
trazer uma éarea cheia de inspiracdes, com tutoriais de looks, dicas de viagens,
musicas, receitas gastronémicas e videos para cada um dos momentos da mulher:
Casual, Descolada, Poderosa e Entre 4 paredes. Assim, busca fornecer as mulheres
uma experiéncia incrivel ao visitar o site da empresa, permitindo a ela se envolver
com a marca, sonhar, imaginar situacdes, valorizando o0s seus produtos,
aumentando com isso, 0 poder que a marca exerce nos visitantes do site e nos seus

clientes,
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Com isso a empresa cresce, aumenta suas vendas e consegue desafiar as
grandes marcas do setor, ao modo que a proje¢cédo para o volume das vendas de
produtos de beleza através do canal direto representard um total de 42,8 % do
montante de produtos vendidos em varias categorias pelo canal de vendas diretas
(Figura 8).

42,8
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Figura 8 - Crescimento das vendas diretas de produtos do setor de cosméticos no Brasil em % (2014
- 2019)
Fonte: Euromonitor (2018).

Os resultados mostram um cenario otimista, onde que havera um crescimento
no total de vendas de produtos pelo canal direto no pais em 2018-2019, e que desse
volume de vendas, em 2019, 42,8% serdo de vendas de produtos do ramo de
cosmeéticos.

O motivo de o grupo investir nesse tipo de canal de vendas ndo é por acaso,
a projecéo € otimista, pois a previsao é que esse tipo de venda ira crescer 5,4% no
Brasil até 2019 (em Bilhdes de reais), totalizando 42,8% do total de vendas do setor
no pais. Nao surpreende esse numero, como ja foi mostrado no estudo, o canal de
vendas diretas é a opcdo preferida dos brasileiros na hora de comprar algum
produto de beleza e cuidados pessoais.

A empresa de maior foco no estudo tem expandindo ainda mais seus canais
de vendas, com o entendimento que para se manter forte e sempre competitiva no

mercado deve pensar sempre na melhoria continua de servicos e produtos
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oferecidos, bem como aumentar cada vez a forma com que leva os mesmo até os
seus consumidores. Com isso, a organizacéo ira voltar a apostar no varejo.

Isso porque, em 2011, ano de criacdo da marca, a empresa ja havia apostado
em lojas fisicas, porém sem muito sucesso. Analisando o fracasso da marca no
varejo fisico, os numeros que exemplificam isso, € que em 2011, a empresa havia
aberto 16 lojas fisicas no pais, e em 2014, havia apenas 6 abertas, sendo que a
companhia em 2014 ja havia 80 mil revendedoras (UNIVERSO VAREJO, 2018).

Com grande sucesso no canal de vendas direto e com tropeco no varejo
fisico, algo tinha que ser mudado, se a empresa quisesse continuar com seu
conceito de canais multiplos. Esse insucesso, de acordo com Oporto, Diretor
executivo da Eudora, deve — se as dificuldades em encontrar bons pontos que,
segundo, ele é algo essencial para o sucesso de uma marca ainda desconhecida no
mercado (VALOR ECONOMICO, 2013).

Segundo Oporto, a Eudora também errou no desenho da loja. O projeto foi
feito as pressas, em apenas trés meses. O “layout”’, com decoracao e piso pretos e
moveis arredondados passou uma ideia de sofisticacado que intimidou as pessoas a
entrar na loja. “A consumidora passa pela porta e pensa ‘¢ muito caro para mim", diz
Oporto (VALOR, 2013).

Porém, apés quatro anos focados principalmente em desenvolver e crescer
seu canal de vendas diretas, a empresa, em 2018, decidiu apostar novamente no
varejo. Segundo Daniel Knopfholz, Diretor executivo da Eudora, ela terd lojas
espalhadas pelo Brasil, hoje ela est4 presente em shopping centers apenas em
pequenos quiosques (O GLOBO, 2018).

A companhia planeja abrir 5-6 lojas no brasil, e de acordo com o proprio
executivo, a primeira delas ja foi inaugurada, na cidade de Belo Horizonte, em Minas
Gerais. Segundo Knopfholz, a empresa ird investir cerca de R$100 milhdes, pois a
empresa tem como principal objetivo atualmente, transformar a empresa em uma
companhia multimarca (O GLOBO, 2018).

Recentemente, o grupo expandiu ainda mais seus canais de vendas, mais
precisamente no dia 9 de marco de 2018, a empresa anunciou a compra da Vult
Cosméticos, que atua no ramo de maquiagens, e que tem forte atuacdo na regiao
Nordeste, regido brasileira que tem sido mais desafiadora para o Boticario vender
itens de maguiagem mais caros sob a marca Boticario — avaliou Elton Morimitsu,

analista sénior da Euromonitor International (O GLOBO, 2018).
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Além disso, tratando de canais de distribuicdo, a Vult é reconhecida por ter
criado uma boa estratégia entre farmécias independentes. Com isso, o grupo pode
aproveitar esse conhecimento para aumentar ainda mais as vendas de seus
produtos existentes das marcas O Boticéario e Eudora.

Para entender o motivo que fez com que a empresa comprasse a Vult, deve
analisar que além de ser uma marca forte no Nordeste, ponto fraco de vendas do
grupo O boticério, a Vult € uma empresa que esta no mercado desde 2004 e tem um
preco médio mais acessivel do que o observado nos produtos do grupo. Além disso,
a Vult possui 35 mil pontos de vendas no Brasil. O que faz com que o grupo O
Boticario tenha um ganho significativo no aumento de seus canais de distribuicao e
no alcance de novos clientes.

A chegada da Vult complementa o portfolio e fortalece o negocio, que é
multimarca e multicanal. E uma empresa nacional, empreendedora e inovadora, que
conquistou territérios e também ganhou a confianca dos brasileiros — destacou
Artur Grynbaum, presidente do Grupo O Boticario (O GLOBO, 2018).

De acordo com Morimitsu, da Euromonitor, a Vult conquistou a consumidora
brasileira e é reconhecida como “uma marca que oferece uma boa relacdo custo-
beneficio”. Na avaliagcdo do analista, o Grupo Boticario pode usar essa aquisigao
para entender melhor um tipo de consumidor que até entdo ndo alcancava e
“‘implementar novidades mais rapidas” (O GLOBO, 2018).

Ao longo dos anos, a Vult cresceu e se consolidou no mercado de beleza
nacional. A nossa unido a uma empresa referéncia e de sucesso como o Grupo O
Boticario fortalece a marca. “Seguiremos na empresa para alavancar nosso
crescimento nos proximos anos”, acrescentaram os fundadores da Vult, Reggiani e
Cruz (O GLOBO, 2018). E com essa nova aquisi¢ao, o grupo O Boticario se torna o
segundo maior grupo de maquiagem do pais, com uma fatia de 15,3% do mercado,
ela ultrapassa a Natura, e fica atras apenas da Avon. Até entdo, o0 grupo ocupava o
terceiro lugar no mercado (11,3%) e a Vult o sexto (4%), de acordo com dados da
Euromonitor (2018).

Dados da Euromonitor (2018), apontam também que o mercado brasileiro de
maquiagem é o quinto maior do mundo, movimentado US$ 2,4 bilhdes ao ano em
vendas no varejo. Neste ranking, o maior mercado € o americano, seguido pelo

Japéo, China e Reino Unido.
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5.CONCLUSAO E SUGESTOES

O presente trabalho teve como objetivo analisar o cenario atual do setor de
cosmeéticos, bem como entender como agem as grandes marcas do pais em busca
de obter vantagem competitiva.

Estudar as estratégias que elas utilizam, e como isso afeta diretamente no
crescimento da empresa, como por exemplo, como isso impacta no aumento da fatia
de mercado da organizacao, dos lucros, e na satisfacao de seus clientes.

Como foi mostrado, os canais de distribuicAo sdo meios vitais nessa
estratégia competitiva das grandes empresas, pois sdao os caminhos no qual a
marca ira vender e levar seus produtos até seu consumidor final. O trabalho mostrou
que para atender as necessidades do setor, bem como as novas exigéncias do
consumidor desse tipo de produtos, foi visto que as grandes empresas, que antes
atuava apenas em um tipo de canal, tiveram que mudar suas estratégias de
atuacao, que para crescer deveria expandir suas formas de venda.

Com isso surge o conceito de canais multiplos, onde as empresas conseguem
vender e atender seus clientes em diversas plataformas, como: Canais diretos,
varejo fisico, sistema de franquias, comércio online, e outros.

A ideia € simples: chegar aos seus clientes de todas as formas possiveis,
atender a preferéncia e o gosto de cada tipo de cliente, pois como foi mostrado no
trabalho, o setor de cosméticos € bem peculiar. Além disso, a definicdo do que é
bonito e bom varia muito entre os clientes, existem alguns produtos de beleza que o
consumidor opta por comprar por um determinado canal especifico.

E para seu objetivo alcancado, todos os canais que a organizacao utiliza
devem gerar renda, ou seja, lucros, por isso que a busca por eficiéncia e melhorias
devem ser constantes.

E por isso, como sugestdo, se determinado canal ndo esta tendo o sucesso
esperado, ndo se deve desistir do mesmo, a decretar que a marca nao ira mais atuar
naquele tipo de venda. E sim, melhora-lo, entender o que ndo deu certo e 0s pontos
positivos, e corrigir para que o sucesso venha, pois os canais multiplos ndo sdo um
problema, pelo contrario, € a realidade do mercado atual e o caminho certo a ser
percorrido.

Além disso, deve sempre analisar possibilidades de expande ainda mais os

seus canais de vendas, como o grupo O boticéario fez recentemente, ao comprar a
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Vult, Com isso o grupo se segmenta ainda mais no mercado e expandi as suas
formas de vender os seus produtos. A chegada da Vult complementa o0 nosso
portfolio e fortalece o negocio, que é multimarca e multicanal. E uma empresa
nacional, empreendedora e inovadora, que conquistou territérios e também ganhou
a confianca dos brasileiros — destacou Artur Grynbaum, presidente do Grupo O
Boticario.

E fica ainda como sugestao para futuros trabalhos, pesquisar e analisar ainda
mais a influéncia dos canais multiplos no desempenho das principais marcas do
setor de cosméticos. Pesquisar a relacdo custo beneficio de implementar multiplos
canais na estratégia da organizacdo, analisar todos o0s custos na qual essa
estratégia exige, e medir o retorno financeiro e de participacdo de mercado que ela
garante as organizagdes do setores.

Além disso, uma boa alternativa de trabalho seria observar como a Avon esta
se adaptando as novas mudancas, analisando o seu desempenho a partir disso, 0s
seus resultados, seu faturamento e se sua fatia de mercado no Brasil, aumentou ou

diminuiu.
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