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RESUMO

O presente Plano de Negdcios tem como objetivo, com base em estudos e
andlise de dados internos e de mercado, propor a Revitalizacdo da Linha de
Produtos para Cabelos Nativa SPA visando a melhora da performance da linha
trazendo um incremento de mais de 40% do volume de Vendas.

Serdo apresentados principalmente: Plano Estratégico, Andlise SWOT e de
Mercado, a Proposta em si para Revitalizacdo da Linha com detalhes de Produtos,

Precos, Praca e Promocao e na sequéncia, o Plano Financeiro.
PALAVRAS CHAVE
Marketing; Produto; Planejamento; Mercado; Performance; Vendas; Cabelos

INTRODUCAO

O Plano de Negoécios descrito a seguir trata do estudo que tem como objetivo
gerar uma proposta de revitalizacdo da Linha de Cabelos Nativa SPA O Boticario.

Problematizacdo: Como aumentar a performance de vendas da linha de produtos

para Cabelos Nativa SPA

Delimitacdo do problema de pesquisa: O estudo sera realizado na area de

marketing do Grupo O Boticéario.

Geracéo de hipo6teses: Reorganizar o portfélio e reduzir o numero de itens da linha
de produtos para Cabelos Nativa SPA (mantendo no portfélio itens com maior

potencial) traria maior incremento de volume de vendas para a linha.

Objetivo Geral: Identificar oportunidades de modificacdo do portfolio da linha de

produtos Cabelos Nativa SPA afim de aumentar o volume de vendas da linha.

Objetivo Especifico:

1- Identificar a situacao atual do mercado de produtos para cabelos no Brasil



2- ldentificar as estratégias utilizadas por O Boticario na construcao do portfolio
da linha de produtos para cabelos Nativa SPA
3- Descrever oportunidade de reestruturacdo de portfolio com proposta de

incremento no volume de vendas da linha

Procedimentos de coleta de dados:

Para o 1° objetivo especifico, a coleta de dados acontecera através de empresas
especializadas na coleta de dados de mercado, entre elas as empresas Kantar e
Euromonitor.

Para o 2° e 3° objetivo especifico, a coleta de dados sera realizada através de
pesquisa bibliografica e entrevista direta com os gestores do portfélio de produtos

para cabelos Nativa SPA.

SUMARIO EXECUTIVO

Diante do processo acelerado de globalizacdo em que o mundo se encontra e
perante as necessidades de adaptacdo as mudancas e tendéncias, € fundamental
que as organizacbes busquem se adequar as transformacdes mercadoldgicas, e
também a necessidades apresentadas por seus consumidores, estes estdo sempre
em busca de novidades.

Com estas observacoes, este plano de negécios tem como objetivo propor
para a geréncia de Marketing da linha Nativa SPA de O Boticario, a revisao e
revitalizacdo da linha de produtos para cabelos Nativa SPA com o principal objetivo

de aumentar as vendas dos produtos.

QUEM SOMOS & DESCRICAO DO NEGOCIO

O Boticario € uma das unidades de negdcio controladas pelo Grupo Boticario.
A histéria desta marca comecgou em marco de 1977, como uma pequena farmacia
de manipulacéo, no Centro de Curitiba (PR). A segunda loja, aberta no Aeroporto
Internacional Afonso Pena, em S&o José dos Pinhais, na Grande Curitiba,fez com
que os produtos comecassem a ser conhecidos em todo o pais. Em 1980, foi aberta
a primeira franquia da marca em Brasilia (DF). Embora o conceito de

franchising ainda n&o estivesse inserido no contexto comercial brasileiro, ano a ano



mais lojas passavam a representar a marca e foi necessario aumentar a estrutura
produtiva com a construgdo da fabrica, também em S&o José dos Pinhais,

Sempre atento as mudancas mercadolégicas e buscando a satisfacdo de
seus clientes por meio dos beneficios que seus produtos proporcionam, 0 grupo
realiza constantemente processos de inovacdo nas linhas de cosméticos, lancando a
anualmente novos produtos. Por trds destes langamentos, existem métodos e
estratégias que fazem com que os projetos efetivamente acontecam, buscando
sempre um portfélio efetivo.

Com mais de 35 anos no mercado brasileiro e consolidado pelo sistema de
franquias, a unidade de negb6cio O Boticario conta hoje com mais de 900
franqueados e 3.260 lojas, que empregam aproximadamente 22 mil funcionarios em
1.650 cidades brasileiras. No exterior, a marca esta presente em Portugal, Estados
Unidos, Japédo, Angola, Mocambique, Arabia Saudita, Venezuela e Paraguai.

Em 2014, a maior rede de franquias de perfumaria e cosméticos do mundo
faturou R$ 5,5 bilhdes com as 3.260 lojas da marca. A cifra elevou O Boticério a
primeira posicdo do ranking das maiores redes de franquias em faturamento no
Brasil, segundo dados da Associagcdo Brasileira de Franchising (ABF) passando
inclusive a rede de fast food Mc Donalds.

Atualmente, o portfélio de O Boticario € composto por mais de 1000 itens,
divididos em perfumaria, maquiagem, cuidados para 0 corpo e para O rosto,
protetores solares, desodorantes, sabonetes e xampus e sua missao é ser lembrada
pelos clientes como referéncia em produtos de beleza, buscando a fidelidade para
garantir a continuidade do negacio.

Como visdo a marca busca tornar-se reconhecida no segmento que atua

como empresa referéncia, por sua padronizacdo e qualidade dos produtos.

SOBRE A MARCA NATIVA SPA

A marca Nativa SPA foi lancada em abril de 2006. Seu projeto de langamento
foi desenvolvido com base em diversas analises dos cenarios externos, neste caso,
foram avaliados o mercado de atuagdo da organizagcdo e 0s consumidores
potenciais. Foi também realizada uma analise sobre o cenario interno da empresa O

Boticario.
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Com a andlise mercadolégica, O Boticario identificou como grande
oportunidade o langamento de produtos voltados para atingir as necessidades de
bem-estar dos consumidores, com a entrega de produtos que proporcionassem
experiéncias sensoriais com novas texturas. O comportamento analisado de parte
dos consumidores potenciais apresentava 0s primeiros sinais desta necessidade,
que demonstrou que o estilo de vida simples e saudavel se tornaria moda nos anos

seguintes.

No interior da organizagdo, nesta mesma época a marca ainda possuia como
nome O Boticéario, entdo foi realizada uma avaliacdo sobre todos os produtos que
apresentavam o seu foco voltado para o bem-estar. ApOs algumas andlises
realizadas foram identificadas seis linhas distintas com diferentes abordagens, e
itens que ndo traziam a visdo holistica integrada do posicionamento que a

organizacao estava buscando.

Esta falta de integracdo de portfdlio também dificultava a comunicacdo entre
0s produtos e ambientacdo do ponto de venda, gerando confusédo sobre os produtos

ofertados ao consumidor, o que acabou tornando-os poucos atraentes.

A solucdo encontrada pela organizacao foi unificar estas linhas em apenas
uma, com a mesma linguagem, conceito, marca e identidade visual, objetivando

fortalecer a marca O Boticario no mercado nacional e internacional.

Y

O primeiro ponto trabalhado pela area de marketing foi a reconstrucao do
posicionamento da marca Nativa frente ao mercado consumidor, marca esta que ja
era forte e possuia um portfolio com itens similares aos itens que posteriormente

foram relangados com a nova denominagao Nativa SPA.

A palavra SPA no latim “salute per acqua” quer dizer “saude pela agua” e a
empresa utilizou-se deste conceito para agregar a marca Nativa, tornando-se Nativa
SPA apoés sua repaginacao. Este conceito é atualmente a designagéo genérica para
um centro de cuidados estéticos e para saude, associado ou ndo a uma estancia
termal, e geralmente voltado a atividades de lazer saudaveis, em contato com a
natureza, relacionadas a saude e ao bem-estar. Para a empresa O Boticéario, este

conceito agregado aos produtos da marca Nativa SPA, transcreve a idéia que um
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centro de beleza (SPA) oferece em termos de conforto e beleza, mas com um
diferencial, tratando da beleza em casa.

Comparando os resultados das seis linhas descontinuadas com a nova marca
Nativa SPA, O Boticario cresceu no ano de 2006, 43% em volume e 75% em receita
engquanto que no seguimento especifico de cabelos o crescimento foi de 41% em

volume e 103% em receita neste mesmo periodo.

Com uma linha de produtos moderna, O Boticario tinha o objetivo de atingir a
sensibilidade do consumidor para aumentar suas vendas e juntamente ganhar
mercado. Para isso, agregou na marca Nativa SPA a subcategorias de cremes para
0 corpo, itens para banho e cabelos, maximizando desta forma, os esforcos e

investimentos.

No ano de 2014, conforme o grafico das marcas que representam mais de 1%
em volume e receita dentro do portfolio de O Boticario, a marca ja era das principais
para a empresa tanto em volume de vendas, quanto em faturamento, posi¢cao esta

gue se mantém atualmente.

Grafico das marcas que representam mais de 1% em volume e receita dentro

do portfdlio de O Boticario
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PLANO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é formado por etapas de um processo pré-
decisério em uma organizacéo, com o objetivo de apresentar uma visibilidade ampla
sobre o problema ou oportunidade em questéo, que possibilite a percepcédo das

implicacdes futuras com relagdo as decisdes tomadas no presente.

O planejamento estratégico também pode ser chamado de plano de
negoécios. Algumas literaturas diferenciam o planejamento estratégico do
plano de negdcios. Este Ultimo pode incluir o detalhamento dos planos: de
operacdo e dos processos e servicos (ou operacional de desenvolvimento
dos processos organizacionais, incluindo a logistica, os recursos humanos e
os critérios de qualidade, de produtividade e efetividade); de marketing (ou
comercial ou de vendas); plano financeiro (REZENDE, 2008, p. 105)

Um dos principais aspectos que Oliveira (2005, p. 36) cita:

“O planejamento ndo é um ato isolado. Portanto, deve ser visualizado como
um processo composto de acdes inter-relacionadas e interdependentes que visam
ao alcance de objetivos previamente estabelecidos.”

Oliveira (2005) menciona quatro principios gerais do planejamento:

o Principio da contribuicdo aos objetivos: Devem visar os objetivos

maximos da empresa hierarquizando eles e alcancando em sua totalidade;

o Principio da precedéncia do planejamento: Deve possuir

organizacao, direcéo e controle;

o Principio da maior penetragcdo e abrangéncia: Devem provocar

modificacdes nas atividades da empresa e nas pessoas como exemplo de

Novos processos, a necessidade de treinamento e implantacdo de novas

tecnologias.

. Principio da maior eficiéncia, eficacia e efetividade: Para maximizar

os resultados e minimizar as deficiéncias.

A marca O Boticario possui aproximadamente 1.100 produtos que estao
subdivididos entre 60 marcas dentro do seu portfélio, sdo elas marcas de perfumes,

maquiagem, cremes, locdes e estojos. Essas sao divididas em quatro categorias
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especificas: a categoria de perfumaria, cuidados pessoais diarios, maquiagem e a
categoria de datas comemorativas.

A categoria de cuidados pessoais diarios é composta por duas marcas
principais, sao elas Cuide-se bem e Nativa SPA, ambas possuem 0 objetivo comum
de entregar produtos utilizados pelos consumidores em seu dia-a-dia. Os produtos
que compdem a linha séo: sabonetes, lo¢cbes hidratantes para corpo, pés e maos,

Oleos corporais entre outros.

As marcas “Cuide-se Bem” e “Nativa SPA” possuem um posicionamento
voltado para beneficios, que abrange as necessidades intangiveis de seu

consumidor.

A proposta da linha Cuide-se Bem, visa ampliar a base de clientes da
organizacdo, buscando somar opcfes praticas para o cuidado pessoal diario da
mulher atarefada que necessita de uma aparéncia renovada, e precos acessiveis ao

mercado.

A linha Nativa SPA apresenta uma proposta que busca inserir o ambiente
encontrado em um SPA nas residéncias de seu mercado-alvo. Possui enfoque em
ingredientes naturais e cuidados gradativos, no qual o tratamento esta classificado

por estagios e seus produtos especificos.

Foi observado que, mais do que produtos basicos, as consumidoras da marca
Nativa SPA desejam aliar seu tratamento de beleza diario ao bem estar emocional
de estarem se cuidando com produtos que, segundo o posicionamento da marca,
proporcionam uma experiéncia com cores, cheiros e texturas diferenciadas e

desejam sempre a surpresa de novas sensacoes.

Além de produtos como sabonetes, lo¢cdes para corpo, maos e pés, 6leos
corporais, esfoliantes e coldnias, a marca possui também produtos para o cuidado

com os cabelos, entre eles xampus, condicionadores para tratamento capilar.
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Infogréfico que apresenta as subdivisdes da empresa O Boticério. (2014)
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O MERCADO DE PRODUTOS PARA CABELOS

O Boticario possui inumeras fontes de dados e informacdes sobre os diversos
mercados em que atua com 0S seus cosméticos, estas fontes trazem informacdes
sobre como se encontra o0 mercado atual e o posicionamento de sua marca dentro

dele.

7

Uma das fontes de informacdes é

7

o Euromonitor, esta € uma empresa de
consultoria internacional responsavel por consolidar dados e informacdes de
diversas empresas do segmento de cosméticos no mundo e, fornecer relatérios

sobre os diversos mercados do consumo.

Outra fonte de dados que esta entre as que a organizacdo O Boticéario
consulta € o Kantar World Panel, empresa lider mundial em conhecimentos e
insights sobre o consumidor, é responsavel pela elaboracédo de painéis de pesquisa

continuos com os consumidores.
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Uma terceira fonte é a Givaudan, empresa especializada em criacdo de
fragrancias e aromas, ela também possui um centro de pesquisa para realizar

levantamentos de preferéncias com foco nas mulheres.

Analisando as informacgdes extraidas do Euromonitor, 0 mercado de cabelos
movimenta hoje cerca de US$ 73 bilhdes em todo mundo, o Brasil estd na 22
posi¢cdo do ranking mundial movimentando US$ 9 bilhdes neste segmento, ficando
atréds apenas dos Estados Unidos. H4 uma especulagédo de que o Brasil se tornara

lider deste segmento de mercado até o ano de 2016.

A tabela abaixo ilustra o crescimento que as categorias de produtos de beleza
tiveram ao longo dos anos e sua previsdo de crescimento nos proximos anos. Por
esta perspectiva fica evidente o crescimento do segmento de cabelos no Brasil, e a
oportunidade de repaginacdo da marca Nativa SPA com afim de acompanhar o

mercado e trazer uma oferta adequada para o consumidor.

Crescimento dos produtos para beleza no Brasil e projecdes futuras.

Ranking Brasil 2008|2011 (2013 a 2016
Beleza e Cuidados Pessoais | 3° 3 2°
Ferfumaria 2 1° 1°
Maguiagem 4° 3 3¢
Cuidados com a Pele [ 4¢ 4=
Desodorante 1° 1° 1°
Sabonete 2 2¢ 2°
Cabelos 3¢ | 20 1°
Cuidados Masculinos 2 2 20

Fonte: Euromonitor - 2014

O mercado para cabelos se divide basicamente em:

. Produtos para colorir e descolorir os cabelos;
o Condicionadores;

o Fixadores;

o Modeladores;

o Alisantes;

. Xampus e;

o Itens especificos para tratamento como mascaras entre outros.
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Deste segmento, as categorias que mais se destacam e devem crescer
ganhando participacdes no mercado nos proximos anos sdo o0s itens especificos
para tratamento capilar e condicionadores.

Analisando que, com consideraveis investimentos em midia e campanhas
publicitarias, as marcas que atuam neste segmento, oferecem produtos para
tratamento com ingredientes exdéticos e produtos com opgdo para tratamento em
casa, como por exemplo, os condicionadores que devem ganhar espaco no ponto de

venda nos préximos anos além de produtos especificos para coloracao.

Pesquisas recentes da empresa Kantar apontam que 97% dos lares
brasileiros utilizam itens para cabelos, entre eles estdo os xampus, condicionadores,
mascaras para tratamento entre outros e as classes que mais contribuem com o
crescimento deste mercado séo as classes C, D e E pertencentes as regides Norte e
Nordeste do Brasil, onde a importancia destes itens para tratamento é em média

145% maior que nas demais regides do pais.

Gréafico demonstrativo sobre o volume de vendas por classe social e regides

do pais 2013 vs 2014 (Contribuicdo em Volume — unidades)

AB B 0,5

C s 3,5
c1 . 1,7

c2 m 1,8
DE I 2,9
Até 29 anos m 11

de 30 a 39 anos s 20
de 40 a 49 anos s 20

50 anos e mais . 1,7
Norte+Nordeste s 22
CcoO ® 0,6
Leste+IRJ mm 1.4
Grande RJ 10,1
Grande SP 10,2
Interior de SP m 0,7
Sul = 1,7

Fonte: Kantar World Panel - 2014
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Este aumento ocorre especialmente devido ao aumento do poder aquisitivo
das classes emergentes e pelo fato de que nestas regides, os tipos de cabelos sé&o

mais variados e demandam um cuidado maior.

De acordo com o grafico de crescimento econdmico das classes brasileiras,
do Kantar apresentado abaixo, mais de 19 milhdes de brasileiros passaram das
classes D e E para a classe C no ano de 2010. Com o levantamento, é possivel
observar que a consequéncia da melhora do poder aquisitivo de grande parte da
populacdo, pode se tornar uma oportunidade de adequacdo dos produtos da linha

para cabelos Nativa SPA.
Grafico de crescimento econdmico das classes brasileiras.

CRESCIMENTO ECOMICO DAS CLASSES BRASILEIRAS

Em 2002 13% Hoje

ronda famitiar a<ima 15’5%
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(classe C) 4 R$768
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!l'emegllados ——of ki

& fonda %0 >

el D 'Rs768
Pobres

(classe E)

Fonte: Kantar World Panel - 2014

As perspectivas de crescimento do mercado de cabelos no mundo sado
extremamente positivas conforme gréfico abaixo (Evolucdo de Cabelos), por conta
especialmente de fatores sociais e econdmicos que impactam na mudanca do perfil
dos consumidores brasileiros, acelerando assim o consumo e transformando o Brasil
em um mercado pronto para concorrer com mercados maduros como os Estados

Unidos e o Japéo.
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Gréfico de evolucdo do mer cado de cabelos.
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Fonte: O Boticario - 2014

Outro fator relevante para o crescimento do mercado de cabelos e cosméticos
em geral é a mudancga de comportamento dos homens que ndo hesitam em cuidar

da aparéncia, algo que antigamente era incomum.

De acordo com informacbes retiradas do Euromonitor, o mercado de
cosméticos para homens movimentou cerca de US$ 28 bilhdes em todo mundo no

ano de 2014, comprovando o grande potencial de consumo deste publico.

J& a pesquisa realizada pela casa de fragrancia Givaudan, que analisa as
preferéncias dos consumidores, menciona que as mulheres também sao exigentes
com a aparéncia dos cabelos, e mostrar que estes sdo bem cuidados, para elas é
essencial. A pesquisa também retrata que para a maioria das consumidoras cuidar
dos cabelos é um grande prazer e que a perfumacao dos cabelos apos a lavagem e
a durabilidade da fragrancia dos xampus, condicionadores e afins devem

permanecer nos cabelos com o intuito de mostrar a limpeza.

Outros grandes insights e aprendizados vindos de pesquisas realizadas pela
casa de fragrancias Givaudan sdo que, marcas tidas como profissionais comecam a

ganhar outras formas de distribuicdo além das lojas de cosmético, como por
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exemplos os salbes de beleza que sdo de facil acesso para o consumidor,
permitindo a compra destes produtos profissionais para utilizacdo em sua prépria

casa.

Outro ponto validado em pesquisas sdo as tendéncias internacionais que
comecam a se materializar através de ingredientes e produtos diferenciados,
trazendo cada vez mais um tratamento totalmente completo para os cabelos com
itens como o pré-xampu, xampu, ampolas, mascaras especificas para tratamento de
reestruturacdo capilar e regeneradores em geral. Mais do que beneficios nos
produtos, as pesquisas apontam que o consumidor espera que as vantagens dos
produtos sejam comunicadas através das embalagens dos produtos que devem
agregar praticidade e beleza, mostrando a empresa as oportunidades geradas pelo

mercado de consumo.

ANALISE SWOT

Philip Kotler define a anadlise de SWOT da seguinte maneira: “A analise de
SWOT - A avaliacdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas é
denominada analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses,
opportunities, threats)” (KOTLER, 2000, p.98)

Os autores Matos, Matos e Almeida (2007), comentam que atualmente
existem vérias ferramentas que auxiliam no desenvolvimento de andlises e
planejamento estratégico, afirmando que a mais utilizada pelas organizacfes € a
ANALISE DE SWOT. Esta busca analisar todos os fatores que influenciam a
organizacao sendo eles externos e internos.

Os fatores internos da organizacdo sdo considerados fatos, nos quais se

analisam as forgas e fraquezas.

. e Recursos e habilidades de que dispbe a organizacdo para
orgas: _ o
explorar as oportunidades e minimizar as ameacas.
e Deficiéncias que inibem a capacidade de desempenho da
Fraguezas: L _ _ o
organizacdo e devem ser superadas para evitar a insolvéncia.

Fonte: Matos, Matos e Almeida (2007)
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Os fatores externos a organizacéo séo considerados tendéncias, analisando

agui as oportunidades e ameacas.

e Tendéncias sociais, econdmicas, comerciais e politicas que
Oportunidades: podem ser positivais para a sobrevivéncia da organizacao, se

aproveitadas.

e Tendéncias sociais, econbmicas, comerciais e politicas
consequéncias potencialmente negativas.

Ameacas: _ _

e Fatores que se deve trabalhar no mundo exterior para garantir

a sobrevivéncia da organizacéao.

Fonte: Matos, Matos e Almeida (2007)

‘Um objetivo importante da avaliagdo ambiental € o reconhecimento de
novas oportunidades de marketing.” (KOTLER, 2000, p.98)
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ANALISE SWOT PARA NATIVA SPA DE O BOTICARIO

A andlise SWOT descrita a seguir foi realizada com o intuito de entender e
avaliar as principais forgas, fraguezas, oportunidades e ameacas do mercado de
cabelos e, por sequéncia, compreender o0 quanto pode ser efetivamente interessante
para O Boticario de fato investir na revitalizacdo da linha de produto para cabelos
Nativa SPA.

FORCAS

« Marca com valor agregado, com produtos muito bem
avaliados pelo consumidor, tanto pelas usuarias quanto nao
usuarias de O Boticario

* Credibilidade da marca O Boticario

» Capacidade de inovacdo em conceitos e produtos, gerando
dinamismo ao portfolio, imagem de marca e crescimento

Dentre as forcas identificadas estd o fato da marca Nativa SPA ser
reconhecida pelos beneficios que oferece que vao além do visual, que sé&o
sensoriais e que agregam valores, desta forma, sendo muito bem avaliados por
consumidores e mesmo por ndo consumidores que enxergam valor percebido na
marca.

O fato da marca O Boticario ser reconhecida pela alta credibilidade gera
oportunidades para investimento em diversas categorias, pois através de pesquisas
0os consumidores afirmam que qualquer produto lancado por O Boticario tera boa
gualidade.

Durante a construcdo da analise SWOT, identificou-se como forca a
capacidade de inovacdo em conceitos e em produtos que a marca possui, 0 que
possibilita dinamismo ao portfolio e possibilidade de lancar produtos que

acompanham as tendéncias de mercado.
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FRAQUEZAS

» Baixo conhecimento da linha de cabelos como um todo entre
asusuarias e nao usuarias. (AWAREMNESS)

* Marca muito utilizada para presentear mas pouco utilizada
para consumo proprio

* Precos pouco competitivos na categoria de cabelos
(principalmente em comparacdo ao varejo)

+ Espaco em loja finito impedindo o acompanhamento do
mercado (diversificacdo de portfolio e inovacao constante)

* Baixo investimento em Midia x principais concorrentes,
especialmente Natura Ekos

Sendo o Boticario uma empresa voltada em desenvolver e vender produtos
como magquiagens, locbes corporais e especialmente para perfumaria, o baixo
conhecimento da linha de cabelos poderia interferir na venda dos produtos, pois 0s
consumidores poderiam n&o procurar pelos produtos por ndo conhecé-los.

Outro ponto para discussdo € o fato da marca O Boticario ser muito
presenteavel e ainda pouco utilizada para consumo proprio, indo contra ao fato de
gue o consumidor normalmente compra seus itens para cabelos e ndo os recebe de
presente.

Outro ponto avaliado foram os Precos dos produtos, atualmente pouco
competitivos, especialmente em comparacao aos itens de varejo.

Para o relancamento de uma linha mais robusta com itens para cabelos, o
fato que seria imprescindivel para que Nativa SPA pudesse concorrer com grandes
players (marcas que possuem grande espaco mercadolégico), seria dispor de mais
espaco no Ponto de Venda, algo restrito jA que existem muitas marcas e muitos
itens no composto do portfélio dos pontos de vendas. Este fator também poderia
impedir a diversificagdo do portfolio, com as inovagdes e langamentos constantes de
produtos, o que possibilitaria a marca de trabalhar com itens mais objetivos e
funcBes voltadas para necessidade especificas dos consumidores.

Um ponto para discussédo antes do lancamento da nova linha € o fato de que

0S investimentos para a categoria de cabelos dentro de O Boticario sdo baixos se
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comparados aos investimentos que seus principais players depositam na mesma
categoria, especialmente tratando de uma de suas principais concorrentes, a linha

Natura Ekos da empresa Natura Cosméticos.

OPORTUNIDADES

+ Crescimento acelerado do mercado de cabelos gerando
oportunidade para investir e revitalizar o Portfolio de Mativa
SPA

+ Categoria traz fidelizacdo para a marca, pois os consumidores
retornam para comprar caso encontrem o beneficio esperado

* Oportunidade de investir no canal de Venda Direta O
Boticario, um dos canais mais significativo para a venda dos
itens.

«Categoria de cabelos esta ligada ao posicionamento de Beleza
de O Boticario

Diversas oportunidades foram encontradas para a categoria de cabelos
dentro da marca Nativa SPA, a comecar pelo fato da categoria ter se tornado ao
longo dos anos a categoria com maior crescimento em vendas.

Sendo a categoria de cabelos, de acordo com a gerente de Marketing da
linha Nativa SPA, responsavel pela fidelizacdo de consumidores, ja que estes voltam
comprar produtos que atendam suas necessidades, fica clara a oportunidade de
investir em um portfélio assertivo com os produtos que o consumidor deseja.

Com todo crescimento observado nas regifes Norte e Nordeste, identificou-se
ainda a oportunidade de investir em um portfélio regionalizado que aproveite as
diversidades étnicas das consumidoras destas regides e das diversas demais
existentes no pais.

Outra oportunidade relevante € o fato da categoria de cabelos contribuir para

0 posicionamento da marca O Boticario que é totalmente voltado para beleza.
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Ainda de acordo com a gerente de marketing de Nativa SPA, consumidoras
deixaram claro o quanto a aparéncia de seus cabelos esta atrelada a sua beleza
geral, com comentérios insinuando que o cabelo seria a moldura do rosto.

Ligado aos canais de venda torna-se evidente a oportunidade de investir no
canal de venda direta, ou, venda por catélogo, tipo de venda com o qual O Boticério
passou a atuar no ano de 2011, pois, de acordo com projecdes da Abihpec -
Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, o

canal terd um crescimento de 27,6% no faturamento de itens para cabelos até 2015.

Cabelos
Projegdo por Canal de Distribuicdo (RSMM) 7.701
6823
5541
- : o 9,8%
5277 5228 I
4678 ‘ 4695 ol —]
4230 - ‘ 4290 |
3.861 3.905 e —
359 bt
— Al—'/ -
(27,6%)
1.905 e
1497
1.161 23,8%
79 L——// 3
498 588 .
P +7 ™ s | 64 7 88 13,3%
4 (3 9 : 2 24 27

¥ ¥ T 3
2009 2011 € 2012¢€ 2013 € 2014 € 2015 €
CIMERCADO ALVO w— BOTICARIO —OUTRAS FRANQUIA —VENDA DIRETA “VAREJO

Fonte: ABIHPEC - 2014 - Associacdo Brasileira da Indastria de Higiene

Pessoal, Perfumaria e Cosméticos.
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AMEACAS

* Crescimento da principal concorrente Natura na categoria

* Crescimento das marcas de Varejo

« [nvestimento agressivo das concorrentes em midia e ponto de
venda

* Entrada de marcas internacionais no Brasil com alto
investimento e conceitos diferenciados, entre eles o conceito de
“zaldo de beleza” em casa.

Dentre as principais ameacas identificadas durante a construcdo desta
analise SWOT, esta o crescimento da empresa Natura Cosméticos, uma das
principais concorrentes da O Boticario, que atua através da venda direta (venda por
catdlogos) e também o crescimento agressivo e o0 alto investimento dos
concorrentes em midia e ponto de venda.

Observando o marketshare das empresas como Unilever Brasil, L'Oreal,
Procter & Gamble do Brasil, Natura Cosméticos e Avon Brasil, percebe-se que elas

aparecem bem a frente, enquanto O Boticario possui a apenas 0,73% de

participacdo de mercado.
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Market Share por Empresa 2014

15,74
13,24
8,43
6,70 521
H B m
Unilever L'Oréal  Procter & Natura Avon O Boticano
Group Groupe Gamble Cosméticos Products

Co, The SA Inc

Fonte: Euromonitor - 2014

Fator também levado em consideracao foi o investimento de marcas fortes no
pais, como a L'Oreal, Dove, Pantene entre outras investindo em conceitos
inovadores como a da “saloniza¢ao”, que significa adquirir produtos que tratardo dos

cabelos em casa da mesma forma que seriam tratados em saldes de beleza.

PROPOSTA DE REVITALIZACAO PARA A LINHA NATIVA SPA DE O BOTICARIO

A linha Nativa SPA quando foi lancada em 2006 teve seu portfélio estruturado
em quatro mundos intitulados pela empresa como Purificar, Ativar, Restaurar e
Equilibrar, remetendo aos beneficios encontrados nos SPAs e com o conceito de

SPA em casa para o corpo e cabelos.

A linha especifica para cabelos € composta de shampoos e condicionadores e
foi lancada com o principal objetivo de atender as necessidades de consumidores
com cabelos normais, oleosos, secos e coloridos artificialmente, e seus respectivos
mundos ficaram conhecidos por conterem ingredientes especificos para cada tipo de

tratamento.
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PURIFICAR RESTAURAR EQUILIBRAR

Fonte: O Boticéario - 2014

O mundo Purificar ficou identificavel pela cor verde e por ingredientes como
verbena, aloe vera, menta e graviola, ingredientes estes conhecidos principalmente
pelas suas propriedades purificantes e pela refrescancia que proporcionam aos
consumidores, enquanto que o mundo Ativar ficou conhecido pela cor laranja e por

ingredientes como damasco, mandarina, carambola, mamao e papaia.

O mundo de maior sucesso, conhecido como Restaurar, ficou conhecido pela
sua cor vermelha e por ingredientes como amora, sandalo e cereja, todos com
apreciados por suas propriedades regenerantes, enquanto que o mundo Equilibrar
caracterizado pela cor azul composto por ingredientes como algodao, flor de 16tus e

algas marinhas.

A linha para Cabelos dentro destes quatro mundos apresentam produtos por
beneficios aos seus consumidores, entre eles dar brilho aos cabelos, purifica-los, dar

maciez e ativar a cor dos fios, proporcionar forca e restauracdo, movimento e

equilibrio.
PURIFICAR ATIVAR RESTAURAR EQUILIBRAR
«Brilho * Maciez * Forca * Movimento
«Purificacdo da Raiz « Ativacdo da Cor » Restauracdo de Fios | « Equilibrio dos Fios

Fonte: O Boticario - 2014

Por mais que as palavras Purificar, Ativar, Restaurar e Equilibrar sejam
utilizadas com o objetivo de conectar os produtos oferecidos ao consumidor com 0s
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beneficios encontrados em SPA’s, as pesquisas realizadas com o objetivo de
compreender as necessidades do consumidor, apontaram que as consumidoras nao
compravam produtos para cabelos pelo que poderiam encontrar em um SPA e que
este conceito funcionava melhor para itens para o corpo e banho, como hidratantes,

sabonetes e 6leos hidrantes de massagem.

Através das informacdes levantadas, fica claro que elas compram seus
produtos para os cabelos pelo beneficio e entrega que o produto traz, como por
exemplo: maciez, brilho entre outros, j& que o direcionador de compra da categoria é
a necessidade, ou seja, se a consumidora precisa hidratar seus cabelos ressecados,
nao importa para ela qual € cor do produto ou ingrediente que estd em sua

composicao desde que o produto atenda sua necessidade de reparacao dos fios.

Outro fator que leva a repensar a forma como a linha de cabelos esta
estrutura € o fato de que de todos os mundos apresentados, 0o que se tornou mais
representativo foi 0 mundo Restaurar que no ano de 2014 chegou a ser responsavel
por 46% do volume de vendas, reforcando a percepcdo de que a necessidade
especifica de restauracdo dos cabelos e forca é muito mais procurada pelas
consumidoras, pois € uma de suas maiores reclamacgles, diferente de outras

necessidades como equilibrio dos fios, purificacdo da raiz ou maciez.

Este ponto comprova as tendéncias apontadas em diversos estudos de
mercado de que as consumidoras estavam investindo e buscando cada vez mais o

tratamento para seus cabelos.

Produtos para atender necessidades consideradas basicas pelas
consumidoras como maciez e brilho ja& ndo séo foco de investimento, porque para
elas, o minimo que um produto deveria entregar era dar maciez e brilho aos cabelos.
Mais que isto, € esperado que outras necessidades especiais sejam entregues,

como por exemplo, a restauracéo, revitalizagao e prote¢cao dos fios.
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Participacdo dos mundos da linha Nativa SPA

® PURIFICAR
© EQUILIBRAR
W RESTAURAR
© ATIVAR

Fonte: O Boticario - 2014

Com este gréfico fica claro como as linhas do portfélio da Nativa SPA estédo
posicionadas, e a necessidade do seu consumidor pela busca de produtos que

entreguem restauracao para os cabelos danificados pelos processos quimicos.
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ESTIMATIVAS PARA CABELOS NA LINHA NATIVA SPA APOS A ATUALIZACAO
DE PORTFOLIO

Compreendendo que o mais importante ndo € dividir a linha pelos mundos
PURIFICAR, ATIVAR, RESTAURAR E EQUILIBRAR, mas sim dividir por cores
deixando mais facil a assimilacdo das cores com o0s ingredientes e enfatizando nas

embalagens os beneficios e ingredientes que as linhas trazem, a proposta de
modificacdo para os nomes fica:

. O mundo PURIFICAR passaria a ser chamado de MUNDO VERDE;

o O mundo ATIVAR sairia para dar lugar a um novo mundo, chamado de
MUNDO LILAS;

o O mundo RESTAURAR passaria a ser chamado de MUNDO
VERMELHO;

. O mundo EQUILIBRAR passaria a ser chamado de MUNDO AZUL.

Tabela Proposta de Caracteristicas dos Mundos

Ingrediente Beneficio Cabelos Ativos

Contém Queratina vegetal, conhecida

R f i
estauracdo dos | Cabelos enfraquecidos, ressecados e Doe sans proprsdatis e fodalecen

Ameixa

e EXEace condicionar e dar brilho aos cabelos.
Contém Filtro UV, vitaminas e extratos

MUNDO Cereja Protec3o da Cor Cabelos tingidos Ny . Enfa pRes G:rfsssol e
VERMELHO impedem a oxidacao dos pigmentos,

evitando o desbotamento da cor.
Contém Fitantriol, e Queratina Vegetal
Amora « Sandalo Forga para os Fios | Cabelos finos, sensiveis e quebradicos que dao resisténcia aos fios,
protegendo-os da quebra.
Com silicones que formam um filme nos|

Hidratacdo e luminosidade para os

MUNDO Verbena + Aloe Vera Brilho & Maciez fios fios promovend: :nanor brilho aos
VERMELHO Contém Panxeni?reic?:;mecido Or 5uas
Melissa + Alecrim Purificacdo da Raiz Cabelos oleosos P

propriedades suavizantes.

Contém Creatina, aminodcido presente
MUNDO AZUL Blueberry Equilibrio dos Fios Cabelos quimicamente tratados no cabelo responsavel por conferir
resisténcia e protecdo ao fio 1

; : Contém filtro UV e atr ti
. Jabuticaba + Castanha do . | Blindagem contra as agressdes de sol A el B8 ot
MUNDO LILAS Protecdo dos Fios z oxidante que formam uma escudo

Pard € da poluicdo
protetor para os cabelos

As mudancas propostas acima podem ser positivas para O Boticario e
consumidores, porque os clientes que hoje buscam os produtos pelas cores e
ingredientes que essas cores representam, passardo a buscar a informagcao de

acordo com os seus tipos de cabelos e suas necessidades.
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INCREMENTO DE VOLUME

Em estudo realizado com o time de Previsdo de Demanda de O Boticario, a
mudanga proposta acima traria resultado positivo, com crescimentos de volume
projetados de 35% para o mundo verde, 7% para o mundo azul, 157% para o0 mundo

vermelho e 189% para o mundo lilas.

O estudo de demanda é feito através do sistema de projecédo de volumes e é
composto por dados historicos dos produtos existentes associados as caracteristicas

e atributos dos produtos, cruzados com dados de tendéncia de mercado.

Grafico de crescimento em vendas por mundo

NATIVA SPA ﬁ
MUNDO
MUNDO VERMELHO
VERDE MUNDO 1579 MUNDO
35% AZUL LARANJA PARA

ﬁ 7% MUNDO LILAS
189%

Os resultados obtidos pelo estudo apontam crescimento total de 42% no
volume de vendas e 46% em receita liquida, deixando claro que com a revitalizacdo

da linha é sim possivel incrementar o volume de venda dos produtos.

Para a organizacdo faz muito sentido revitalizar o portfélio de produtos para
cabelos trazendo solu¢bes completas e buscando os melhores produtos que
apresentem as melhores solucdes para as consumidoras, bem como complementar

a linha com itens que ainda n&o existam no portfélio.

A empresa nao autoriza a divulgagdo do numero de vendas, apenas

percentuais podem ser divulgados.
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PLANO DE MARKETING

O planejamento de marketing faz parte do planejamento estratégico de uma

organizacao e possui uma série de etapas desde a definicdo até a sua e execucao.
O planejamento de marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor
para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. Lidar com
processos de troca exige boas doses de trabalho e habilidade. [...]
(KOTLER; KELLER, 2007 p. 4)

Para que uma organizacao desenvolva um bom planejamento de marketing,
deve haver um plano para cada uma das areas de acéo.

O primeiro plano ocorre quando os gerentes de marca de uma categoria,
antes de definirem seus planos separadamente, seguem as premissas, previsoes e
metas definidas pelo gerente geral da categoria.

Ja o segundo plano orienta que para cada novo produto ou marca deve se
desenvolver um plano de desenvolvimento e langcamento.

Para a maioria dos casos Kotler (2009) aponta que € necessario ter um plano
de longo prazo e um anual que seria de curto prazo. Ambos precisam estar
sincronizados entre si e com as forcas que dirigem o mercado.

O de longo prazo esta mais relacionado ao nivel estratégico, que envolve a
organizacdo como um todo. E o plano de curto prazo seria um plano especifico para
avaliar se o que foi planejado esta sendo concretizado e que permita ajustes e
correcoes.

Para Dias (2003), um plano de marketing deve ter basicamente em suas
etapas,

o Andlise situacional do ambiente interno e externo: No ambiente
externo € necessario averiguar se a situacao financeira é favoravel, quais
sdo os concorrentes atuais, qual a tecnologia do momento e a que esta por
vir, legislagdo e os canais de venda. Acompanhar as forgas macro
ambientais que poderdo afetar a obtencédo do lucro desejado. No ambiente
interno é indispensavel verificar se a empresa possui capacidade interna
para se defender das ameacas e usufruir das oportunidades, avaliar se
possui recursos, tecnologia, marca forte para garantir um diferencial

competitivo.
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o Definicdo dos objetivos e metas: Devem ser claros, evidentes para
todos possam entender de forma adequada e que permita acompanhamento
por todos envolvidos, para saber se estdo sendo atingidos ou nao.

o DefinicAo da estratégia: Para definir € pertinente relacionar a
empresa com 0 ambiente e os envolvidos, para garantir lucro e vantagem
competitiva.

o Definicdo do plano de acédo: Serdo as premissas que dira o que sera
realizado e como sera realizando.

o Acompanhamento e controle: O desenvolvimento de um plano de
acompanhamento e controle sera necessario para rastrear e monitorar as
etapas do plano para ver se estdo alcancando as metas e que permita
nortear para decisbes e mudancas de estratégias caso ndo estejam

acontecendo de acordo com o proposto nos objetivos e metas.

Para que o planejamento de marketing traga bons resultados para a
organizacdo € necessaria para a avaliacdo deste plano, para que sempre seja
realizado os ajustes necessarios e a tempo de ndo se distanciar da meta
estabelecida para ele, para cada vez mais se tornar eficaz e coerente, resume Kotler
(2009).

3.40S4P'S

7

O Mix de marketing € um composto que tém quatro variaveis que Ssao
mundialmente conhecidas como a teoria dos 4P’s, essas sdo denominadas como
produto, preco, praca e promocdo. Cada uma trata de uma area especifica no
quesito produto ou servigco que sera apresentado ao consumidor, cuidando desde
sua criacdo para suprimento das necessidades até o pds-venda, o que se tornou
peca fundamental para a fidelizagao de clientes.

“[...] um composto de marketing € a combinacao de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagéo.”
(CHURCHILL; PETER, 2000, p.20).

Todas as medidas tomadas pela empresa sobre a producéo de algum bem ou

servico tem como principal objetivo a satisfagcdo das necessidades apresentadas
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pelo consumidor. Por meio das necessidade a organizagdo consegue gerar lucros e
crescimento econdémico, a fim de posteriormente vir a suprir novas expectativas do
cliente quanto ao que lhe foi ofertado e até mesmo ha um possivel melhoramento

deste produto ou servico.

3.4.1 Produto

O produto pode ser definido como tudo o que é tangivel (objeto) ou intangivel
(servicos), que possa ser ofertado a alguém de maneira que venha a satisfazer suas
necessidades e anseios. Esse produto vai além de um simples objeto ou servico, ele
pode agregar valor pela marca que possui, embalagem, e até mesmo o modo de
como o cliente é atendido ou recebido. Para o autor Griffin:

Produtos sdo o conjunto de atributos, funges e beneficios que os clientes
compram. Primeiramente, eles podem consistir de atributos tangiveis
(fisicos) ou intangiveis, como aqueles associados aos servicos, ou uma
combinacgédo de tangiveis e intangiveis. (GRIFFIN, 2001, p.228)

Esse produto deve conter todas as caracteristicas que satisfacam as
necessidades de seus consumidores, dando a eles a sensacdo de estarem
adquirindo algo que realmente lhes complete.

Ao criar produtos a organizacdo deve se atentar a cinco itens basicos, mas
gue possuem grande influéncia sobre o objetivo do mesmo e as decisfes do cliente
alvo (TULESKI, 2009):

. O beneficio-nucleo: este é o principal beneficio que o consumidor
esta adquirindo;

. O produto basico: exatamente quando serédo decididos os beneficios
gue o produto apresentard;

o O produto real (esperado): possui particularidades esperadas pelos
seus consumidores, essas séo a qualidade, propriedade, aparéncia, marca e
embalagem;

o Produto ampliado: este apresenta os beneficios e servigos adicionais

ao consumidor;
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o Produto potencial: é o conjunto de todos os acréscimos e alteracdes
gue possivelmente ocorrerdo futuramente.
Alguns autores afirmam que o produto € a parte mais critica para 0 processo

decisdério no que tange o mix de produtos. (TULESKI, 2009)

Em questdo neste plano de negdcios estdo os produtos para cabelos da linha
Nativa SPA, divididos principalmente entre shampoos e condicionadores para
limpeza e tratamento dos fios.

Como publico alvo dos produtos estdo os consumidores da marca O Boticério,
em especial mulheres, em todas as regides do Brasil na faixa etaria de 25-35 anos.

A data possivel para o lancamento do projeto € Outubro/2016.

3.4.2 Preco

O preco se caracteriza pelo dinheiro cobrado pelo produto ou servigco
consumido. Quando o cliente adquire um bem ele desembolsa um determinado valor
em troca dos beneficios que este produto oferece. Este elemento do mix de
marketing € o Unico que traz receita a empresa, determinando também o tamanho
da participacao da organizacéo no mercado econdémico.

Ao decidir o valor que sera cobrado pelo produto apresentado ao mercado
consumidor algumas consideracbes devem ser realizadas como o0 seu
posicionamento mercadoldgico e preco frente a concorréncia, esses sdo fatores
principais que interferem grandemente no sucesso do plano de marketing.

Quando h& a determinacdo do preco que serd cobrado pelo produto deve-se
atentar para os seguintes pontos que possuem grande importancia e influéncia. O
preco deve ser adequado de forma que proporcione lucro ao seu produtor, mas ao
mesmo tempo nao deve ser tdo alto a ponto de gerar desinteresse do consumidor.
Esse mesmo prego necessita ser baixo frente ao concorrente para nao correr o risco
de insucesso, como também ndo pode ser tdo baixo que influencie ao cliente a
acreditar que o mesmo possui algum problema quanto a qualidade e eficiéncia.
(TULESKI, 2009)

Os produtos para cabelos da linha Nativa SPA custam: Shampoos R$ 25 e

Condicionadores R$ 45 reais e seus precos estdo alinhados com a estratégia de
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posicionamento de marca no mercado. Os precos sao praticados em todos os

canais de venda da marca.

3.4.3 Praca

A praca € também conhecida como pontos de venda e canais de distribuicdo
que podem ser descritos como uma organizacdo de instituicbes devidamente
interligadas que realizam todas as transacdes necessarias para ligar os produtores
aos consumidores finais, realizando assim a empreitada do marketing.

Faz parte do conceito de praca que o produto esteja no lugar certo para que o
cliente ao perceber a necessidade o encontre e adquira-o a um preco justo, caso ele
ndo esteja ao alcance do consumidor ele poderd optar por um da concorréncia e
criar certa antipatia pela marca.

Quando as decisdes sobre a distribuicio do produto sdo realizadas é
imprescindivel que os tomadores de decisdes se atentem para outras deliberactes
que sao influentes para a organizagao e englobam compromissos de longos prazos.

Mesmo com toda a importancia que a distribuicdo tem sobre a empresa
produtora, ha algumas organizacfes que ndo atribuem a devida atencdo para o
assunto. Entretanto, h4 empresas que desenvolvem com muita exceléncia sua
praca, 0 que acabam se destacando por ter um diferencial competitivo frente a
concorréncia. (TULESKI, 2009)

Os pontos de venda dos produtos envolvidos neste plano de negdécios serao
as mais de 3.500 lojas fisicas da marca espalhadas pelo Brasil, Loja Online e
Catalogo das Revendedoras de Venda Direta, mais conhecidos como “Lojas de

Bolsa”.

3.4.4 Promocao

A maioria das pessoas confunde propaganda com marketing, esse equivoco
ocorre devido a propaganda, parte integrante do marketing, que acaba se
sobressaindo por aparecer frequentemente em todas as midias que se tem
disponivel. Sem a disseminacéo das informacdes sobre o produto que se pretende
vender, o cliente alvo raramente percebera o produto, acarretando no insucesso do

mesmo.
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A autora, Tuleski (2009), afirma que a promoc¢ao possui cinco ferramentas

principais:

1. A propaganda tem como foco principal a criacdo de valor para o
cliente, pois informa sobre o produto a fim de aflorar sua necessidade sobre
0 mesmo. Influenciando também o consumo;

2. A promocéao de vendas é realizada geralmente por meio de cupons,
concursos, sorteios, prémios e demais formas com o objetivo de chamar a
atencéo dos clientes para uma possivel transacao imediata.

3. RelacBes publicas e publicidade é o nome dado ao desenvolvimento;
de historias sobre a organizacdo e, ou como se deu a concepcdo de
produtos reconhecidos pelo mercado;

4. Forca de vendas é a ferramenta mais eficaz, pois se caracteriza pela
venda pessoal em que se cria um relacionamento com o consumidor;

5. Marketing direto € que identifica o publico alvo a ser atingido,

direcionando assim a estratégia de marketing.

Para o projeto proposto neste plano de negdécios, a proposta € que nao haja
campanha em televisdo, apenas anuncios em revista e hotsite da marca para
divulgacao dos produtos.

A proposta também é que, em paralelo, todos os canais sejam utilizados para
divulgar as modificagcdes e mudancas na linha de produtos para cabelos Nativa SPA.
O treinamento da equipe de vendas tera como principal objetivo aumentar a venda e
lucratividades dos produtos e preparard a forca de vendas para maximizar a
eficiéncia de cada encontro com os consumidores.

Sobre a comunicagédo no ponto de venda, as pesquisas citam o alto foco do
varejo em disponibilizar materiais explicativos no ponto de venda, enquanto que
marcas voltadas para profissionais focam em promotoras de venda que visitam
saldes de beleza em busca da venda.

Para este projeto, havera materiais especificos de comunicagao para o ponto
de venda, entre eles, plaquetas nas prateleiras e folders para os consumidores
comunicando as modificacbes e os beneficios da nova linha de produtos para
cabelos Nativa SPA.
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PLANO FINANCEIRO

O planejamento financeiro do projeto envolve gastos de marketing, voltados
para a criacdo e design de novas embalagens para os produtos, pesquisa com 0
consumidor para validar o novo conceito da linha e suas novas embalagens, a
contratacdo de uma consultoria para validar a nova subdivisdo dos produtos na linha
e treinamento para forca de vendas com foco nas modificacbes e principais
novidades da linha de produtos.

O orcamento para comunicacdo envolve a divulgacdo da nova linha atraves
de anuncios de revista e hotsite da marca Nativa SPA e desenvolvimento de
materiais de ponto de venda para divulgacdo das modificacdes e beneficios da nova
linha.

Para embalagem a previsédo de gastos envolve a contratacdo de uma agéncia
de design para desenhar o layout das novas embalagens.

Na parte de desenvolvimento de produto considera-se todo o
desenvolvimento da nova formulacdo dos produtos, com ativos especificos para
cada uma das linhas de cabelo propostas.

Apébs o desenvolvimento, serd necessario registrar a nova linha de produtos
na Anvisa e, para este momento, sera necessario um investimento médio de R$
100.000.

Na fabrica serd necessario o investimento de equipamentos para producao da
nova formulacao e suprimentos negociara um novo molde para as embalagens.

Por fim, considera-se um investimento de hora homem de R$ 2.500 da
equipe de escritério de projetos, totalizando um valor de R$ 1.925.800 que deverdo
ser investidos para que o projeto de revitalizacdo da linha de produtos para cabelos
Nativa SPA seja realizado.

Toda necessidade de valores de investimento do projeto foi levantada pelo

time de projetos da empresa em reunido com todas as areas envolvidas.

Tabela de Previsdo de Investimentos para o Projeto
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PREVISAO DE INVESTIMENTOS PARA O PROJETO

AREA RESPONSAVEL DESCRICAO ATIVIDADE PREVISAO DE GASTOS

Criacdo & Design de Embalagem | R$ 195.000

Pesquisa Consumidor R% 100.000

MARKETING Consultoria R$ 20.000

Treinamento para forca de vendas | R$ 86.000

5 Andncios para revistas e hotsite R$ 150.000
COMUNICACAO

¢ Material de Ponto de Venda R$ 55.300

EMBALAGEM Desenvolvimento de Embalagem | R$ 10.000

DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO :Formulacéo R$ 5.000

REGULATORIO Registros Anvisa R$ 100.000

ENGENHARIA Egquipamentos para Producéo R$ 700.000

SUPRIMENTOS Moldes de Produto R$ 500.000

ESCRITORIO PROJETOS Hora/Equipe R$ 2500

TOTAL R$ 1.925.800

Estima-se pela area financeira da empresa que o prazo de retorno do
investimento seja de 18 meses.
Nado foi autorizada pela empresa a divulgacdo de dados financeiros

adicionais como DRE e Célculo Financeiros.



40

CONCLUSAO

Conclui-se que a oportunidade de revitalizar a linha de produtos para cabelos
Nativa SPA pode trazer incremento no volume de vendas dos itens, tornando a
marca O Boticario mais competitiva neste segmento de mercado que aponta
significativas tendéncias de crescimento para o futuro.

Apostando em estudos sobre 0 mercado em que a organizacao atua, foram
analisados relatérios das empresas Euromonior e Kantar principalmente, relatorios
estes com indicadores de crescimento mercadolégico, comportamento da populacéo
brasileira, novas necessidades dos consumidores e proje¢cdes de mercado. Apos
analisar estes indicadores, colocando-os como direcionadores no desenvolvimento
de uma estratégia, foi possivel estruturar a proposta da nova linha de produtos para
cabelos Nativa SPA.

Foi realizada também analise externa e interna, utilizando-se da ferramenta
analise de SWOT para verificar como estdo os produtos frente aos consumidores e
concorrentes, entendendo assim, qual € a entrega de beneficios que a linha de
produtos para cabelos estd oferecendo, e se estes estdo de acordo com as
necessidades do consumidor.

Estas informacGes permitiram a quantificacdo do mercado potencial e a
realizacdo de projecdes mercadoldgicas, além de verificar também, a viabilidade de
repaginacdo do portfélio. Os estudos permitram mensurar 0 crescimento
mercadolégico futuro para o setor de cosméticos e mais especificamente na
categoria de cabelos, visando o crescimento da linha Nativa SPA ap6s a
revitalizagéo.

As estimativas apontam crescimento significativo para a linha se o projeto for
desenvolvido e, além de incremento no volume de vendas, o mesmo trard como
oportunidade a alta fidelizacdo das consumidoras, jA que estas seguramente
efetuardo a recompra de produtos que tenham atendido suas necessidades e
expectativas.

Gerar valor no momento de satisfazer as necessidades dos clientes,
construindo relacionamentos com o0 mercado e alcangcando a superagdo na
competitividade do mercado pode ser, seguramente, uma forma de O Boticario

continuar se destacando no mercado de cosmeéticos no Brasil e no mundo.
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