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ESTRATEGIAS DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS:
UM ESTUDO DE CASO DA LINHA NATURA EKOS

Steffi Aline Stark Becker !
Mario Luiz Soares 2

RESUMO

O artigo, intitulado: Estratégias de desenvolvimento de novos produtos — um estudo de caso da linha
Natura Ekos, desenvolveu um estudo sobre o planejamento estratégico de marketing para
lancamento de novos produtos. Tendo como objetivo a analise das estratégias de MKT utilizadas pela
empresa Natura no que se refere ao lancamento da linha Ekos. Inicialmente optou-se pela
abordagem tedrica sobre os procedimentos necessarios para o desenvolvimento de produtos.
Posterior a analise tedrica realizou-se um estudo de caso referente ao planejamento estratégico de
marketing utilizado pela empresa Natura na linha Ekos. Obtendo como resultado a especificacdo dos
procedimentos necessarios para a realizagao de um planejamento estratégico, e suas aplicagbes no
desenvolvimento da linha Ekos. A Natura Cosméticos € um forte exemplo no que tange o
planejamento estratégico de marketing, pois ao identificar a necessidade de inovacao dos processos
e produtos, juntamente com uma oportunidade de mercado criou e langou a linha Natura Ekos, hoje
destacada como o grande diferencial e referencial da marca Natura. Os produtos desta linha
carregam um novo conceito de produtos de beleza, com alto valor agregado. Esta ideologia é
fortemente apresentada aos consumidores através de propagandas publicitarias que apresentam um
apelo especial ao produto. A juncdo de uma oportunidade de mercado e um 6timo planejamento
estratégico de marketing tornou a linha Natura Ekos um sucesso de mercado e razao do presente
estudo. No que se refere a metodologia empregada foram utilizadas fontes primarias e secundarias,
como livros e artigos que versavam sobre o assunto, além do site institucional e os anuarios da
empresa. Com base na analise dos resultados, pode se concluir com este trabalho, a real importancia
do planejamento estratégico para se langar novos produtos no mercado, pois sem ele a empresa se
torna vulneravel num mercado altamente concorrencial. Planejar de forma estratégica as acfes de
uma empresa é fundamental para que ela tenha continuidade no mercado é através dele que a
empresa consegue atingir seus objetivos organizacionais tais como o seu crescimento no mercado e
posteriormente retorno financeiro.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento estratégico de marketing; Novos produtos; Natura Ekos.

1 INTRODUCAO

Para o lancamento de um produto, convém ser realizado um planejamento
completo na area de Marketing, que envolve, desde um estudo de mercado até o
desenvolvimento de um novo produto. Foi o que fez a empresa Natura Cosméticos
no ano de 2000 quando langou a linha Natura Ekos com ativos da biodiversidade
brasileira.

Segundo Urdan & Urdan (2006, p.2) a Natura decidiu enfatizar a
biodiversidade brasileira, tendo em vista que suas principais concorrentes estavam

de olho no Brasil devido as riquezas naturais, pois o pais é conhecido por sua
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diversidade de plantas, que sdo matéria prima essencial para a fabricagdo de
cosmeéticos. E sabe-se que de cada dez ativos presentes nos 15 principais produtos
de tratamento de pele vendidos no mundo, cinco sdo a base de plantas. Portanto, a
Natura Cosméticos constatou que o fato de ser brasileira, conferia uma grande
vantagem em relagdo a seus concorrentes, criando assim, uma linha de produtos a

base de ativos brasileiros: a Natura EKOS:

Natura Ekos nasceu da vontade de (re) descobrir o Brasil, sempre. Celebrar
a exuberancia e a diversidade da vida em nosso pais. Exaltar nossa riqueza
vegetal e seus inestimaveis principios ativos, cujo conhecimento remonta
aos habitantes originais de nossa terra. Fazer vibrar nossas cores, aromas e
sabores Unicos. Valorizar a sabedoria adaptativa de nossas populagtes
tradicionais, contando suas histérias, sonhando seus sonhos. Fortalecer a
teia de relacdes e unir os brasileiros, das cidades as florestas, numa grande
rede de consciéncia sustentavel (EMPRESA NATURA)

Neste sentido a Natura Cosméticos, com o intuito de atingir seus objetivos
organizacionais buscou conhecer e atender o desejo dos seus consumidores através
da linha Natura Ekos. Possuindo um portfélio variado de produtos para o cabelo,
corpo, Oleos, perfumarias e sabonetes desenvolvidos com produtos da
biodiversidade da flora brasileira extraidos sem causar danos ao meio ambiente e
desenvolvendo as comunidades que realizas a extragcdo da matéria prima. Estes
produtos sé@o capazes de agradar os mais sofisticados gostos.

O planejamento estratégico de marketing € composto por varias etapas entre
as quais, segundo Urdan & Urdan (2006, p.6), atividades de pesquisa de mercado,
andlise da concorréncia, definicho de posicionamento e desenvolvimento de
produtos, para entdo o langamento nos catalogos. De acordo com Chiavenato (2003,
p. 26) quando uma empresa muda seus objetivos, 0 processo estratégico muda
consequentemente de dire¢do. Ou seja, a area de Marketing da Natura precisou se
estruturar para realizar esses processos, e tornar a linha Ekos um sucesso de
mercado e uma caracteristica da empresa.

Os resultados comegaram a aparecer no ano de 2003 sendo destacado neste
ano pela revista exame (n° 821) como a melhor empresa do ramo de produtos
farmacéuticos, de higiene e cosmética no Brasil, e também como modelo de
responsabilidade social pelo Guia Exame de Boas Cidadanias Corporativas no pais
(apud Urdan & Urdan 2006, p.5). A empresa continuou sendo destague nos anos
seguintes, em 2009 foi escolhida pela Revista Marketing como a empresa marketing
do ano no segmento cosméticos, (Relatorio Anual Natura 2009, p.10). Em 2012, de

acordo com uma pesquisa realizada pelo instituto canadense Corporate Knights
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(2012) a empresa Natura esta em segundo lugar no ranking das 100 empresas mais
sustentaveis do mundo.

Um dos objetivo da Natura é fortalecer a associacdo do nome da empresa
com os valores como o da biodiversidade e o desenvolvimento sustentavel, Urdan &
Urdan (2006, p.4). Deste modo a empresa atingiu seus objetivos, conquistando um
grande sucesso no langamento da linha Natura Ekos, sendo hoje um de seus pontos
fortes e uma de suas linhas principais que ajudam a caracterizar a empesa como
sustentavel.

O presente artigo buscou analisar qual é e como se da o processo de
planejamento estratégico de Marketing para o lancamento de um novo produto,
tendo como exemplo o processo usado pela empresa Natura no desenvolvimento e

langcamento da linha Natura Ekos.

1.1 Objetivo geral:
Analisar as estratégias de MKT utilizadas pela empresa Natura no que se refere ao

langamento da linha Ekos — um estudo de caso.

1.2 Objetivo especifico:

Analisar as estratégias de MKT utilizadas pela empresa Natura no que se refere ao
lancamento da linha Ekos, considerando os seguintes pontos:

a) Geracéo de Ideias para Novos Produtos — A busca de ideias deve iniciar na
avaliac@o dos desejos e necessidades dos cliente. Além desses, também sdo fontes
de ideias equipe de vendas, pesquisa e desenvolvimento, funcionarios, fontes
externas e analises de oportunidades.

b) Desenvolvimento do Produto e do Composto de Marketing — Esta etapa é
composta pelo aprofundamento das ideias, tornando-as tangiveis, ou seja criando o
produto que posteriormente sera testado quanto a viabilidade. O desenvolvimento
do produto termina no langamento no mercado.

c) Comercializacdo do Novo Produto — para comercializar o novo produto a
empresa comeca a producédo, distribuicdo e promocédo em grande escala para

atender os clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO:
2.1 Marketing

Segundo Cobra (2005, p.16) “a expressao anglo-saxonica marketing deriva do
latim “mercare”, que definia o ato de comercializar produtos na antiga Roma”. Neste
periodo tudo que era produzido era comprado, ndo havendo a necessidades de criar
estratégias de vendas, ou seja, o0 planejamento estratégico de marketing era
desnecessario.

Com o passar do tempo, com o0 aumento da concorréncia entre as empresas
o0 marketing se tornou essencial para a sobrevivéncia da organizagdo. Sandhusen
(2007, p.12) afirma que “hoje em dia, nas modernas sociedades voltadas para o
mercado, os produtores e os intermediarios tém a incumbéncia de atender aos
desejos do cliente, e os clientes séo livres para tomar as suas proprias decisdes
[...]”. Sendo assim torna-se imprescindivel conhecer as necessidades dos clientes
desenvolvendo e comercializando produtos para atendé-los de maneira satisfatoria.

Segundo Urdan & Urdan (2006, p.5) “o marketing envolve estimulos e
geracdo de trocas, em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e
espontaneo, dao e recebem algo de valor, buscando mutualmente satisfazer
necessidades”. Essa definicdo € complementada pelo autor em dois significados:
marketing como filosofia organizacional e processos, e um terceiro surge da
interacdo entre os primeiros, a troca apresentados na figura 1, Os trés significados

do Marketing:

Filosofia
Organizacional }

Processo

Marketing

Figura 1 Os trés significados do Marketing — Adaptado Gestdo de compostos de Marketing — Urdan &
Urdan 2006, p.6

A definicdo de marketing como filosofia organizacional esta embasada em
varios principios, entre os quais, segundo Sandhusen (2007, p.13) estdo o

“planejamento de curto e longo prazo para obtenc&o de lucros pela satisfacdo das
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necessidades dos clientes e a integracdo total de sistemas de todos os
departamentos para atingir as metas lucrativas”.

Como processo significa, de acordo com Urdan & Urdan (2006, p.5), “que do
trabalho de marketing segue um conjunto de atividades logicamente encadeadas e
executadas para alcancar resultados.” Os resultados desses processos sao realizar
trocas, gerar valor, satisfazer as necessidades dos clientes e atingir os objetivos da
empresa.

Como apresentado na figura 1, para conquistar, satisfazer e manter clientes
com lucro, os profissionais da empresa devem compreender, interagir e praticar os
principios e as técnicas contidas nas trés dimensdes. Estas dimensdes estdo
interligadas entre si, e quando uma delas é negligenciada, o trabalho e o
desempenho do marketing séo prejudicados.

O marketing pode ter varias orientagéo dentro das organizagdes, podendo ser
definidas separadamente, entre as quais:

a) Orientagdo para a produgdo: o marketing centra-se nos produtos e em como
fabrica-los com a méaxima eficiéncia, para satisfazer o cliente posteriormente. O
papel do marketing neste &mbito € entregar os produtos em locais onde possam ser
comprados. (CHURCHILL & PETER 2000, p.7);

b) Orientagdo para produto: o marketing concentra-se em promover e
aperfeicoar continuamente seus produtos, considerando que os clientes daréo
preferencia a produtos de melhor qualidade, desempenho e inovadores. (KOTLER &
ARMSTRONG 2007, p.7);

c) Orientagdo para vendas: envolve a concentragcéo das atividades do marketing
na venda dos produtos disponiveis, essa orientacdo é mais utilizada quando a oferta
de produtos e maior que a demanda. (CHURCHILL & PETER 2000, p.7);

d) Orientagdo para marketing: de acordo com esta orientagdo o foco esta no
cliente, deferentemente das orientacdes anteriores. O cumprimento das metas
organizacionais depende do conhecimento das necessidades e desejos dos clientes
e sua satisfagcdo. (KOTLER & ARMSTRONG 2007, p.8).

A fung&o do marketing é cria oportunidades de trocas de modo a satisfazer os
objetivos tanto individuais como organizacionais. Ao criar essas oportunidades, cria
também utilidades e preenche lacunas para oferecer produtos aos clientes, quando,

onde e como eles querem. Para que tudo aconteca de forma satisfatéria € iniciado o
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trabalho de planejar as estratégias de marketing que a empresa usara para atingir

seus objetivos organizacionais que sera abordado na sequencia.

2.2 Planejamento estratégico de Marketing

O planejamento estratégico de marketing surge nas empresas como uma
forma de diferenciar a organizagdo das demais concorrentes. Trata de como sera
trabalhado os seus produtos de modo a atingir as metas da organizagdo e também
satisfazer as necessidades de seus clientes. Em meio a grande competitividade as
empresas precisam estar sempre atentas as mudancas do mercado para atingir
seus objetivos. Um bom caminho para isso é estar continuamente desenvolvendo
novos produtos e planejar estratégias de marketing para coloca-los no mercado, foi
o que fez e faz a empresa Natura, quando criou a linha Natura Ekos.

Conforme Cobra (1986, P. 101) planejar estrategicamente “é criar condi¢des
para que a organizacdo decida rapidamente diante de oportunidades e ameacas,
otimizando as vantagens competitivas em relagdo ao ambiente concorrencial em que
atua.” Cobra (1991, p. 145) acrescenta que um plano de marketing € um conjunto de
acOes taticas que devem estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa.

J& Churchill & Peter, (2000, p. 86) define que “o planejamento estratégico
centra-se em objetivos de longo prazo, concentrando-se em atividades que resultem
no desenvolvimento de uma missao organizacional clara, bem como de objetivos
organizacionais e de estratégias que permitem a empresa alcancar tais objetivos”.
Ou seja, o planejamento estratégico ndo deve ser de carater defensivo, e sim como
um diferencial da empresa perante o mercado, pois esta diretamente ligado com a
misséo da empresa, e define os objetivos de longo prazo.

Ambos os autores defendem e justificam a importéancia do planejamento
estratégico de marketing para a organizacdo, sem o qual se torna dificil aperfeicoar
as vantagens competitivas e consequentemente atingir os objetivos da empresa. “O
planejamento estratégico de marketing implica decidir quais estratégias de marketing
ajudardo a empresa a atingir seus objetivos estratégicos gerais” (KOTLER 2007,
p.44).

No estagio do planejamento é necessario levantar varias questdes que
possibilitam a empresa direcionar suas estratégias, entres as quais: que mercado

focar; que produto deve ser oferecido; quem deve comercializa-lo; que
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intermediarios devem ser envolvidos na distribuicdo; e como deve ser promovido o
produto e por fim que prego deve ser praticado. (COBRA, 2005, p.31)

O planejamento estratégico é uma base para outros tipos de planejamentos
na empresa entre eles o planejamento tatico e operacional.

Quando se trabalha o langamento de um novo produto ou linhas, todo o
planejamento deve estar direcionado ao cumprimento da misséo e dos objetivos da
empresa. Esta afirmacdo é defendida por Kotler (2007, p.31) que afirma que “uma
declaragcdo de missdo é uma declaracdo dos propdsitos da organizacdo”. Todas as
areas da empresa devem estar incluidas no planejamento estratégico.

Dantas (2005, p. 213) ressalta que o planejamento estratégico de marketing
direcionara as estratégias de marketing, para que essa empresa mantenha seus
produtos e servicos no mercado de forma satisfatoria. Dantas (2005, p.213)
prossegue afirmando que um planejamento errado gerard um grande custo a
empresa, podendo levar um produto ao fracasso, por iSso este planejamento deve
ser feito em conjunto de forma integrada com todas as areas da empresa, e nédo
apenas em um setor isolado.

Para Cobra (2005, p.32) “o planejamento de marketing deve ser realizado
passo a passo. Desde a analise do cenario ambiental até a analise do portfélio de
produtos da empresa em relag@o a concorréncia.” Nesse momento se verifica qual o
diferencial da empresa, o que ela tem de novo para oferecer ao cliente.

Esta ideia € defendida por Porter (1999, p.63) afirmando que planejar
estrategicamente € criar uma posi¢do exclusiva e valiosa para a empresa, ou seja,
sO hd uma estratégia quando se cria algo novo e diferenciado no mercado. A
estratégia precisa ser baseada em atividades e ndo em competéncias, e deve
apoiar-se em algo especifico que as empresas fazem e estar relacionada a
vantagem competitiva, ou seja, o que diferencia a empresa perante as demais.

Uma das férmulas mais conhecidas e utilizadas de planejamento estratégico é
a analise Swot, também conhecido como modelo de Harvard. De acordo com Kotler
(2007, p.44) a andlise Swot tem por objetivo avaliar, mediante uma reflexao
aprofundada entre todas as &reas da empresa, quais sdo: as vantagens e
desvantagens internas da empresa em relacdo as empresas concorrentes (Forcas e
Fragquezas); os aspectos positivos do entorno que tenham potencial de fazer crescer

a vantagem competitiva da empresa (Oportunidades); e os aspectos negativos do
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entorno com potencial de comprometer a vantagem competitiva da empresa
(Ameacas).

Estas avaliacbes sd@o essenciais no momento de planejar a criagdo e o
lancamento de um produto, pois sem elas a empresa pode cometer graves erros e
prejudicar sua imagem perante o consumidor ou até mesmo extingui-la do mercado.
Portanto, com um planejamento estratégico realizado de forma correta, as empresas
aumentam as chances de obter sucesso com o desenvolvimento e o langamento de
novos produtos, aumentando sua participagdo de mercado, e consequentemente
seus lucros.

A seguir sera demonstrado e especificado os passos que compde 0 processo
de desenvolvimento de novos produtos, que inicia com a geragdo de ideias para
novos produtos passa pelo desenvolvimento do produto e do composto de marketing

e finaliza com a comercializagéo do resultado desse processo, o produto.

2.3 Processo de desenvolvimento de novos produtos

De acordo com Ulrich & Eppinger, (apud Takahaski & Takahaski, 2007 p.41)
“um processo é uma sequencia de passos que transforma uma serie de entradas em
uma serie de saidas (resultados). J& um processo de desenvolvimento de produtos é
uma sequencia de passos ou atividades que uma empresa emprega para conceber,
projetar e comercializar um produto”.

O desenvolvimento de novos produtos € um processo de tomada de decisédo
complexo e interativo. Este processo envolve muitas pessoas, recursos,
conhecimentos e funcbes da empresa, resultando na concepg¢édo do produto ao
mercado,(TAKAHASKI & TAKAHASKI, 2007 p.41).

O gerenciamento eficaz do processo de desenvolvimento aumenta a
probabilidade de sucesso do produto, Boone & Kurtz (1998 p.278). A seguir estao

apresentados 0s processos pelos quais as empresas desenvolvem novos produtos.

2.3.1 Geragéo de Ideias para Novos Produtos

O processo de desenvolvimento de um novo produto se inicia com a geracao
de ideias. Churchill & Peter (2000, p 264) afirmam que “a busca de novas ideias
deve comecar pelos desejos e necessidades dos clientes” essas ideias podem vir de
dentro ou de fora da empresa, onde estdo incluidos os clientes, funcionarios,

equipes de vendas entre outras fontes, Churchill & Peter (2000, p.285). Apds o
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processo de geracao das ideias, a organizacdo precisa realizar uma avaliagédo e
selecdo que culminard na decisdo das ideias que devem ser desenvolvidas, para
ajudar a empresa a atingir os seus objetivos organizacionais. Moreira (2011 p.213)
salienta que muitas das ideias para novos produtos sdo abandonadas ao longo do
processo, isso por que nao satisfazerem os objetivos ou se mostraram inviaveis para
a organizagéao.

Na etapa de sele¢cdo das ideias, os responsaveis de marketing devem
considerar se o desenvolvimento desta estd em equilibrio com as forcas da
organizagdo e permitem que a mesma aproveite uma oportunidade do mercado
Churchill & Peter (2000, p.267). A selegéo e avaliagcdo de viabilidade das ideias para
novos produtos podem ser feitas baseadas em trés critérios: possibilidade e
facilidade de desenvolvimento do produto; aceitacdo e possivel sucesso no
mercado; grau financeiro de sucesso esperado, Moreira (2011 p.211). Se durante a
avaliacé@o e selecao for verificada que algum desses critérios apresenta inviabilidade
a ideia deve ser abandonada, do contrario passa-se para o desenvolvimento do

produto e do composto de marketing que esta apresentado e especificado a seguir.

2.3.2 Desenvolvimento do Produto e do Composto de Marketing

ApOGs a realizacdo das etapas anteriores, e se 0s resultados destas forem
positivas, é iniciado o processo de desenvolvimento do produto. Nesta etapa a ideia
de novos produtos é transformada em tangivel, exigindo-se muito trabalho técnico,
(URDAN & URDAN 2006, p.73)

Para se desenvolver um produto é necessério um auto investimento por parte
das empresas, porem nem sempre este investimento gerara retorno. E nesta etapa
que sera respondido se a ideia de produto pode se transformar em um produto
comercialmente viavel Kotler,(1994, p.297). Para se chegar a esta resposta €&
reunido uma equipe composta por funcionarios de varias areas com o intuito de
avaliar as especificacdes e os requisitos de fabricagdo do produto, desenvolvendo
assim um sistema mais eficiente, e a0 mesmo tempo busca levar o produto ao
estagio de fabricacdo e comercializacdo o mais depressa possivel (CHURCHILL &
PETER, 2000, p.269).

Todas as areas da empresa precisam trabalhar de forma integrada para que o
novo produto atinja o sucesso almejado, gerando posteriormente lucros para a
mesma.
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Dentre as diversas integracdes necessérias pode-se citar a dos profissionais
de marketing com os técnicos laboratoriais. Apesar de ser duas areas distintas na
empresa € preciso que os profissionais de marketing informem aos técnicos de
laboratérios informac6es sobre os atributos que o produto precisa ter, como as
sugestdes psicoldgicas das cores e aromas sobre os clientes, kotler,(1994, p.297). A
troca correta de informagdes pode criar o grande diferencial do produto.

ApOs a concretizagdo das ideias em tangivel é iniciado a faze dos testes
quanto a sua funcionalidade, pois n&o basta apenas o produto ter boa apresentagéo,
€ necessario que ele tenha qualidades certificadas. No caso de produtos de beleza e
medicamentos sdo feitos véarios e demorados testes laboratoriais com animais e
depois com humanos para se obter aprovacdo dos Orgdos responsaveis para a
fabricagcao e posterior comercializacéo destes produtos (KOTLER,1994, p.297).

Posterior aos testes do produto deve ser feito os testes de mercado, que sao
usados para saber se o0s clientes comprardo ou nao o novo produto. Segundo Urdan
& Urdan (2006, p.74) um teste bem feito proporciona informagdes valiosas sobre o
produto, como o grau de aceitacdo e a taxa de recompensa. Com base nessas
informacdes os profissionais de marketing avaliam o produto e as estratégias
utilizadas para vende-lo. Os resultados desses testes definirdo se ha necessidades
de ajustes antes do langamento e quais estratégias deverdo ser utilizadas para tal
(CHURCHILL & PETER 2000, p.270).

Os testes de marketing ndo séo indicados e aplicados em todas as empresas,
iSso por que algumas ideias de produtos sé&o facilmente copiadas. Churchill & Peter
(2000, p.271) afirmam que os testes de marketing ndo devem ser usados quando a
concorréncia tem a possibilidade de copiar ou adaptar seus produtos e lanca-los
antes no mercado. No caso da linha Natura Ekos os testes se mantiveram em
laboratorio até seu langamento, isso por que o produto ndo era um simples produto
de beleza e sim um novo conceito de produtos. Neste caso o marketing sobre o
produto € mais forte depois de seu langcamento.

ApoOs a finalizagdo desta etapa do processo, que resultard num produto final,
passa-se para seu efetivo langamento e comercializagdo que serd trabalhado a

seqguir.

2.3.3 Comercializagéo do Novo Produto
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O desenvolvimento de novos produtos termina com o langamento e
comercializagdo desses no mercado. Apds as ideias de novos produtos terem
passado por todas as etapas do processo de desenvolvimento, 0 produto esta
pronto para ser colocado no mercado em grande escala.

Para que o langcamento ocorra € preciso estabelecer os planos de marketing,
as despesas de producdo devem ser calculadas e definir a forca de venda
necessaria para que a comercializacdo do produto seja bem sucedida, Boone &
Kurtz (1998 p.281). Essa ideia é reforcada por Churchill & Peter (2000, p.271) que
afirma que nesta etapa a organizagdo se empenha em comercializar o produto,
iniciando a producéo, distribuicdo e promogdo em grande escala, nesta etapa 0s
profissionais do marketing ainda podem fazer ajustes necessarios.

Os profissionais de marketing podem criar planos para promover o produto,
sdo os chamados planejamento estratégico de marketing que foi trabalhado
anteriormente. Fica a cargo de a empresa decidir se ir4 aplicar os planos antes do
lancamento ou apos, pois apesar de os planos de marketing contribuirem para que o
produto se torne conhecido pode também dar informacfes suficientes para a
concorréncia, que por sua vez podera desenvolver um projeto melhor para competir.
Apos o langamento e comercializagcéo € realizado o feedback de todo o processo,
que consiste em avaliar se 0 novo produto atingiu os objetivos previstos. Este

feedback respondera se o produto deve continuar no mercado ou ser retirado.

3 METODOLOGIA

A metodologia do presente artigo se baseou em pesquisas bibliograficas,
tratados de forma qualitativa, composta por livros, revistas, artigos cientificos e sites
relacionados a area de marketing. Posterior a pesquisa bibliografica foi realizado um
estudo de caso referente & empresa Natura Ekos, onde foram realizado
cruzamentos teoricos que visam apresentar a aplicabilidade dos conceitos. No
estudo de caso foram expostos dados quantitativos e qualitativos, obtidos em sites
institucionais e relatérios anuais. Os dados referente a empresa foram advindos de
sites institucionais, porem, alguns dados n&o puderam ser expostos devido a uma

estratégia baseada no sigilo das informacdes.

4 ANALISE E COLETAS DE DADOS
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A Natura Cosméticos é uma empresa que atua na area de produtos de beleza
e higiene desde 1969. No inicio funcionava como um laboratério e uma pequena loja
de cosméticos. Motivada por duas paixdes, a cosmética como veiculo de
autoconhecimento e promogéao do bem-estar e as relagbes humanas como forma de
expressdo da vida, a Natura conquistou posi¢édo de destaque no cenério empresarial
brasileiro.

A marca conseguiu se posicionar no mercado de forma sélida e inteligente,
tornando-se uma das mais fortes, respeitadas e valiosas do mundo. Isso é
comprovado com os diversos titulos e premiagbes que a empresa conquistou ao
longo de sua historia, tais como: 6° lugar no Ranking de marcas mais valiosas do
Brasil em 2011 (Isto E Dinheiro); 4° lugar entre as melhores empresas em
atendimento ao cliente em 2011 (IRBC/Revista Exame);1° lugar no Ranking geral
das marcas mais lembradas pelos consumidores da regido do Parana (Instituto
IMPAR — Maringa);Empresa Marketing do Ano 2009 no segmento Cosméticos
(Revista Marketing).Entre outras dezenas de premiacdes e titulos em diversas
areas, disponiveis no site institucional da empresa (natura.net).

A forma como sera apresentado a analise e coletas dos dados da empresa
Natura Cosmeéticos, consiste na separacdo em blocos que apresentardo o0s
seguintes topicos: geragdo de ideias para novos produtos; desenvolvimento do
produto e do composto de Marketing; e comercializagdo do novo produto. Estes
objetivam realizar um comparativo entre a teoria, apresentada ao longo do artigo, e
as reais préticas da empresa.

Devido as politicas estratégicas da empresa Natura, algumas informagdes
sado consideradas de sigilo interno, ndo podendo ser divulgadas ao publico, portanto
alguns dados néo serdo apresentados no presente artigo.

Bloco | — Geracéo de Ideias para novos produtos

A empresa Natura Cosméticos carrega a imagem de qualidade e inovagédo em
produtos de beleza. Porem, apesar de a marca Natura estar consolidada no
mercado, durante o ano de 1999 as vendas da empresa cairam 8,5% em relagéo ao
ano anterior. Percebeu-se neste periodo a crescente necessidade de inovacdo na
indastria cosmética. Urdan & Urdan (2006, p.3) afirmam que era preciso inovar na
abordagem do mercado consumidor. A Natura decidiu enfatizar a biodiversidade

brasileira.
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Conforme apresentado anteriormente, a busca de novas ideias comegam
pelos desejos e necessidades dos clientes, Churchill & Peter (2000, p 264) e
também pelas oportunidades percebidas no mercado. A empresa percebeu uma
tendéncia mundial: a utilizagcdo de plantas como ativos em produtos de tratamento
de pele, e viu nesta uma oportunidade de ganhar dinheiro, voltando ao ciclo de
crescimento e se reafirmar como ambientalmente correta. As maiores fabricantes
mundiais de cosméticos estavam de olho no Brasil e a Natura queria aproveitar as
vantagens competitivas de ser brasileira.

De acordo com o Relatério Anual da Natura (2001), a linha Natura Ekos € a
primeira traducdo desta tendéncia mundial e vem despertando crescente interesse
em diversos publicos, devido a qualidade dos produtos, e também a crescente
difuséo do apelo pela preservagéo do meio ambiente.

A linha Natura Ekos € composta por produtos desenvolvidos a partir de ativos
da biodiversidade brasileira extraido de forma sustentavel, a ideia da linha é
sustentada por cinco posicionamentos: beleza, transparéncia, sustentabilidade,
qualidade e inovagdo, estas propostas sdo significativas e singulares para o0s
clientes, Urdan & Urdan (2006, p.4) constituindo um forte diferencial da marca
Natura perante as concorrentes, sendo responsavel também pelas perspectivas de
expansao e penetragdo no mercado esterno.

Bloco Il — Desenvolvimento do produto e do composto de Marketing

A linha Natura Ekos foi langcada no ano de 2000 e ja no ano de 2001 trouxe
grandes retornos financeiros e de imagem para a empresa.

Diferente da maioria da empresas, desde o inicio a Natura Cosméticos opta
em ndo faz pré langamento, divulgando antecipadamente os produtos que ser&o
lancados, isto para manter a proposta em segredo surpreendendo clientes e
concorrentes ao mesmo tempo. Como visto anteriormente, a empresa pode optar
em ndo divulgar seus produtos antes do lancamento de acordo com as estratégias
tracadas pela empresa para tal, e foi o0 que a Natura fez. Este posicionamento é
reforcado e apoiado por Urdan & Urdan (2006, p.4) pois a linha Ekos é mais que
uma linha de produtos de beleza, é um novo conceito de produtos, desenvolvidos de
forma sustentavel utilizando-se da biodiversidade brasileira, ou seja é uma ideia que
poderia ser facilmente copiada pelas concorrentes.

Como dito a linha Ekos engloba um conceito por traz da marca, o nome Ekos
vem do grego oikos (nossa casa), do tupi-guarani eké (vida), e do latim echo (tudo
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que tem ressonancia). Essa ideologia da linha é apresentada e reforcada nas
campanhas publicitarias. Uma das campanhas da Natura, realizadas na Argentina,
intitulada “Vivi tu naturaleza” apresenta de um lado, a méo do produtor, a natureza, o
fruto, o conhecimento; de outro, a ciéncia, a preparacao, a vida, a beleza, (disponivel
em Propmark). Como pode ser visto na figura 2, Campanha publicitaria linha Ekos
na Argentina:

S e m e  m ————

Figura 2 Campanha publicitaria linha Ekos na Argentina Fonte: site Propmark

Segundo Andrea Sanches, diretora de marketing Latam da Natura, no que diz
respeito a esta publicidade afirma: "Procuramos mostrar que Natura Ekos € mais do
que uma linha de produtos naturais. Ela une tradicdo popular e uso sustentavel da
biodiversidade para proporcionar prazer e bem-estar" (disponivel em Propmark).

A empresa Natura Cosmético soube aproveitar uma oportunidade de
mercado, e vendo que a ideia foi bem aceita pelos consumidores, sendo sucesso de
mercado a empresa continua investindo constantemente em pesquisa e
desenvolvimento que buscam descobrir novos ativos da biodiversidades e aplica-los
para diversificar a linha Ekos. A empresa também investe fortemente em campanhas
publicitarias que apresentam os resultados da juncdo da natureza, conhecimentos
populares e da ciéncia tecnoldgica.

Bloco Ill — Comercializagdo do novo produto

Apbs o periodo de queda das receitas em 1999, a Natura fez um forte
investimento em inovagado de produtos, entre essas inovacgdes surgiu a linha Ekos.
Os resultados destes investimentos loco comegaram a aparecer como esta

apresentado na figura 3, Evolugé&o da Receita Bruta:
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Evolucio da Receita Bruta
{em R$ milhdes)

1.172.6

1998 1999

Figura 3 Evolucéo da Receita Bruta, Fonte: Relatério anual Natura 2001 p. 4

Em 2001, um ano ap6s o lancamento da linha Ekos, a Natura registrou
crescimento de 15,4% de receita operacional bruta, as vendas cresceram 15% e o
lucro liquido aumentou 38,6% incluindo mercado externo obteve também recorde de
rentabilidade dos seis Ultimos anos, alcancando 98,7% do resultado operacional.
(Relatério Anual Natura, 2001).

A comercializacdo é realizada através da venda direta, pois apesar do
crescimento da internet, a Natura acredita que um negocio como o seu, a tecnologia
ndo substitui o relacionamento e a energia criativa, Urdan & Urdan (2006, p.5). O
relacionamento pessoal é intrinseco a venda direta, com tragos emocionais e
confianga entre as partes. Hoje somam mais de 1,4 milhdes de consultores e
consultoras distribuidos por sete paises (Relatério Anual Natura, 2011 p.47).

Os produtos sdo ofertados através de revistas que sdo substituidas a cada
trés semanas. Elas servem como forte elo de comunicacéo entre as consultoras e 0s
consumidores, apresentando ndo apenas os produtos e suas funcionalidades, mas
também como uma maneira de apresentar as crencas e valores da Natura.
(Relatério Anual Natura, 2011 p.50). Isso é percebido pelos consumidores nas
paginas das revistas.

A empresa Natura Cosmético soube aproveitar uma oportunidade de
mercado, e vendo que a ideia foi bem aceita pelos consumidores, sendo sucesso de
mercado a empresa continua investindo constantemente em pesquisa e
desenvolvimento que buscam descobrir novos ativos da biodiversidades e aplica-los

para diversificar a linha Ekos. A empresa também investe fortemente em campanhas
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publicitarias que apresentam os resultados da juncdo da natureza, conhecimentos
populares e da ciéncia tecnoldgica.

Os executivos e operarios acreditam que podem ganhar dinheiro enquanto
mudam o mundo. Isso por que os produtos da linha Ekos ndo séo baixos para 0s
padrdes de produtos de beleza e higiene, mas o que difere esses produtos é o valor
agregado pois assim como a Natura, os consumidores acreditam estar colaborando
com a natureza ao mesmo tempo que cuidam de sua beleza (URDAN & URDAN
2006, p.4).

Um dos objetivos da empresa é fortalecer a associagdo da empresa com
valores como a biodiversidade e o desenvolvimento sustentavel, para isso é
apresentado nas campanhas publicitarias vinculadas a linha, a interacdo entre
homem/beleza e natureza/sustentabilidade. Os investimentos para se atingir esses
objetivos sdo altissimos, mas os resultados sdo compensadores. Conforme visto na
figura 3, a Receita Bruta da empresa cresceu apos o lancamento da linha Ekos, e o

reconhecimento da empresa também.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado no trabalho, pode se perceber que o cenario
competitivo das organizagcbes esta mudando constantemente e de forma cada vez
mais rapida exigindo das empresas um novo posicionamento nesse mercado,
buscando cada vez mais se diferenciar das demais empresas. Uma boa forma para
se diferenciar é estar sempre inovando, gerando novos produtos que satisfacam os
desejos dos clientes.

Para que essas inovagbes acontecam e o0 produto seja um sucesso de
mercado a empresa precisa estar consciente da importancia de um planejamento
estratégico voltado para o desenvolvimento de novos produtos. O planejamento
estratégico deve se aproveitar dos potenciais da organizagéo.

Contata-se a importancia da realizacdo da analise Swot da empresa para que
0 planejamento estratégico aconteca de forma satisfatoria. Assim, o planejamento
estratégico deve ser trabalhado e desenvolvido de forma que haja consonéancia entre
os fatores apontados nesta analise e 0s objetivos organizacionais.

Esta andlise pode ser percebida no desenvolvimento dos produtos da linha
Ekos. A Natura, ciente da ameaca das concorrentes, que investiam pesadamente

em inovagdao, visualizou uma oportunidade de mercado, a utilizagdo de ativos da
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biodiversidade braseira em seus produtos de beleza. Criando esta linha a Natura
pode se reafirmar como empresa ambientalmente correta, e ainda conseguir se
reestabelecer no mercado interno, e entrar com seus produtos no mercado externo.

A empresa Natura é exemplo no que se refere a marketing estratégico,
podendo servir de base para diversos estudos. Como comprovacéo, a linha Natura
Ekos é uma das maiores linhas da empresa, responsaveis pelo grande crescimento
da marca Natura e consecutivamente das receitas obtidas pela empresa.

Em fim, planejar de forma estratégica o lancamento de um produto, sem
duvidas, é fundamental para uma empresa ter continuidade no mercado. Pois &
através dele que a empresa consegue atingir seus objetivos organizacionais. Porem,
este conceito ainda ndo € plenamente utilizado pelas empresas, o que abre um viés
para mais estudos que comprovem a essencialidade do planejamento estratégico de

marketing, principalmente no que se refere ao langamento de novos produtos.
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