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A Indistria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeticos ¢é
caracterizada pela presenca de grandes empresas internacionais que
atuam globalmente e por pequenas e médias empresas nacionais. Por
ser um setor altamente competitivo, caracteriza se também pela
constante busca por inovacGes e aperfeicoamentos dos produtos
ofertados. Por isso, faz necessario a adocdo de estratégias bem
delineadas, no que se refere a busca pelo seu crescimento financeiro e
como marca. Tendo em vista que o Brasil ocupa atualmente a quarta
posicdo no mercado consumidor da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos, o presente trabalho tem como objetivo
compreender compreender quais foram as principais estratégias de
crescimento adotadas pelo ‘O Boticario’, desde sua criagdo. A
empresa foi fundada em 1977 por Miguel Krigsner, como uma pequena
farmacia de manipulacdo no centro da cidade de Curitiba/PR.
Recentemente, adquiriu a Vult Cosmética e outras marcas (Eudora;
Quem disse, Berenice; The Beauty Box, Vult e Multi B), formando o
‘Grupo Boticario’. Os resultados foram calcados na demonstragdo do
desempenho da empresa nos ultimos anos e das estratégias adotadas
de diferenciacdo de produtos, de diversificacdo de atividades, de
internacionalizacdo, de terceirizacdo, cooperacdo e integracéo
vertical. Conclui-se que a empresa segue o0 padréo de concorréncia do
setor, investimento fortemente em Pesquisa e Desenvolvimento de
novos produtos e processos, tendo como principal estratégia a
diferenciacdo de seus produtos, dado o mercado de oligopdlio-
diferenciado a qual esta inserida.

Palavras-chave: estratégias de crescimento; internacionalizacao;
P&D, setor de HPPC.
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1. Introducéo

No Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), grandes empresas dominam o
mercado e ofertam seus produtos mundialmente, construindo barreiras as entrantes e empresas
(de pequeno e médio porte) nacionais, que buscam uma fatia desse mercado. Por ser um setor
altamente competitivo, caracteriza-se também pela constante busca por inovacbes e
aperfeicoamentos dos produtos ofertados.

O Brasil é considerado o quarto mercado consumidor de HPPC, atras apenas de Estados Unidos,
China e Japdo. Internamente, o setor vem se destacando de forma positiva perante o crescimento
do restante da Industria, demonstrando que as estratégias de crescimento das grandes empresas
ali inseridas estdo sendo satisfatdrias e competitivas (ABHIPEC, 2018). No cenério brasileiro,
a disputa no mercado de cuidados pessoais e produtos de beleza se intensificou em 2018,
terminando 0 ano com um rendimento de R$ 109,7 bilhdes, correspondendo a um crescimento
de 1,53%. A Natura & Co, manteve a lideranca, mas o Grupo Boticario ultrapassou a
multinacional Unilever, assumindo o segundo lugar (EUROMONITOR INTERNATIONAL,
2019).

O Boticario foi fundado em 1977, como uma pequena farméacia de manipulacédo no centro de
Curitiba/PR, recentemente, com a aquisicao da Vult Cosmética e com as marcas (Eudora; Quem
disse, Berenice; e The Beauty Box; Vult e Multi B), formou o ‘Grupo Boticario’. O destaque
que o Boticario vem sustentando no setor é atribuido ao conhecimento adquirido ao longo dos
anos por seus dirigentes, que os fizeram tomar decisdes, elaborar e implementar estratégias bem
sucedidas, mantendo a vantagem competitiva da empresa na arena concorrencial. Diante do
exposto, o presente trabalho tem como objetivo compreender quais foram as principais

estratégias de crescimento adotadas pelo ‘O Boticario’, desde sua criagdo.

2. Metodologia

Trata-se de um estudo descrito exploratério, realizado por meio de pesquisa bibliogréfica, de
materiais referentes ao assunto investigado e relatérios sobre a atuacdo do setor de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, tanto no cenério nacional, quanto no cenario internacional.
Também esse trabalho caracteriza-se como um estudo de caso.

No que diz respeito a organizagéo, tratamento e analise dos dados, a partir de dados levantados

de website Boticario, de artigos académicos e de imprensa especializada, construiu-se um
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arcabouco tedrico, derivando-se categorias analiticas que permitiram compreender quais

principais estratégias de crescimento adotadas pelo Boticario, desde sua criagao.

3. A competitividade e as estratégias de crescimento

Segundo Ferraz et al (1996), o desempenho no mercado e a eficiéncia produtiva séo decorrentes
da capacitagdo acumulada (material, humana, informacional, imagem, etc.) pelas empresas que,
por sua vez, reflete as estratégias competitivas adotadas em funcéo de suas percepgfes quanto
ao processo concorrencial e ao meio ambiente econémico onde estdo inseridas.

Segundo Porter (1989), estratégias genéricas podem ser de trés tipos: diferenciacdo de produto,
lideranca em custo e estratégia de enfoque. Ja Thompson Junior e Strickland (2008) dividem as
estratégias competitivas em quatro pontos: estratégias de baixo custo; estratégias de
diferenciacéo; estratégias de enfoque ou de nichos de mercado e estratégias de liderancas em
custo.

Thompson Junior e Strickland (2008) mencionam diversas opcOes estratégicas para uma
empresa expandir-se internacionalmente: manter uma base de producgéo nacional e exportar para
0s mercados externos por meio de canais de distribuicdo proprios ou de controle estrangeiro;
licenciar organizagdes estrangeiras para o0 uso da tecnologia da empresa ou para produzir e
distribuir seus produtos; utilizar franquias; atuar em diversos paises, fazendo ajuste de acordo

com as condic¢0es locais e preferéncias dos compradores.

4. O setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos

De acordo com a ANVISA, a Industria de HPPC é parte integrante da Inddstria Quimica, e pode
ser dividida em trés segmentos: Higiene Pessoal (sabonetes, produtos para higiene oral,
desodorantes, absorventes higiénicos, produtos para barbear, fraldas, talcos, produtos para
higiene capilar); Cosméticos (produtos de coloracdo e tratamento de cabelos, fixadores e
modeladores, maquiagem, protetores solares, cremes e logdes para pele, depilatérios); e
Perfumaria (perfumes e extratos aguas de col6nias, produtos pos-barba).

Conforme Pirola (2011), o setor de HPPC é caracterizado pela presenca de grandes empresas
internacionais com atuacao global e pelas pequenas e medias empresas nacionais, justificadas
pela simplicidade da base técnica do setor, sendo comum encontrar empresas de cosméticos

que desenvolveram-se a partir de antigas farméacias de manipulagéo.
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Dado a expressiva concorréncia do setor, uma peculiaridade do mesmo € a constante
necessidade de apresentar novidades, investindo vultuosos recursos em langamentos e
promoc¢des de novos produtos. Este mercado caracteriza-se também pela segmentacdo das
empresas conforme o mercado consumidor, diferenciando o principalmente pela faixa etaria,
género e poder aquisitivo. No que tange a este ultimo, pode-se perceber que o setor como um
todo é sensivel a renda (CAPANEMA et al, 2007).

Os principais atores mundiais do setor de HPPC séo os paises desenvolvidos, gracas as
capacidades tecnologicas e comerciais de suas grandes empresas. Estas atuam basicamente de
duas formas: por meio de multinacionais que atuam na industria cosmética e em atividades
correlatas como higiene pessoal, perfumaria, alimentos e medicamentos; e por meio de
empresas que concentram suas atividades produtivas e tecnoldgicas na indudstria de cosméticos
e, por vezes, em perfumaria, produzindo produtos mais sofisticados.

Segundo o Sebrae (2016), o crescimento do setor deve-se, principalmente, aumento da
populacdo mundial; aumento do poder de compra e do padrdo de vida em paises emergentes; a
participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho; a utilizagdo de tecnologia
de ponta (como, por exemplo, a hanotecnologia) e o consequente aumento da produtividade; o
lancamentos constantes de produtos; envelhecimento da popula¢do mundial aliada a crescente
tendéncia de busca por uma aparéncia mais jovem; e ampliacdo de mercados, como 0
masculino.

E importante assinalar que a diferenciaco dos produtos se torna cada vez mais importante para
os consumidores. Destacam-se assim 0s produtos segmentados de acordo com idade, género,
cultura, clima, etc.; os com multiplos beneficios; os com algum tipo de apelo natural e/ou
sustentavel; e os que traduzam o “conceito de luxo”.

De acordo com a ABIHPEC (2018), “O Boticario” e a “Natura” juntos, ja representam mais de
70% do mercado nacional, sendo a Avon a terceira em valor. E notavel no “panorama das
industrias HPPC, que o setor ja é o segundo que mais investe em P&D no Brasil, com 0
investimento anual de 1,9 bilhdo. No ano de 2017 obteve um crescimento de 2,8%, acima do
PIB (1%) e das industrias em geral (0,2%), demonstrando consisténcia entre os consumidores

brasileiros.

4.1. Padrdo de concorréncia do setor HPPC no Brasil e no mundo

A heterogeneidade e diversidade produtiva sdo caracteristicas marcantes da industria de
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HPPC, marcada pela existéncia de multiplas estratégias e experiéncias de empresas que atuam
no mercado mundial do setor (VILHA; QUADROS, 2012). A presenca de grandes empresas
globais, diversificadas ou especializadas no setor, é contrastada com um grande ndmero de
pequenas e médias empresas com atuacdo focalizada na producdo de cosmeéticos,
(principalmente por causa da simplicidade da base técnica do setor).

Em relacdo as grandes empresas de HPPC, podem-se ser identificadas duas formas basicas de
organizacgéo: a primeira delas compreende as grandes empresas diversificadas, que atuam na
industria cosmética e em atividades correlatas como higiene pessoal, perfumaria, alimentos e
medicamentos, aproveitando-se das economias de escala decorrentes da proximidade da base
técnica produtiva e, sobretudo, comercial dessas atividades. A segunda forma refere-se as
empresas com atuacdo concentrada na industria de cosméticos e, por vezes, perfumaria,
produzindo produtos mais sofisticados, em que as escalas de producdo sdo menos importantes
em relacdo a outros atributos do produto relacionados a diferenciacdo (ABDI, 2009). Para
Garcia (2005), em relagdo ao desenvolvimento do produto, uma das caracteristicas do padrdo
competitivo da industria de cosméticos sdo os vultosos esforcos de P&D que sustentam
estratégias agressivas de novos langcamentos de produtos. Os desenvolvimentos tecnoldgicos
sdo rapidamente disseminados por meio de estratégias imitadoras.

A producéo configura-se como um fator de competitividade, porque os processos de manufatura
dos produtos do setor envolvem um conjunto de capacitacfes e competéncias que s&o
especificas a firma e sustentam sua competitividade. O estabelecimento de unidades produtoras
nos mercados-destino permite que a empresa adapte seus produtos internacionais as
particularidades do mercado doméstico, aumentando sua competitividade. Essa é, por sinal, a
principal barreira ao desenvolvimento das pequenas e médias empresas do setor. Em rela¢éo ao
mercado brasileiro de HPPC, as empresas atuantes podem ser divididas em quatro grupos,
conforme Company (2014):

e Empresas nacionais focadas em produtos de massa, normalmente itens de higiene
pessoal, que utilizam grandes redes de varejo como forma de distribuicdo e concorrem
principalmente em uma base de precos;

e Empresas nacionais focadas em produtos de massa diferenciados, que utilizam canais
especificos como: vendas diretas ou lojas especializadas no varejo, como principal
forma de distribuicdo e concorrem ndo apenas por pregcos, mas também por outros

atributos, como qualidade das fragrancias e ingredientes naturais;
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e Empresas globais diversificadas e voltadas para produtos de massa, que tém uma
relevante presenca no pais, com atuacdo de todas as linhas de produtos;

e Empresas globais focadas em cosméticos e em produtos mais sofisticados, que atuam
majoritariamente com suas linhas ou marcas de massa e de massa diferenciadas.

As barreiras e 0 modo como afetam o acesso aos mercados podem ser compreendidos a partir
de perspectivas distintas:

e Acesso ao mercado interno por empresas nacionais: em funcao das reduzidas barreiras
de entrada ha um grande nimero de pequenas e médias empresas nacionais atuando no
setor. Todavia, essas empresas normalmente deparam-se com limitadores de
crescimento e acabam associando-se ou sendo absorvidas por empresas maiores.

e Acesso ao mercado externo por empresas nacionais: 0 acesso ao mercado externo por
empresas locais carece de elevados investimentos na construcao da identidade das suas
marcas e no acesso aos canais de distribui¢do. Por esta razdo, a produ¢do no pais alvo é
inicialmente terceirizada e a distribui¢do dos produtos feita por meio de associagdes com
empresas locais ou construindo seu préprio canal.

e Acesso ao mercado interno por empresas estrangeiras com interesse em instalam-se no
Brasil: 0 acesso de empresas internacionais ao mercado local esbarra principalmente no
acesso a distribuicdo, tanto pelo estabelecimento de relacionamentos com cadeias de
varejo ou a estruturacdo de um canal de vendas diretas, como nas dificuldades para
obtenc&o de licengas para operacdo de uma planta produtiva.

e Acesso ao mercado externo por empresas estrangeiras com interesse em instalar-se no
Brasil: 0 acesso ao mercado externo por meio de plantas de producéo locais nédo é facil
para as multinacionais instaladas no Brasil, principalmente por causa do maior custo
produtivo local e a burocracia no processo de exportacao.

Nota-se a dificuldade das empresas brasileiras em participar mais ativamente do comercio
mundial desses produtos, ja que elas se deparam com os grandes atores internacionais que ja
atuam nos principais mercados mundiais.

Um altimo ponto a ser destacado relaciona-se com o pequeno tamanho econdmico das empresas
brasileiras de cosméticos, especialmente quando comparado com o das grandes firmas
internacionais. A exce¢ao dos dois casos mais bem-sucedidos, Natura e ‘O Boticério’, as firmas

brasileiras sdo muito pequenas.
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5. Apresentacao e discussdo dos resultados

Para compreender as principais estratégias de crescimento do Boticario, optou-se
primeiramente por discorrer sobre seu desempenho contabil nos dltimos anos. Na sequéncia,
discorreu-se sobre a estratégia de diferenciacdo de produtos e de diversificacdo de atividades e,
depois sobre a sua internacionalizacdo e a estratégia de terceirizacdo, cooperacao e integracdo

vertical.

5.1 Desempenho contabil de ‘O Boticario’ nos ultimos anos

O desempenho do Boticario nos altimos anos tem sido vigorosamente reconhecido pelo seu
crescimento constante, de acordo com dados obtidos em matérias publicadas em jornais
eletronicos e outros websites.

Em 2014, a empresa ampliou o nimero de lojas, totalizando 3.912 pontos de vendas das suas
quatro unidades em 1.750 municipios. Neste ano, com um faturamento aproximado da rede de
R$ 9,3 bilhdes, apresentou um crescimento de 16% em relagdo ao ano anterior, sendo superior
a expectativa para o mercado de HPPC, segundo a ABHIPEC (2016). Apos registrar
faturamento de R$ 9,3 bilhGes em 2014, o objetivo seria terminar 2015 com R$ 10 bilhdes.
Destaca-se por fim que, todo o crescimento da empresa é alavancado com capital proprio.
Segundo estimativas, o Boticario valeria em bolsa de R$ 10 a R$ 12 bilhdes. Suas dividas

representam atualmente apenas 13% do patrimonio.

5.2. Estratégia de diferenciacdo de produtos

Atualmente, a empresa vem apostando no lancamento constante de novos produtos, para atrair
cada vez mais clientes as lojas. Para a linha de perfumaria, por exemplo, sdo desenvolvidas
marcas temporarias, que sdo vendidas por um curto espaco de tempo. Apesar da linha de
perfumes ser o “carro chefe”” do negdcio, representando cerca de 60% do faturamento, as linhas
de maquiagem também ganham destaque. Para atrair mais clientes, a empresa desenvolveu duas
linhas de maquiagem: “MakeB” (que concorre com as marcas internacionais), € a “Intense”
(linha destinada a classe C, com precos consideravelmente inferiores a primeira). Um dos
produtos de maior sucesso e que certamente carrega um elevado grau de diferenciacdo € o
perfume masculino ‘Malbec’, primeira e Unica fragrancia do mundo desenvolvida com élcool

vinico envelhecido em barris de carvalho francés (SCHELLER, 2012).
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Além da diferenciacdo dos produtos de ‘O Boticario’, destaca-se que a expansao da empresa
para outros negdcios (Eudora, Quem disse, Berenice, The Beauty Box, Vult e Multi B), pode
ser considerada também uma estratégia de diferencia¢do de produtos.

Amplos investimentos continuam sendo despendidos também em propaganda e marketing. No
que tange as vendas, a empresa diferencia-se pela atuacdo em mais de um canal de
comercializa¢do: vendas diretas, por meio de consultoras espalhadas por todo o pais; lojas
proprias e franqueadas; e mais recentemente por e-commerce.

Uma das inovagOes de processo em que a empresa Comecou a apostar seus recursos em 2015,
foi o desenvolvimento de pele 3D para testes. Especialistas do Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento da companhia ja utilizam o material para o teste de matérias-primas e
produtos acabados (cremes, logdes e maquiagens), tanto para a escolha de ingredientes quanto
na seguranca. Para elaborar a pele 3D, sdo utilizadas células isoladas a partir de tecido
descartado de cirurgias plasticas, nos casos em que ha o consentimento do doador.

Outra inovagdo de processo recente da empresa que merece destaque, refere-se a logistica
interna do Centro de Distribuicdo de S&o Gongalo dos Campos/BA. Para atender a demanda
das diversas lojas da rede, o grupo integrou os melhores servicos de duas empresas concorrentes
e lideres em logistica. O sistema de separacgdo de produtos da companhia austriaca Knapp opera
dentro do transelevador da alema Schéafer. Esse procedimento desenvolvido pela empresa virou
um caso de sucesso internacional em inovacdo e logistica, usado como exemplo de integracéo,

inclusive, pelas proprias empresas concorrentes.

5.3. Estratégia de diversificacdo de atividades

No caso do Boticério, a estratégia de diversificacao de atividades foi do tipo ‘relacionada’, dada
a afinidade estratégica entre as cadeias de valor que comp&em os trés segmentos da Industria
de HPPC, no qual a empresa esta presente.

Referente aos ganhos relacionados com essa estratégia, tem-se que 0 grupo concentra sua
producdo nas mesmas fabricas (Sdo José dos Pinhais/PR e Camagcari/BA), proporcionando
economias de escopo, dado o aproveitamento da mesma base produtiva e tecnoldgica
(CAMPOS, 2015).

Contudo, além de aspectos tangiveis, a empresa também beneficia-se de aspectos intangiveis,
que neste caso seria 0 know-how (conhecimento pratico) do Boticario, que pdde ser transferido

para as demais unidades de negdcio. O poder de mercado também pode ser considerado um



<
XXXIX ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

=== ® “Os desafios da engenharia de producdo para uma gestao inovadora da Logistica” Santos, Sao
enegep Paulo, Brasil, 15 a 18 de outubro de 2019.
20109

ganho obtido com a estratégia de diversificacdo da empresa. Indo ao encontro a isso, o fato de
a empresa ser integrada verticalmente ‘para frente’ e ‘para tras’ em algumas de suas atividades,

colabora com 0 aumento desse poder de mercado, diminuindo custos de operagéo.

5.4. Internacionalizagdo de atividades

Segundo Freire (2001), a internacionalizacdo de atividades do Boticario passou por dois
estagios: exportacdo de produtos por meio de agentes terceirizados e, posteriormente,
investimento direto. O primeiro estagio deu-se até meados dos anos 80 e em 1986, com a
abertura da primeira loja em Portugal, a empresa ingressou no segundo estagio, no qual
permanece até os tempos atuais. A escolha pelo pais deu-se basicamente em virtude de trés
aspectos: o idioma; a similaridade cultural; e a percep¢do dos dirigentes da empresa de que
Portugal seria a porta de entrada para a Europa.

A internacionalizacdo ndo foi resultado da estratégia de crescimento da empresa, e sim da forte
pressdo externa por pessoas interessadas nos produtos da marca e na abertura de franquias da
mesma. Contudo, a continuidade da internacionalizacdo pode ser considerada uma estratégia da
empresa, que apos seu aprendizado com a primeira internacionalizacdo oficial, adotou uma

estratégia focada no dominio do mercado para obtencéo de lucro no longo prazo.

5.5. Estratégia de terceirizacéo, cooperacdo e integracdo vertical

A estratégia de terceirizacdo € fortemente usada por grandes empresas, que acabam optando por
transferir etapas inerentes a sua cadeia de valor a especialistas externos, com 0s objetivos
principais de reduzir custos e concentrar-se nos principais negécios e atividades da empresa.
Segundo Girard (2006), o franchising apresenta-se como uma estratégia de terceirizacao, pois,
ao se buscar parceiros por meio deste sistema, o franqueador, teoricamente, abre méo da
obtencdo dos lucros que teria sozinho, caso fosse o proprietario de todas as unidades de varejo.
O Boticério foi uma das primeiras empresas no pais a utilizar o franchising. Segundo a direcéo
da empresa, 0 sistema permitiu alavancar o crescimento utilizando o investimento de terceiros.
O sistema apresenta-se vantajoso, pois enquanto no mercado tradicional o indice de mortalidade
de empresas chega a 70%, no sistema de franchising ndo ultrapassa 4%. O sucesso da rede de
franquias do Boticario fez com que a empresa fosse premiada inimeras vezes ao longo de sua

historia.
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No que tange a estratégia de cooperacdo, a empresa ao longo dos anos tem formado aliancas
estratégicas com outras empresas, combinando recursos, capacidades e competéncias no intuito
de perseguir interesses comunais. Pode-se citar como exemplo a alianga estratégica formada
pela empresa e suas concorrentes, Yama, TheraSkin Farmacéutica e Natura, por iniciativa do
Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas e Recursos da Empresa Brasileira de Pesquisa e Inovacéao
Industrial, para o desenvolvimento de técnicas de nano encapsulacdo CAMPOS, 2015).

Apesar de praticar estratégias de terceirizagdo e cooperagdo, ‘O Boticario’ também possui o
interesse em internalizar servicos. A configuracdo da producdo, com maior volume sendo
desenvolvido “dentro de casa” como destacou o presidente do ‘Grupo Boticario’, Artur
Grynbaum, visa ampliar os ganhos de eficiéncia e produtividade, além de mais agilidade na
distribuicdo de produtos. No tocante a distribuicdo de seus produtos, a empresa conta
atualmente com dois Centros de Distribui¢do proprios, em Registro/SP e Sdo Goncgalo dos
Campos/BA. Ambos recebem os produtos diretamente das fabricas e enviam para filiais

distribuidas estrategicamente pelo pais.

6. Consideracoes finais

Ao levar em consideracdo a conjuntura econdmica, a situacdo do setor em que atua,
competitividade, os objetivos e capacidades empresariais préprios, as empresas formulam
estratégias que, em conformidade com todos esses aspectos, tendem a favorecer sua posicao de
mercado, caso sejam elaboradas e executadas corretamente.

Como abordado, o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos é altamente competitivo,
principalmente pelo fato de que grandes empresas globais estdo cada vez mais conquistando
uma maior fatia de mercado, e em resposta a isso, pequenas e médias empresas nacionais vém
buscando especializar-se, para também garantir uma posi¢do vantajosa. A concorréncia neste
mercado da-se basicamente pelo potencial de inovacéo, dada a dindmica do setor de renovacgéo
continua dos produtos, caracterizando-se assim como um oligopélio diferenciado. Assim, uma
das fortes caracteristicas desse setor em termos mundiais, sdo 0s vultosos esforcos de P&D,
para a melhoria continua dos produtos ofertados no mercado, com o desenvolvimento de
tecnologias e de novas aplicagoes.

A atuacdo da empresa € compativel com esse padrdo setorial, haja vista que a empresa tem
buscado diferenciar-se frente seus concorrentes, trabalhando com pesquisa e desenvolvimento

para a criacdo de novos produtos e processos. A empresa além de seu proprio centro de
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inovacdo, forma aliancas com outras empresas do ramo, favorecendo o setor como um todo em
termos de novas tecnologias.

As grandes empresas brasileiras que atuam no setor ainda enfrentam certa dificuldade em
participar mais ativamente do comércio mundial deste mercado, tendo em vista que as grandes
empresas globais do setor acabam por impor certas barreiras ao crescimento daquelas,
obstaculizando a construcdo de ativos comerciais em outros paises — principalmente
desenvolvidos, especialmente de marcas prdprias e canais de comercializacéo e distribui¢do dos
produtos.

O Boticario também é compativel com esta realidade, considerando-se que sua
internacionalizacéo ainda € bastante sutil, e com a producdo de seus produtos feita inteiramente
no Brasil. Um fato interessante é que a empresa € participante de um projeto de
internacionalizacdo desenvolvido e gerenciado pela ABIHPEC em parceria com a
APEXBRASIL: o Beautycare Brazil. A proposta é dar apoio e fomentar as exportacdes
brasileiras do setor de HPPC, desde a capacitacdo e preparacdo de empresas aos mercados
externos até a internacionalizacdo. 1sso demonstra que o setor brasileiro vem incentivando suas
empresas a tornarem-se mais competitivas, ao atuarem no comércio mundial de seus produtos.
Além da estratégia de internacionalizacdo do Boticario, que apesar de recente ja trouxe
resultados positivos para a empresa, esta utilizou-se de outras estratégias, antes mencionadas,
que a fizeram crescer e desenvolve-se como marca. Dentre as estratégias centrais utilizadas pela
empresa, a diferenciacdo de produtos merece destaque, pois, dada a dindmica imposta pelo
setor, a empresa dedica-se continuadamente na elaboracdo de novas mercadorias, dentre 0s itens
que ja produz.

A percepcao de seus dirigentes quanto as tendéncias mercadoldgicas no pais e globais, além da
analise de seu potencial como empresa e de sua concorréncia, foram essenciais para que 0
Boticario tracasse habilmente suas estratégias, tornando-se uma das empresas lideres do setor
no Brasil. Recentemente, a empresa reestruturou-se, sendo planejadas novas frentes
estrategicas, lideradas por quatro vice-presidéncias: Negdcios Franquias, Novos Negocios,
Corporativa e Desenvolvimento Humano e Organizacional, com o objetivo de maior integracdo
de toda a cadeia: rede franqueada, colaboradores e parceiros. Além do objetivo de integracdo
da cadeia, essa nova reestruturacdo indica a posi¢ao da empresa em relagdo ao futuro, pois cada

frente estratégica estara mais capacitada em tomar decisdes relacionadas a sua area.
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